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1 JOHDANTO

Ideana opinniytetydssd on ollut tutkia sitd, miten Mikkelin alueen ravintola-alan yri-
tykset hyodyntidvét sosiaalista mediaa markkinoinnissaan ja miten eri yritykset voivat
hyodyntédéd niiden tarjoamia mahdollisuuksia. Keskeisimpid kysymyksid olivat: koke-
vatko yritykset sosiaalisen median kdyton hyodylliseksi? Mitd ne yritykset jotka eivét

ole niin kiehtoutuneita sosiaalisesta mediasta ajattelevat siitd ja sen suuresta suosiosta?

Tyo6n tarkoitus on tarjota Mikkelin alueen ravintola-alan, etenkin pienille ja keskisuu-
rille yrityksille arvokasta tietoa sosiaalisen median mahdollisuuksista markkinoinnissa
ja lisétd yritysten tunnettavuutta kaupunkilaisten keskuudessa. Liséksi saatuja tuloksia

pystyy myos hyodyntdmiin muissa palvelualan yrityksissd kansallisella tasolla.

1.1 Tyon tausta

Markkinointi on suuressa muutosvaiheessa ja Internet on nousemassa yhi keskeisem-
miksi markkinointivélineeksi (Juslén 2009, 67). Nykyiin kaksisuuntaista markkinoin-
tia eli sitd, ettd asiakkaita kuunnellaan ja heidédn kehitysehdotuksiaan otetaan huomi-
oon, pidetdin onnistuneen liiketoiminnan yhtend edellytyksend. Kommunikointi yri-
tyksen ja asiakkaan vililld on tdrkeidd, ja sosiaalinen media on avannut siihen kohtaus-
paikan molemminpuoliseen vuorovaikutukseen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 221—
222.) On huomioitava, ettei ohjelmien taukoihin perustuva tai sanomalehtien sivuilla
nidkyvi mainonta tavoita ihmisid endd samalla tavalla kuin ennen; ithmiset eivit joko
kdytd valtamedioita taikka ovat harjaantuneet mainonnan estdmisessd (Juslén 2009,

41).

Sosiaalinen media kiehtoo nuorta sukupolvea, joka on kasvanut yhdessi tietoyhteis-
kunnan kehityksen kanssa, esimerkiksi Facebook oli tarkoitettu aluksi opiskelijoille.
Yritysten tulisi huomioida se ettd sosiaalinen media ei ole vain ajanviettotapa, vaan se
on paikka jossa viettdd aikaa ja kommunikoida toisten samanhenkisten kanssa. Téssi

on paljon mahdollisuuksia yrityksen markkinoinnille. (Charlesworth 2009, 288.)

Internet on luonut kuluttajille véayldan keskustella tuotteista ja palveluista, erilaisten
keskustelupalstojen tai blogien lukeminen ennen ostopéditdstd on yleistynyt kuluttajien

keskuudessa, sen vuoksi markkinoinnissa on huomattavaa yksisuuntaisen mainossano-



2
jen pauhaamisen sijaan vuorovaikutus asiakkaan kanssa, kiinnostuksen herittiminen
ja koko ajan yhi tiarkedmpéni lupausten pitdminen. Asiakastyytyvdisyys on muodos-
tunut kriittisen tirkedksi tyovélineeksi markkinoinnissa, silld tyytyméttomén asiak-
kaan on erittdin helppo jakaa kokemuksensa kaikkien nidhtdville Internetin kautta.
(Juslén 2009, 42.) Nidihin markkinoinnin uusiin tarpeisiin sosiaalinen media on yrityk-
sille oiva tyokalu, silld sen tarjoamien lukuisten eri kanavien kautta yritykset padseviit
mukaan sithen keskusteluun mitd kuluttajat Internetissid kdyvit keskendidn (Soininen

ym. 2010, 28).

Sosiaalisesta mediasta puhutaan paljon ja niiden kiyttdmistd opetellaan erilaisissa
koulutustilaisuuksissa ja kursseilla, mutta siirtyyko tieto kdytantoon? (Soininen ym.
2010, 18). Aihe kiehtoi minua ja halusin tehdi aiheesta tutkimuksen, jonka keskeiseni
ideana olisi tutkia sosiaalisen median kdyttod ravintola-alan yrityksissd ja tutkimustu-
losten kautta luoda ideoita miten yritykset voisivat kehittidd sosiaalisen median kiyt-
tamistd vastaisuudessa. Toimeksiantajaksi tdhdn l1dhti mukaan Eteld-Savon Hotelli ja
Ravintola yrittdjdt ry, joka niki ettd tutkimuksesta voisi olla hyotyd heidédn jasenyri-

tyksilleen.

1.2 Aikaisemmat tutkimukset aiheesta

Sosiaalisesta mediasta on viime vuosien aikana tehty monta erilaista tutkimusta ja
etenkin opinndytetdiden aiheena se on ollut suosittu. Monet aikaisemmat opinniyte-
tyot ovat tutkineet sosiaalisen median ja markkinoinnin vilisid yhteyksid, mutta sen
lisdksi jotkin tyot ovat perehtyneet sosiaalisen median kdyttdmiseen jonkin esimerk-
kiyrityksen markkinointiviestinndssd. Kuitenkaan suoraan samanlaista aihetta, jossa
olisi tutkittu kaupungin alueella toimivien saman alan yritysten sosiaalisen median

kayttdmistd markkinoinnissa, ei ole tehty aikaisemmin. (Theseus, 2012.)

Hyvin tyypillinen esimerkki aikaisemmasta sosiaaliseen mediaan liittyvistd opinndy-
tetyOstd on tutkia sosiaalisen median vaikutusta jonkin tapahtuman markkinointivies-
tintdén, taikka sosiaalisen median mahdollisuuksien listaaminen yrityksille. Néihin
aihealueisiin liittyvistd tutkimuksista 10ytyi hyvaa vertailutietoa oman tutkimukseni

tuloksiin. (Theseus, 2012.)
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Esimerkiksi Pertti Marttila (2011, 9; 29) on omassa opinndytetydssddn tutkinut sosiaa-
lisen median hyddyntdmistd palveluliiketoiminnassa, tyon tavoitteena oli selvittad,
miten BarLaurea voi hyodyntidd sosiaalista mediaa ja luoda sille toimiva ehdotus sosi-
aalisen median kiyttdmisestd. Teemahaastattelu toimi aineistonkeruu menetelména
BarLaurean tyontekijoiltd ja Laurea ammattikorkeakoulun sosiaalisen median asian-
tuntijoilta. Marttila péétyi tyOssddn siithen, ettd BarLaurean nidkyvyyttd Internetissid
tulisi laajentaa, esimerkiksi hakukone optimoimalla yrityksen sivustoja sekd hyodyn-

tamalld oman yrityksen sisdisti tietotaitoa sosiaalisesta mediasta.

Tuija Sievola (2011, 7; 11; 48) tutki omassa opinnidytetydssdin sosiaalisen median
hyodyntdmistd Tampereen Messut Ry:n markkinointiviestinndssd, minké tavoitteena
on ollut luoda toimeksiantajayritykselle laaja tietopaketti sosiaalisen median hyddyn-
tamisestd yrityksen markkinoinnissa. Han hankki aineistonsa haastattelemalla sosiaali-
sen median asiantuntijaa sekd sosiaalisessa mediassa hyvin menestynyttd henkil6a.
Sievola piityi tyossddn keskittyméin erityisesti Facebookiin ja Twitteriin, ja valintoja

perusteltiin sopiviksi toimeksiantajan liikeidealle ja seki sivustojen tunnettavuuteen.

Regina Takkunen (2010, 9; 35; 39—41) puolestaan tutki sosiaalisen median hyotyji ja
mahdollisuuksia yrityksille haastattelemalla eri alan yrityksid (mm. mainostoimistoja,
henkilostopalveluyrityksid ja kehitysyhteistyojirjestod). Tavoitteena tyossd oli tutkia
kuinka yritykset hyodyntédvit sosiaalista mediaa. Loppupditelmissd Takkunen pidityy
sithen, ettd sosiaalista mediaa kdyttdd enemmistd haastatelluista, mutta huomioi kui-
tenkin sen, ettd huomattava osa haastatelluista yrityksistd oli markkinointiin keskitty-
neitd yrityksid. Keskeisid tuloksissa oli, ettd tulevaisuudessa jotkin yritykset tulevat
hyotymaiin sosiaalisen median mahdollisuuksista, jos niitd osataan kdyttdd hoydylli-
sesti ja kekseliddsti. Huomiota annettiin my0s sille ettd sosiaalisen median hyoddyt
tulee olemaan aivan erilaiset pienille ja keskisuurille yrityksille kuin esimerkiksi kan-

sainvélisille suuryrityksille.

Sanna-Liisa Nopanen (2010, 1; 3; 36-38) tutki tutkimuksessaan sosiaalisen median eri
tyokaluja markkinoinnissa ja niiden toimivuutta. Hédn tutki todellisten yritysesimerk-
kien kautta sosiaalisen median toimivuutta markkinoinnissa. Tutkimuksessa paddyttiin
sithen, ettd sosiaalisen median kautta markkinointi ei vilttdmaéttd ole kannattavaa,
mutta yritykset voisivat kdyttdd sitd kannattavammin. Hdn huomioi my®0s, etteiviit

kaikki kayttdjiat koe sosiaalisen median kautta tapahtuvaa markkinointia vélttdmatta
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positiivisena asiana ja sen vuoksi markkinoinnin tehokkuus saattaa laskea. Tutkimuk-
sessa painotetaan myos sitd, ettd sosiaalisen median kautta nidkyvidt menestyneet
markkinointikampanjat eivit aina vélttimattd ole niin suunnittelemattomia kuin anne-
taan kuluttajille aluksi ymmartdda. Monen kampanjan takana on perusteellinen suunnit-
telu ja tutkimustyo, ja se tulisi huomioida niiden yritysten keskuudessa jotka sosiaali-

sessa mediassa markkinoivat.

Samu Reijonen tutki opinndytetyossddn: ”Sosiaalisen median mahdollisuudet yritysten
markkinoinnissa — Yritys ja uskallus” (2009, 36-37) siti, miten yritykset voivat hyo-
dyntédd sosiaalista mediaa arkipdivissdin, hin on tutkinut yritysten suhtautumista sosi-
aalista mediaa kohtaan. Reijonen on tehnyt tyotinsd varten sosiaalisen median mark-
kinointi strategian Alma Median Markkinointipalvelu Mikko.fi-palvelulle. Hin pohtii
tyOssddn, sitd kenelle sosiaalisessa mediassa mukanaolo kuuluisi ja hdnen tutkimuk-
sensa mukaan vastuu sosiaalisen median kiyttimisestd sisdllytetddn markkinoinnista
vastaavalle, vaikka vastuun tulisi olla jaettua. My0Os yritysten haasteet avoimeen
kommunikointiin asiakkaiden kanssa ja kéytettdvissd olevat resurssit ovat olleet tut-

kinnan alla.

2 SOSIAALINEN MEDIA

Ihmiset ovat kautta aikain olleet yhteisollisid, 1900-luvulla yksilon yksilollisyys ko-
rostui ja sitd haluttiin korostaa. Nyt 2000-luvulla ihmiset ovat taas alkaneet kaivata
yhteisollisyyttddan, mutta koska aika ja tavat ovat muuttuneet, myos yhteisollisyyden
toteutuminen on muuttunut. Endéd ihmisten eldma ei liiku vain kotipaikkansa ympéril-
14, vaan ihmiset ovat osa eri ryhmid, jotka eivit vilttiméttd ole maantieteellisesti si-
dottuja samaan paikkaan. Ihmiset hakevat yhteisollisyyttd nyt niilld keinoin mité heille
on tarjoutunut teknologian kehityksen myotd, esimerkiksi yhteydenpito kaukana asu-
viin sukulaisiin ja ystdviin onnistuu nykydidn monin eri keinoin. Kun yksilollisyytta
korostettiin aikaisemmin, on tdysin luonnollista, ettd ihmisille on syntynyt kaipuu kuu-
lua johonkin, olla osa yhteisdd. Tédhédn tarpeeseen sosiaalinen media eli toisin sanoen

yhteisollinen media on oiva apuviline. (Salmenkivi & Nyman 2007, 47.)



2.1 Maairitelma

Sosiaalinen media eli yhteisollinen media on avoin media kaikille, joilla on péésy In-
ternetiin. Sosiaalisen median kommunikointi tapahtuu Internetissid. Se eroaa avoimuu-
tensa ja aineistonsa tuoton tavassa perinteisistd valtamedioista (sanomalehdet, radio ja
televisio), sosiaaliselle medialle on oleellista se, ettid kiyttdjit itse luovat sisédllon ja
ovat vuorovaikutuksessa keskeniin. On kuitenkin huomattava ettd sosiaalisen median
kayttdja voi lisdtd sisdltod, muttei omaa valtaa sivuston kontrollointiin, kiyttdjidt ovat
alttiita yllapitdjan uudistuksille. (Charlesworth 2009, 8 & 286; Kotler & Keller 2009,
24)

Web 2.0 eli toisin sanoen sosiaalinen Internet tarkoittaa Internetin uutta kehitysvaihet-
ta, misséd verkko on alkanut muuttua entisestdin kommunikoinnin ja tiedon avoimuut-
ta painottavaksi suhteiden seitiksi. Termille on keskeistd ajattelu- ja toimintatapojen
muutos, sekd idea siitd, ettd Internet toimii paikkana vuorovaikutukselle ja verkostoi-
tumiselle ja ettd toiminnan edellytyksenid ovat aktiiviset kidyttdjdat. Kisitteen kehitti

alun perin Tim O’Reilly vuonna 2004. (Salmenkivi & Nyman 2007, 36-37.)

Ei ole suoraa méiritelmii sille, mikd sosiaalinen media juuri on, mutta sitd voidaan
pitda verkkoympaéristond, jossa ihmiset itse voivat luoda sisdltod, verkostoitua ja pitdd
huolta ystdvyyssuhteista. Sosiaalinen media on muodostunut monista palveluista ja
sivustoista, jolla kullakin on oma toimintaidea, esimerkiksi YouTube:n kautta jactaan

itse tehtyjd taikka itselle tirkeitd videoita muille kiyttdjille. (Juslén 2011, 197.)

Ihmisten halukkuus liittyd sosiaaliseen mediaan on matala ja sen avoimuus ja helppo-
kayttdisyys koetaan kiehtovana. Suuri osa sosiaalisen median siséllostd on tavallisten
kuluttajien julkaisemaa, ei suinkaan ammattilaisten, ja siind onkin suurin ero, miten
sosiaalinen media eroaa massamediasta (sanomalehdet, radio ja televisio), jossa am-

mattilaiset tuottavat ldhes kaiken sisdllon. (Juslén 2011, 197.)

On huomioitava, ettd sosiaalisen median sivuston ylldpitdji tarjoaa kuluttajille paikan,
jossa he voivat itse luoda ja jakaa tietoa. Se kuka ja kuinka moni pédtyy loppupeleissa
lukemaan jonkun toisen luomaa siséltod, riippuu hyvin pitkilti sisdllon luojasta ja lu-
kijoista, jotka voivat jakaa lukemaansa eteenpdin, ei sivuston ylldpitdjastd. (Juslén

2011, 197.)



2.2 Historia

Bulletin Board —palveluita (BBS) eli purkeja kidytettiin jonkin verran1980-luvulla,
minkd kautta oli mahdollista jakaa ja ldhettdd tiedostoja muille palvelun kiyttijille
joko yksityisesti taikka julkisesti. Palvelua kiytettiin maantieteellisesti pienelld alueel-
la, silld toimiakseen palvelu edellytti yhteyttd puhelinverkkoon ja siten sen kiyttdhin-
toihin vaikutti puheluhinnat, ja etenkin kaukopuheluiden hinnat olivat tuohon aikaan
korkeat (Juslén, 2011, 198). BBS-palveluita kéytettiin padnsddntoisesti ylldpitimain
ja vilittdimédn keskustelupalveluita ja sdhkdpostiliikennettd, jossa sen viestinnéllinen
rooli korostui entisestddn. Etenkin Suomessa BBS-palvelun kiytt6onoton aikoina tie-
toverkkoyhteyden puuttuminen toisiin purkeihin, johtui ldhinné juuri kalliista puhelin-
hinnoista kuin myo6s tekniikan riittiméttomyydesti, titd kuitenkin kehitettiin 1980-

luvun aikana. (Saarikoski ym. 2009, 48—49; 61-62)

Internet yleistyi 1990-luvulla ja Bulletin Board —palvelu korvaantui monipuolisemmil-
la palveluilla. Toinen merkittdvd vaihe sosiaaliseen median historiassa oli keskustelu-
foorumit, jossa sivustoilla vierailevat pystyivit aloittamaan ja kommentoimaan kes-
kusteluita. Viestit muodostuivat niin ettd ketjun aloittanut viesti on ylimpini ja vasta-
ukset siithen nékyvit otsikkoviestin alapuolella aikajirjestyksessd. Keskusteluille on
myos tyypillistd, ettd ylldpitdjd myos valvoo, ettei asiattomuuksia pdddy mukaan kes-

kusteluihin. (Juslén 2011, 198.)

Sosiaalisen median nykyisen muodon syntymi on katsottu ajoittuvan suurin piirtein
2000-luvun alkuun, jolloin sivustojen toiminta-ajatukset alkoivat laajentua aina virtu-
aalimaailmoissa pelaamisesta, verkostoitumiseen ja uutisten jakamiseen. Monet me-
nestyneimmistd sosiaalisen median sivustoista, kuten Facebook ja YouTube onkin

perustettu vuosien 2000-2005 aikana. (Juslén 2011, 198-199.)



2.3 Sosiaalisen median haasteita

Vaikka sosiaalinen media on jo vakiinnuttanut asemaansa tavallisten kuluttajien elé-
maissi, niin silti se on suhteellisen nuori ja koko ajan kehittyvd ilmid. Vain muutamat
suurimmat sivustot ovat nousseet yli maiden rajojen ja nekin muokkautuvat jatkuvasti
kun niin kidyttdjat kuin myos yllapitdjit kehittelevit uusia mahdollisuuksia hyodyntéa
niditd. Sosiaalinen median kéyttdjien yksityisyyden suojan luotettavuus on arvioinnin
alla jatkuvasti. Kuitenkin on muistettava, ettd sosiaaliseen mediaan laitetun henkilo-
kohtaisen tiedon maéard riippuu lopuksi kéyttdjastd itsestddn. Yleisesti tunnettu fakta
on, ettd kerran Internetiin laitettua tietoa on hyvin vaikea saada sieltd kokonaan pois.
Samat sddnnot patevit niin yksityishenkiloihin kuin yrityksiin eli kaikkien kannattaa

miettid, mitd ja minki tyyppisid asioita halutaan julkaista. (Juslén 2011, 292-293.)

Yksi huomattava haaste sosiaalisen median kdyttimisessd yrityksen markkinoinnissa
on se, ettd kuluttajien huomiota ei voi ostaa rahalla niin kuin perinteisessd markki-
nointimallissa, jossa maksetaan tietty summa tietynlaisesta nikyvyydesta. Jos haluttua
nidkyvyyttd ei saavutetakaan halutulla tavalla, turhautumisen riski sosiaalisia medioita

kohtaan markkinointivilineini saattaa kasvaa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 64.)

Ilmaisten sivustojen palveluiden pitkdikdisyyttd ei voida ennalta kertoa. Voi olla, ettd
jokin pdivé palvelua ei endi tarjotakaan ja sinne laitettu sisdlto katoaa ja sitd harvoin
tiedostetaan etukdteen. Tdmin takia yrityksen markkinoidessa sosiaalisessa mediassa,
tulisi muistaa tehdd varmuuskopioita tuottamastaan sisdllostd, sekd myOs hajauttaa
lasndoloaan muihin palveluihin. Tilanne saattaa olla vastaavanlainen my®os silloin, kun
kiyttoehdot muuttuvat niin, ettd palvelua ei voi kidyttdd samalla tavalla kuin aikai-

semmin. Ja se pakottaa tarkistamaan palvelun tarpeen tdaytyy uudelleen. (Korpi 2010,

60-61.)



3 ERILAISET SOSIAALISET MEDIAT

Kyseessd on hyvin laaja kokonaisuus ja silld tarkoitetaan erilaisia palveluita, joissa
kayttdjilla on mahdollisuus vaikuttaa sen sisdltoon. Sosiaalinen media jaetaan ylikate-
gorioihin, joiden eri otsikoiden alla ovat niin Facebook, YouTube sekd Eat.fi. Niitd
kategorioita ovat muun muassa yhteisopalvelut, sisiltod jakavat, Wikit, blogit, keskus-
telufoorumit, sekd suosittelupalvelut. Sivustojen luokittelu on tapahtunut sen perus-
teella, mikd on sivuston piitarkoitus. Esimerkiksi videopalvelu YouTube on sisédltod
jakava palvelu ja Facebook ja LinkedIn ovat verkostoitumispalveluja joiden pédtarkoi-
tus on mahdollistaa verkostoituminen muiden ihmisten kanssa. Koska sivustoja on
paljon, niin alakategorioihin on koottu esimerkkejd suurimmista ja suosituimmista

sosiaalisen median palveluista. (Charlesworth 2009, 287 & 303.)

Sosiaalisen median ja muun Internetin raja on hiilyvi ja toisinaan vaikea erottaa toi-
sistaan. Esimerkiksi jos joku suosittelee sosiaalisen median kautta ndkemiinsi sisil-
tod sdhkopostin kautta sellaiselle ihmiselle, joka ei kdytd mitddn sosiaalisen median
palvelua, voidaan miettid, onko tapahtunut “markkinointi” ollut osa sosiaalisen medi-
an kautta tapahtuvaa markkinointia. Vai onko se ollut osana perinteistd viraalimarkki-

nointia eli suusta suuhun tapahtunutta markkinointia. (Charlesworth 2009, 287.)

3.1 Verkostoitumispalvelut

Verkostoitumispalveluiden toimintaidea perustuu siihen, ettd suhteita voidaan ylldpi-
tdd myos virtuaalisesti eikd kdyttdjan maantieteelliselld sijainnilla ole vilid (Juslén,
2011, 199). Ero yhteison ja verkostoitumisen vililld tulisi huomioida niistd puhuttaes-
sa. Yhteison keskeinen idea on, ettd kaikilla yhteison jdsenilld on jokin yhteinen nimit-
tdjd sille, miksi he kuuluvat yhteis6on. Verkosto taas ei tarvitse yhteistd nimittdjad
jasenilleen. Monet verkostoitumispalvelut pitdvit sisdlldiin mahdollisuuden luoda yh-
teisojd jonkun tietyn yhteisen tekijdn, kuten harrastuksen ympdrille (Salmenkivi &
Nyman, 2007, 113). Verkostoitumispalveluissa kéyttdjd voi valita, millaisessa roolissa
sielld esiintyy. Erilaisia rooleja ovat henkilokohtainen, ammatillinen tai jonkun yhtei-
son edustaja. Myos eri sivustot ovat erikoistuneet johonkin tiettyyn rooliin, kuten Lin-

kedlIn yritysten ja niiden tyontekijoiden verkostoitumiseen. (Korpi 2010, 26.)



3.1.1 Facebook

Facebook on ylivoimaisesti suosituin verkostoitumissivusto ja se kasvaa koko ajan.
Facebookissa kuka tahansa voi luoda itselleen profiilin ja hakea nimelld henkiloitd ja
pyytdd heitd kavereiksi. Omaa profiilia luodessa jokainen henkilé maédrittelee itse,
mitd kaikkea haluaa julkaista (mm. henkilokohtaisista tiedoista, valokuviin, maantie-
teelliseen sijaintiin, koulutuksensa, sekd mielenkiinnonkohteensa). Facebookissa kiyt-
tdjat voivat madritelld sen roolin milld haluavat esiintyéd (henkilokohtainen, ammatilli-

nen, yhteison edustaja).

Facebookia kéytetddn kommunikointiin ja kiinnostavien asioiden jakamiseen, sekd
yhteisollisyyteen. Oman profiilin luominen on ilmaista, minkd vuoksi myods monet
yritykset ovat perustaneet itselleen oman profiilinsa tai sivuston yritykselle, jolloin
asiakkaat voivat seurata yritystd ja sen pdivityksid. Yritykset voivat tiedottaa omista
tapahtumistaan facebookin kautta ja viestid ns. epidvirallisesti asiakkaidensa kanssa.
Yritykset voivat toki halutessaan ostaa sivustolta mainostilaa, jolloin mainonnan koh-
distaminen voi olla tavallistakin tarkempaa. Kohderyhmé voidaan maééritelld tarkasti
kdyttdjien itsestddn antamien taustatietojen avulla, ndmi tiedot ovat palvelunylldpiti-
jan kédytettdavissid esimerkiksi asiakasyritysten kohderyhmittelyyn. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 121-122; Korpi 2010, 26.)

3.1.2 Twitter

Twitter on yhteisopalvelu, jossa kdyttdjien on mahdollista olla joko seuraajia tai seu-
rattuja. Seuraaminen perustuu jokaisen omiin mielenkiinnon kohteisiin ja seurattua
henkil6d ei tarvitse tuntea henkilokohtaisesti. Seuraaja nikee omassa profiilissaan
seuratun lyhyet tilapdivitykset eli twiitit, jotka ovat enintddn 140 merkkid pitkid. Twii-
tit ovat lyhyitd paivityksid siitd, mitd henkilo on tekeméssd juuri silld hetkelld, niditd

kutsutaan myos mikroblogeiksi. (Korpi 2010, 23; Soininen ym. 2010, 53-55.)

Monet yritykset ovat alkaneet hyddyntidd Twitterid niin, ettd he ovat joko itse tehneet
lyhyen twiitin, esimerkiksi pédivén tarjouksista. Toisinaan yritykset ovat tehneet sopi-
muksen jonkun julkisuuden henkilon kanssa, jolla on paljon seuraajia ja maksaneet
tille henkilolle yritykseen liittyvén twiitin tekemisestd. Esimerkiksi suosittu muusikko

on postittanut Twitteriin oman paikkansa ja sen, ettd kyseisessd yrityksessd saa sind
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pdiviand 100 ensimmaistd asiakasta ilmaiset kahvit. Twitteristd ei ole vield tullut Suo-

messa suurta menestystd, vaan se on jainyt enemméin Facebookin varjoon. (Soininen

ym, 2010, 53-55.)

3.1.3 LinkedIn

LinkedIn on luotu ammatillisiin tarkoituksiin ja palvelun kiyttdjit voivat sitd kautta
my6s markkinoida itseddn ja osaamistaan. Palvelun taustalla on tunnettu teoria siitd
ettd, teoriassa kaikki maailman ihmiset voidaan yhdistdd toisiinsa kuuden eri ihmisen
kautta. Teoriahan perustuu sille, ettd vilissd olevat ihmiset vilittdvit viestid eteenpdin
sille henkildlle, jonka olettavat olevan ldhimpénd sitd henkildd joka halutaan tavoittaa.
Teorian toteutumisen edellytyksend on, tavoitettavan tunnistaminen. Idea pitee myos
LinkedIn palvelussa. Kéyttdjd voi yrittda tavoittaa kolmen linkin pddsséd olevaa henki-
164 ensin oman kontaktin kautta ja myohemmin kontaktin kontaktien kautta. LinkedIn
on ilmainen palvelu, mutta siitid on tarjolla kehittyneempi maksullinen palvelu, jossa
kdyttdjd voi ottaa yhteyttd rajoitetussa médrin myos suoraan tuntemattomiin ihmisiin.

(Salmenkivi & Nyman 2007, 124.)

3.2 Sisiltoa jakavat palvelut

Sisdltod jakavien sivustojen perusideana on ettd kuka tahansa voi julkaista materiaalia
Internetissd (Juslén, 2011, 199). Sivustojen siséltd voi olla monenlaista, kuten videoi-
ta, kuvia taikka erilaisia esitelmid. Erilaiset sisdltojenjakosivustot ovat tehokkaita vi-
lineitd tavoittaa muita ihmisid mielenkiintoisella ja nopealla tavalla. Sisdlto leviaa
yleensd helposti myos alkuperiiseltd sivulta muihin medioihin ja sivuille. Tamai le-
vidminen voi toisinaan olla hyvinkin suurta ja saavuttaa maailmanlaajuista huomiota
edellyttiden, ettd jaettu sisdltd on ollut kaiken mielenkiinnon arvoista. (Soininen ym.

2010, 57.)
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3.2.1 YouTube

YouTube:n kautta kiyttdjdt voivat lisdtd omia videoitaan sivustoille. Yksi sivuston
ominaisuus on ettd katsoakseen videoita kdvijin ei tarvitse olla kirjautunut sivustoon.
Palvelun videoita on helppo jakaa muihin sivustoihin, joissa se saa lisdi katsojia. Esi-
merkiksi blogit ja Facebook. Joistakin YouTube:n videoista on levinnyt maailmanlaa-
juisia mediailmiditd, jotka ovat puhuttaneet ithmisid kaikkialla. Palvelun ominainen
piirre on, ettei videon tarvitse olla ammattilaisten tekemd tullakseen suosituksi, vaan

sisdltd merkitsee laatua enemmaén. (Soininen ym. 2010, 57.)

Yritykset ovat joutuneet pohtimaan mihin ilmaisten videoiden jakaminen johtaa:
myynnin laskuun vai nousuun. Jos ilmaista palvelua osaa kdyttdd hyodyksi oikealla ja
juuri omalle yritykselle ominaisella tavalla, on ilmainen videoidenjakosivusto tehokas

keino markkinoida omia tuotteita. (Soininen ym. 2010, 58.)

3.2.2 Flickr

Flickr on kuvapalvelu ja kiyttdjdt voivat lisdtd palveluun omia kuviaan ja katsella
muiden kéyttdjien kuvia. Palvelussa voi luoda oman kaverilistan sekd kommentoida
kuvia. Jos kuvaan on liitetty avainsanoja, niin kuvat ovat helppo hakea hakusanojen
avulla palvelusta. Esimerkiksi jos kéyttdja haluaisi nihdd kuvia Eiffel tornista, hdn
kirjoittaa hakukenttdén “Paris” tai "Eiffel Tower” jne. My06s kuvien luokittelu avain-
sanojen alle onnistuu palvelussa. Flickr:ssd kuten monessa muussakin siséltod jaka-
vassa palvelussa sen sisdltod on helppo jakaa muille sivustoille. Kuvapalvelun perus-
ominaisuudet ovat ilmaisia ja sitd on helppo kéyttda nopeutensa ja hakumahdollisuuk-

sien vuoksi. (Salmenkivi & Nyman 2007, 126-127.)

3.3 Wikit

Yhdessi tehtyjd tietopankkeja eli wikejd tuottavat tavalliset ihmiset, ndistd tunnetuin
sivusto on Wikipedia. Perusideana on, ettd muut kiyttdjit pddseviat muokkaamaan ja
tuottamaan sivuille sisdltod. Koska wikit ovat osa sosiaalista mediaa, niin ei ole oikein
mennd muokkaamaan tekstid itselle suotuisaksi. Objektiivisuuden sdilyttimiseksi olisi
suositeltavaa, etti my0s sivustojen tietojen piivitykset tekisi ulkopuolinen asiantunti-

ja. Koska wikit ovat kaikkien muokattavissa, niin on syytd olla erityisen huolellinen
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niistd saatavien tietojen edelleen kédyttdmisen ja todenmukaisuuden suhteen. (Korpi

2010, 24-25.)

3.4 Blogit

Blogit ovat verkossa olevia julkisia piivékirjoja, joita voi kuka tahansa lukea ja seura-
ta. Kuka tahansa voi luoda oman blogin johonkin blogipalveluun ja sille voi saada
niakyvyyttd linkittamilld se muihin blogeihin ja sosiaalisiin medioihin sekd hakukone
optimoimalla sanoja (Korpi 2010, 22-23). Blogilla voi olla yksi tai useampi kirjoitta-
ja, oleellista mielenkiinnon suhteen on uuden sisidllon tuottaminen ja uusimpien artik-
keleiden nidkyminen uusimpana uutisvirrassa. Kirjoittajan persoona ja mielipiteet ovat
tarked osa blogia, vaikkakaan henkil6llisyyttd ei tarvitse julkaista. Blogien lukijat voi-
vat yleensd kommentoida lukemaansa ja silld tavoin osallistua kirjoittajan aloittamaan
keskusteluun. Blogien suosion on esitetty johtuvan kuudesta sosiaalisille medioille
tyypillisesti seikasta:
1. Kaéyttdjien mahdollisuus julkaista siséaltoa
2. Blogit ovat helppo 16ytaa
3. Kirjoittajat ja lukijat voivat kidydd keskustelua ja niitdi monesti linkitetddn
my0s toisiin blogeihin
4. Blogit pédivittyvit nopeasti ja niistd voi saada tietoa miké ei vield ole ehtinyt
edes uutisiin
5. Ilmoitukset paivityksistd, blogin seuraaja voi saada halutessaan tiedon uudesta
blogimerkinnésti
6. Blogit ovat helppo linkittdd muihin blogeihin ja sosiaalisiin medioihin.

(Salmenkivi & Nyman 2007, 145-147.)

3.5 Keskustelufoorumit

Keskustelusivustot ovat yksi vanhimpia sosiaalisen median muotoja, niiden idea pe-
rustuu sille ettd jonkin aiheen tai kysymyksen ympirille muodostuu keskustelu toisil-
leen tuntemattomien ihmisten vélille. Nimimerkit ja muut salanimet ovat osa keskus-
telufoorumia, eikd omalla nimelld tarvitse esiintyi, ellei niin itse halua. Monesti kun
kirjoittaa jonkin sanan hakukoneeseen, 10ytyy sieltd ainakin muutama aiheesta kiytiva
keskustelu. Joskus keskustelut ovat laajentuneet niin, ettid niitd voi olla vaikea seurata,

silld uusin kommentti nékyy yleensi alimpana viestiketjussa. (Korpi 2010, 27.)
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3.6 Suosittelusivustot

Erilaiset sivustot, joilla kuluttajat voivat suositella tai arvioida kulutuskokemustaan
ovat suosittuja etenkin silloin, kun tuotteen uusi kuluttaja etsii muiden kiyttdjien ko-
kemuksia. Asiakkaita kannattaa kannustaa antamaan palautetta eri suosittelusivustojen
kautta, silld se lisdd yrityksen ndkyvyytti ja saattaa auttaa yritystd saamaan uusia asi-
akkaita. Monesti suositteluosuus on lisitty tietyn palveluhaun yhteyteen. Esimerkiksi
Hostelworld-sivustolta voi hakea hostelleja eri maista ja valintaa tehdessi lukea aikai-
sempien kiyttdjien kommentteja. Sivuston kautta majapaikan varanneet saavat vierai-
lun jdlkeen sdhkopostiin muistutuksen kommenttien kirjoittamisesta. Suomen eri ra-
vintoloita listaava eat.fi toimii samalla idealla, muttei ole aivan niin kehittynyt asiak-
kaiden kommentoinnin suhteen etenkididn pienempien kaupunkien osalta. (Korpi 2010,

28.)

4 MARKKINOINTI

Markkinointi eli suunnittelu ja toteutusprosessi, jonka tarkoituksena on médiritelld ja
kohdata ihmisten tarpeet tuottavalla tavalla. Markkinoinnissa on tirkedd luoda uusia
ideoita, kohdentaa asiakasryhmit, kommunikoida ja pitdé asiakassuhteista hyvai huol-
ta. Markkinoinnissa on oleellista ymmirtdé asiakasta. Tuotteen tai palvelun tulee sopia
asiakkaalle niin hyvin, ettd se myy itse itsensd. Esimerkiksi kaikkia tuotteita ei kaupa-
ta kaikille, vaan sille kohderyhmidlle, jonka oletetaan tutkimuksien perusteella olevan

siitd kiinnostuneita. (Kotler & Keller 2009, 24-25.)

4.1 MarkKkinoinnin muutos

Markkinoinnissa on menossa suuri murrosvaihe, minki takia markkinoijat joutuvat
miettimddn uudelleen koko markkinointimallin. Tdmén muutoksen taustalla ovat ilmi-
ot: globalisaatio, kasvava energian kiytto sekd tuloerojen kasvu. Lisédksi kolme erilais-
ta kehityssuuntaa (kuvio 1), jotka vaikuttavat lyhyelld aikavililld saman verran kuin
globaalit ilmiét. Ensimmaéinen niistd kehityssuunnista on digitaalisuuden ja vuorovai-
kutteisuuden lisddntyminen. Eli kun tieto kulkee ympédri maailmaa hyvin nopealla

vauhdilla, kdyttdjat saavuttavat timén tiedon vain muutamalla klikkauksella. Tédstd voi
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aiheutua, ettd luetun tiedon edelleen levittiminen tapahtuu nopeammin kuin saadun
tiedon omaksuminen. Digitaalisuutta onkin verrattu markkinoinnin sdhkoksi. Kaikki
tarvitsevat sitd, mutteivit vilttimétti tiedosta sen tarpeellisuutta, ennen kuin se ote-
taan heiltd pois. Esimerkiksi pitkédt sdhkokatkokset lamauttavat monet kotitaloudet,

silld heiddn arkieldménsa on riippuvainen sahkostd. (Salmenkivi & Nyman 2007, 59—

61.)

Kuluttaja-
kayttdymisen
muutos

Markkinnoin
muutos

Digitaalisuu ediakentan

ja pirstaloitumi
vuorovaikut- nen
teisuus

KUVIO 1. Markkinoinnin muutoksen taustat (Salmenkivi & Nyman 2007, 61).

Toinen markkinoinnin muutokseen johtanut kehityssuunta on, mediakentdn on pilk-
koutuminen. Nykyédédn on niin paljon erilaisia median tuottajia ja se on vidhentdnyt
suurten massamedioiden suosiota. Samoin sisdllot uusien ja vanhojen mediakanavien
sisdlld on moninkertaistunut. Tahin liittyy ldheisesti myos medioiden yksisuuntainen
viestin muuttuminen kaksisuuntaiseksi: kuluttajien ja tuottajien véliseksi vuoropuhe-
luksi. Kolmas merkittdvd kehityssuunta on, kuluttajien kdyttdytymisen on muutos:
endd nykyddn tulotaso ja kulutustottumus eivit kulje samaa matkaa. Tdmin vuoksi
yritykset eivit voi luoda mainoskampanjaansa tuotteelle, jonka ostajien he olettavat
olevan hyvituloisia. Nykyédin ostajina saattaa olla my0s henkil6itd, jotka ovat sddsti-
neet pitkddn voidakseen ostaa kyseisen tuotteen. Ihmisid on vaikea segmentoida val-
miiksi luotuihin ryhmiin, mutta monet sosiaalisen median palvelut voivat auttaa yri-

tystd Ioytdmain erilaisia segmenttejd. (Salmenkivi & Nyman 2007, 61-63.)
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4.2 Markkinoinnin rakennemuutoksen tirkeimmiit vaikutteet

Rakennemuutoksen vaikutukset voidaan jaotella neljddn péadkategoriaan markkinoin-
nissa. Ndma ovat Salmenkiven ja Nymanin (2007, 63—66) mukaan:

1) Markkinoinnin suuntaaminen niin ettd asiakkaat itse 10ytavit mainonnan

2) Markkinoinnin mahdollisuus ilman suurta budjettia

3) Kaksisuuntainen vuoropuhelu markkinoinnissa

4) Internetin muutos yksittdisestd mediasta, kaiken kokoavaksi mediaksi

Niistd muutoksista johtuen palveluiden markkinointia joudutaan suuntaamaan entisti
tarkemmin tietylle kohderyhmalle ja niihin medioihin, joita ryhmi kéyttdd. Tuotteiden
kohdistaminen tietylle ryhmélle on ollut hyvin olennainen osa markkinointia, sen jil-
keen kun yritys on mééritellyt omat mahdolliset markkinointialueensa. Kaikkea ei voi
myydi kaikille ja kuluttajien kidyttotottumusten mukaan myos tiettyjd tuotteita yrite-
tddn myydd enemmin tietylle asiakaskunnalle. Tdmi on johtanut niin kutsuttuun tar-
veperusteiseen asiakaskohdistamiseen. (Kotler & Keller 2009, 142-143; Salmenkivi
& Nyman 2007, 63-64.) Ideaalein tilannehan olisi, ettd kohderyhmit 1oytiisivit itse
yrityksen kédyttdméit markkinointikanavat niistd medioista joita he itse kdyttavit. Tay-
tyy tietenkin muistaa, ettd kohderyhmit eivit sosiaalisissa medioissa vélttiméittd aina
koostu juuri niistd henkil6istd mitd oletetaan, vaan mukana saattaa olla muitakin.

(Salmenkivi & Nyman 2007, 63-64.)

Jos yritykselld on tarpeeksi kiinnostava idea ja jos yritys osaa kiyttdd hyvin sosiaalis-
ten medioiden luomia mahdollisuuksia, yritys voi parhaimmillaan saada oman mai-
noksensa nékyviin ympéri maailmaa ilmaiseksi. Kayttdjat itse levittavit mielenkiintoi-
sen viestin sisdltdd eteenpdin, jolloin vastuu jakelusta ei ole lainkaan yrityksilld. Ta-
hin on ldheisessd yhteydessd markkinoinnin muuttumiseen yksisuuntaisesta viestin-
ndstd ammattilaisilta asiakkaille kaksisuuntaiseksi viestinnidksi. Nykydidn myos asiak-
kaat osallistuvat kommunikointiin ja voivat kertoa omia mielipiteitddn (kuvio 2). Ku-
luttajien rooli korostuu ja tdrkednd tdytyykin pitdd palautetta mitd asiakkaat viestivit

keskendin ja takaisin yritykselle pdin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 64-70.)
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KUVIO 2. Markkinoinnin kehitys (Salmenkivi & Nyman 2007, 61-63).

Vaikka mikiin uusista markkinointikanavista ei suoranaisesti korvaa aikaisempia, on
ndhtdvissd muutos, jossa markkinoinnin pédidpaino suuntautuu Internetiin ja vdhentdd
siten muiden mediakanavien merkitystd. Tavallaan voisi sanoa, ettd Internet on nou-
semassa kaiken tiedon kokoavaksi mediaksi. Kehitystd ei tue ainoastaan Internetin
hyvit puolet, vaan myos fakta, ettd Internet tulee olemaan tehokkain markkinointiin

kiytettdvd media. (Salmenkivi & Nyman 2007, 65-66.)

4.3 Sosiaalisen median erot massamediaan

Muitakin eroja sosiaalisen median ja massamedian vélilld on kuin vain kiyttédjien rooli
sisdllon tuottamisessa: myos viestintiperiaatteet ja vuorovaikutusmahdollisuudet erot-
tavat sosiaalisen median perinteisistd medioista. Perinteisesti on totuttu ajatukseen,
ettd tieto kulkee yhdestd lidhteestd eli asiantuntijalta kuluttajille tietyn suunnitelman ja
aikataulun mukaan. Fi ole esimerkiksi sattumaa, mitd ohjelmia televisiosta milloinkin
tulee, vaan kaikki on suunniteltu huolellisesti. Massamediassa kuluttaja on vain tiedon

vastaanottaja. (Juslén 2011, 200-201.)

Sosiaalisessa mediassa taas viestitddn muilla keinoin. Sivusto toimii sisdllon séilytys-
paikkana, ja jokaisen sivuston kéyttdjin on loydettdvi sisdlto itse ilman aikataulujen ja
ohjelmaesityssuunnitelmien apua. Sosiaalisen median tietyn sivuston kéyttdjilld on siis
my0s vastuu sisdllon jakamisesta. Parhaimmillaan kdyttédjédt voivat kiynnistdd sisdllon-
jakoketjun, joka levidd ihmiseltd toiselle ympéri maailman. Esimerkiksi jotkin You-
Tube-videot ovat saaneet miljoonittain katsojia vain koska kiyttdjét itse ovat niistd

kertoneet esimerkiksi Facebook:n kautta. (Juslén 2011, 200-201.)

Sosiaalisen median myotd syntyi myos aivan uudenlainen viestinndn muoto, jossa

viestitddn yhdeltd monelle reaaliajassa. Tilapdivitykset, joiden kautta voidaan kidyda
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julkista keskustelua, liittyy kolmanteen suureen eroon massamediasta: reaaliaikaiseen
keskusteluun sosiaalisessa mediassa julkaistusta sisdllostd. Tdméd keskustelu syntyy
sinne, missd keskustelua herittinyt asia on julkaistu. Massamediassa vastaavanlainen
tosin hyvin hidas esimerkki on: sanomalehtien yleisonosastokirjoituksista muodostu-
neet viesti-/vastinetekstit. Sosiaalisessa mediassa jokainen voi osallistua, silld sielld ei
ole mitddn edeltd kdsin miirittyd tilaa keskustelun pituudelle. Sosiaalisen median
keskustelun aiheet vaihtuvat nopeasti ja reaaliaikaisesti tdssd ja nyt, silld ihmisten mie-

lenkiinto siirtyy aina seuraaviin asioihin. (Juslén 2011, 201-203.)

Tosin on huomattava, ettd toisinaan alun sosiaalisessa mediassa kiytiville keskuste-
lulle on saattanut luoda jonkin massamedian tiedotusviline, jolloin massamedia ja
sosiaalinen media yhdistyvit ja kumpikin hydodyntdd ympiristolleen hyodyllisimpid

piirteitd. (Juslén 2011, 203.)

4.4 Sosiaalisen median vaikutus markkinointiin

Sosiaalisen median vaikutusta markkinointiin ja yritystoimintaan on edelleen vaikea
ennustaa. Monien yksittdisien esimerkkien kautta voi pételld, ettd sosiaalinen media
saattaa edesauttaa sielld markkinoivaa yritystd saavuttamaan tavoitteensa. (Juslén

2011, 203.)

Sosiaalinen media on markkinoijille paikka, jossa tavata asiakkaansa. Tosin asiakkaan
ostopditokseen ei vaikuta vain myyjd, vaan myos asiakkaan kdymét keskustelut mui-
den asiakkaiden kanssa. On my0s huomattava, ettd koska asiakkaiden huomion voi
sosiaalisessa mediassa saada my0s ilman suuria markkinointiin suunnattuja budjetteja
tulee yrityksen olla mielenkiintoinen ja ansaita asiakkaan luottamus luomallaan sisél-

16114. (Juslén 2011, 208 & 210.)

Sosiaalisen median kautta yritykset voivat suunnata markkinointiaan entistid tarkem-
min niille kohderyhmilleen, joita se haluaa tavoittaa. Oikeanlaista markkinointiviylda
miettiessddn yritysten tdytyy miettid kohderyhméénsa eli sitd ryhmdd, jolle tuotteita
nimenomaan halutaan myyda. Esimerkiksi Facebookin kautta yritys voi mééritelld idn,
sukupuolen, maantieteellisen alueen sen mukaan kenelle heiddn mainos halutaan ni-
kyvién. Onnistunut kohdentaminen mahdollistaa suuren nikyvyyden oikeille ithmisille.

(Kotler & Keller 2009, 49; Facebook 2012.)
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5 SOSIAALISEN MEDIAN HYODYNTAMINEN YRITYKSISSA

Sosiaalisen median kdytto sisdllon julkaisemisessa edesauttaa yritystd kohtaamaan
tavoittelemansa asiakkaat. Sosiaalisen median hy6ty ei rajoitu ainoastaan yrityksen ja
asiakkaiden verkostoitumiseen, vaan myds yrityksen tunnettavuuteen, sillid sosiaalisen
median kautta julkaistut sisallot paatyvit hakukoneisiin ja auttavat yrityksen loydetti-

vyyttd. (Juslén 2011, 289.)

Sosiaalista mediaa voi tavallaan pitdd omien kotisivujen taikka blogin lisdtydkaluna,
joka auttaa tiedon levidmisessa. Jos kotisivuille pdivittdd uuden uutisen, sen nikevit
vain ne mahdolliset asiakkaat, jotka ovat juuri silloin kosketuksissa sivuston kanssa.
Koska moniin palveluihin voi liittdd oman sivuston, saa esimerkiksi blogin péivitykset
nikymiin heti laajasti. Silld kdytetty sosiaalisen median sivusto tekee siitd tyypilleen
ominaisen ilmoituksen automaattisesti. Facebook-sivustoon liitetty blogi ndyttdd uu-
den blogi-merkinnin automaattisesti Facebook-sivulla. Siten kaikki yritystd seuraavat
ndkevit paivityksen etusivullaan. Sama idea pitee niin Twitteriin kuin my0s Linke-
dIn-profiiliin. Tdssd esimerkissd sosiaalinen media on yhteyksien hankkimiseen kiy-
tetty tyovéline seki tiedon levidmisen edistdjd, kun kéyttdjat jakavat kiehtoviksi ko-

kemansa asiat. (Juslén 2011, 290.)

Yritysten miettiessd ne alkavat hyodyntidd sosiaalista mediaa, heidén tulisi miettid seu-
raavanlaisia asioita: millaista sisdltod yritys voi tuottaa ja mitd se vaatii? Yrityksen
kannattaa my6s miettid mitd sosiaalisia medioita he pédétyvit kdyttdmaéaan, sillda kaikki
palvelut eivit vilttdmittd sovellu juuri heidén tarpeisiinsa. Pditostd helpottaa, kun
miettii, minkd sivuston kautta yritys tavoittaa kohderyhménséd parhaiten. Lisidksi on
hyodyllistd miettid tarkkaan, mitd automaattisia linkityksid oman ja sosiaalisen median
sivustojen vilille kannattaa luoda. Tami sen vuoksi, ettd tuotetun sisdllon halutaan
saavuttavan mahdollisimman laajan kédyttdjadkunta mahdollisimman vaivatta. (Juslén

2011, 291.)

Yksinkertaistettuna markkinointi sosiaalisen median kautta ei juuri eroa muista mark-
kinointikanavista, tavoite on kaikissa sama: luoda yhteys potentiaalisiin asiakkaisiin ja

johdattaa heidit paikkoihin, jossa itse myyntitapahtuma tapahtuu. Suurin ero muihin
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markkinointikanaviin on keinoissa ja vaihtoehdoissa, joilla luodaan verkostoitumista
yrityksen ja asiakkaan vililld. Siind misséd jotkin keinot eivit toimi muissa markki-
nointikanavissa, sosiaalisessa mediassa niitd pystytdin kdyttamiddn. Esimerkiksi vuo-
ropuhelu yrityksen ja asiakkaiden vililld, yhteiséjen muodostaminen sekd jo edelld

mainittu sisdllon julkaisu (uusimmat vinkit ja uutiset) toimivat hyvin sosiaalisen me-

dian kautta. (Juslén 2011, 291.)

Regina Takkunen toteaa (2011, 41) ettd sosiaalinen media ndhddian monesti osana
yritysten innovointia, jos yritys saa innostettua asiakkaansa jakamaan omia ideoitaan
yritykselle. Sosiaalinen media on tillaisten innovaatioiden jakamiseen oiva paikka,
etenkin kun ideoiden alkuperiiset kehittelijit eivit oleta suurta vastinetta ideoistaan.
Tietenkin riskind on, ettd kdyttdjat eivat endd halua jakaa ideoitaan jos monet muutkin

yritykset alkavat hyodyntéda asiakkaidensa innovatiivisuutta.

5.1 Sosiaalinen media toimintaympiristoni

Sosiaalisen median toimintaympéristd on erilainen kuin massamedian, joten on aivan
luonnollista, ettd pelikentdn toimintamallit syvemmin tarkasteltuna eroavat hieman
toisistaan. Yksi keskeinen neuvo yrityksille on, ettei sosiaalisen median kautta kannata
heti aloittaa myyntid jatkuvalla syotolld. Sosiaalisen median kautta asiakas on toden-
nikoisesti vasta ostoprosessin alkuvaiheessa ja aloittaa luottamuksen rakentamisen
yritystd kohtaan. Itse tuotteen myyminen on ajankohtaista vasta, kun asiakkaan huo-
mio ja luottamus on jotenkin ansaittu. Se ei ole helppoa, jos vuoropuhelu muodostuu
vain itsestd puhumiselle. Yrityksen pohtiessa sosiaalisen median kautta markkinointia
onkin tarkedd miettid, miten ja millaisia keskustelunavauksia yrityksen kannattaa kisi-

telld, jotta asiakkaiden mielenkiinto herdd. (Juslén 2011, 211.)

Asiakkaat ostavat tuotteita ja palveluita vain, koska he haluavat ratkaista jonkin hei-
din olemassa olevan ongelman. Tamén vuoksi yrityksen roolia sosiaalisessa mediassa
tulisi pohtia. Esimerkiksi asiakkaat saattavat ldhestyd yritystd helpommin, jos yrityk-
sen rooli on enemmin ongelmien ratkaisija kuin tuotteitaan myyvéa yritys. Myos kes-
kustelun aiheita yrityksen ja asiakkaan vililld saattaa muodostua helpommin, jos yri-

tyksen rooli koetaan helposti ldhestyttivand. (Juslén 2011, 214.)
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Nikyvyys on tirkedd yritystd markkinoidessa massamediassa, niin se on myos sosiaa-
lisessa mediassa. Mitd enemmén yritys tuottaa sisidltdd ja mitd enemmin ihmiset sitd
sisdltod jakavat, sitd suurempi yrityksen ndkyvyys Internetissid on. Omaa Internet ni-
kyvyyttd kasvattaa oman sisdllon (omat yksittdiset kotisivut, videot ja blogikirjoituk-
set) luomisen lisdksi myos muiden ihmisten luomat sisdllot, joissa on mainintoja tai
linkkejd yrityksen itse luomiin sisdltoihin. Mitd useammassa yhteydessi yritys maini-
taan, sitd useammin se l0ydetddn esimerkiksi hakukoneiden ja sosiaalisen median

kautta. (Juslén 2011, 214.)

Kaiken kaikkiaan onkin tdrkedd ettd yritys tuottaa laadukasta ja mahdollisimman né-
kyvidd materiaalia. Aktiivisesti ja hyvin tehtynd yrityksen luoma siséltd luo yritykses-
tdasi mielikuvaa ja kasvattaa nakyvyyttd samalla, kun ihmiset kdyvit aiheista keskuste-
luita ja jakavat sisdltod yhd eteenpdin. Taméa onnistuu selkeilld ja yhtenevéiselld sisél-
lonjulkaisusuunnitelmalla, jota yritys toteuttaa aktiivisesti pysyidkseen ithmisten mie-

lissd. (Juslén 2011, 215.)

5.2 Sosiaalisen median mahdollisuudet

Charlene Li ja Josh Bernoff ovat esittineet Groundswell kirjassaan yrityksille viisi
erilaista tapaa hyodyntdd sosiaalista mediaa: kuuntelu, puhuminen, suosittelijoiden

aktivointi, asiakaspalvelu seki osallistaminen. (Juslén 2011, 219.)

Kun yritys aloittaa hyddyntidd sosiaalista mediaa, se kannattaa aloittaa kuuntelemalla
mediassa kidytdvien keskustelujen aiheita ja tyylid, miten eri aiheista puhutaan. Par-
haassa tapauksessa sosiaalisen median keskusteluvirtoja kuuntelemalla saadaan ajan-
kohtaista tietoa, jota muuten saatettaisiin saada vain silloin tilloin tehtidvistd kyselyis-
td. Kiytdnnossd kuuntelemisen voi aloittaa yksinkertaisesti hyddyntdmélld Internetin
hakupalveluita ja lukea sen kautta 16ytyneitd linkkejd. Mielenkiintoisista aihealueista
voi lisdksi tehdd esimerkiksi Googlen kautta (Google/Alerts) hilytyksen sdhkopostiin
aina, kun médriteltyjen hakuehtojen mukaan julkaistaan uutta sisiltod. Palvelu toimii
samalla idealla kuin blogin seuraaja saa tiedon uudesta blogimerkinnésti sahkdpostiin.

(Juslén 2011, 219-220.)

Osallistumalla sosiaalisen median yhteisoihin yhtend jdsenend ja yhteisdjen sddnnoil-

14, yritys voi aloittaa keskustelun asiakkaiden kanssa. Samalla mahdollisesti vaikuttaa
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kuluttajien mielipiteisiin ja padtoksiin ilman manipulointia ja selvésti ndkyvad ohjaus-
ta tiettyyn suuntaa. Puhuminen aloitetaan luomalla mediaan sisiltod ja puhua asioista,
joiden uskoo auttavan tuotteiden ja palvelun myyntid. Suurin ero massamediaan tdssi

on ettd tuotekeskittyneen puheen vaihtaminen kysymyksiin asiakkaille. (Juslén 2011,

220.)

Asiakkaiden kokiessa yrityksen tarjoamat palvelut/tuotteet niin laadukkaiksi, ettd ha-
luavat jakaa kokemuksensa muiden kuluttajien kanssa. Tdmi on suosittelua parhaim-
millaan, mihin nimenomaan pyritdin markkinoinnissa. Aidon suosittelun taustalla ei
ole palkitsemisjdrjestelmid, vaan halu suositella yritystid riippuu asiakkaasta itsestidin.
Suosittelun hyodyllisyys ilmenee hyvin, silld viestit kulkevat nopeasti ja saavuttavat
hyvin verkostoituneet ihmiset. Tosin on aina muistettava ettd sielld missd voi kertoa
positiivisen nidkemyksen, on tilaa myos negatiiviselle kokemukselle. (Juslén 2011,

221.)

Sosiaalisen median kautta tyytyviiset asiakkaat pddsevit ilmaisemaan oman koke-
muksensa ja saattavat saada yrityksille uusia asiakkaita. Yritys voi my0s kannustaa
asiakkaitaan suosittelemaan tuotteitaan pienien palkintojen myd6ta. Tdstd hyvin tyypil-
linen esimerkki on kampanja jossa Facebookissa tykkdamilld osallistuu jonkinlaisen
palkinnon arvontaan. Téssé tilanteessa asiakkaat eivit suoranaisesti suosittele tuotetta,

mutta levittavit tietoa asiasta tykkaamalld. (Juslén 2011, 221.)

Lisdksi Li ja Bernoff ovat esittineet kirjassaan, etti yrityksen asiakaspalvelua voidaan
kehittdd, jos yrityksen tuotteen/palvelun hyvin tuntevista asiakkaista saadaan sosiaali-
sen median kautta aktivoitua asiakaspalvelijoita. Kdytdnnossd tdamai tarkoittaa sitd, ettd
vanhat asiakkaat osallistuvat uusien asiakkaiden neuvontaan. Tdmin tyyppiseen kes-
kusteluun foorumit ja blogit ovat loistavia paikkoja keskustelulle. Yritykset voivat
myo6s hyodyntéda sosiaalista mediaa liiketoimintansa kehittamisessd, tuotekehittelyn ja
uusien palveluvaihtoehtojen ympdrille luotuihin yhteisdihin kokoontuu yrityksen ul-
kopuolisia ihmisid keskustelemaan kyseisestd aiheesta. Télloin on kyseessd ulkopuo-

listen osallistaminen. (Juslén 2011, 222.)
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5.3 Sosiaalisen median hyodyntiminen

Kun yritys miettii 1ihtemistd mukaan sosiaalisen median maailmaan, on mukaan ldh-
teminen muutaman askeleen takana. Kuviossa 3, on miiritelty viisi porrasta joita so-

siaaliseen mediaan tutustuvan yrityksen tulisi seurata.

- -

KUVIO 3. Sosiaalisen median hyodyntimisen vaiheet (Juslén 2011, 224).

Lisnédolon luominen, eli yrityksen tulee olla ldsné siind sosiaalisessa mediassa, jonka
se on todennut itselleen kaikista hyodyllisimmaksi. Pysyvi ldsndolo ja tavoitettavuus
ovat kannattavampia kuin satunnainen vierailu sivustoilla. Esimerkiksi ihmiset, jotka
seuraavat sivustoa olettavat sen ylldpitdjan piivittdvin sinne uutta sisdltod. Jos uusia
paivityksii ei tule, lakkaa my0s kiinnostuneiden ihmisten mielenkiinto. (Korpi 2010,

83-85; Juslén 2011, 225.)

Sisiltod julkaistaessa yrityksen tulee kohdistaa se vastaamaan asiakkaiden tarvetta.
Mielenkiintoinen ja ajankohtainen sisdlto, joka auttaa mahdollisia asiakkaita edisti-
midn heiddn elimiinsd. On tiarked muistaa linkittdd julkaistua sisdltod muihin yrityk-
sen kidytossd oleviin sosiaalisen median palveluihin niin, ettd mahdollisimman moni
nékisi pdivitettyd sisdltod. Sisdllon tuottamisessa tdrkein kuluttajille vilittyvd viesti
onkin edesauttaa yritystd luomaan suhteita sosiaalisen median maailmassa (Juslén
2011, 225-226.) Téssédkin yhteydessé ldsndolon sdannollisyys korostuu, silléd jos yritys
haluaa olla helposti 10ydettidvissd, esimerkiksi hakukoneiden kuten Googlen kautta,

taytyy sivuille pdivittdd uutta sisiltod (Korpi 2010, 92).

Sisdllon luomisen jdlkeen luonnollinen jatkumo sosiaalisen median maailmassa on
luoda kontakteja muihin kéyttdjiin, jotta luodulle siséllolle saadaan kiyttdjida ja jopa
mahdollisia tiedon eteenpdin levittdjid. Jos kontakteja ei luoda, ei synny verkostoa
julkaisujen ympdrille. Siten ei myodskdidn luotu sisdltd tavoita kohderyhmii ja eikd

markkinoinnin kaksipuoleinen vuorovaikutus toteudu. (Juslén 2011, 226-227.)
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Verkostoitumisessa tulisi kiinnittdd huomiota suhteiden laatuun ennemmin kuin niiden
madrdin. Verkostoituminen on paljolti kiinni kdyttdjdn omasta aktiivisuudesta, jolloin
korostuu ensimmadisen yhteydenoton aikana kohderyhmaille vilittyvd ensivaikutelma
yrityksestd. Monet sosiaalisen median palvelut tarjoavat niin sanottuja verkostoitu-
misehdotuksia. Nami ehdotukset syntyvit omista tiedoista koneen poimiessa kiinnos-
tavimmat. Kun yritys on kuvaillut litkeideansa ja paikkakuntansa, niin sivusto saattaa
ehdottaa verkostoitumista muihin saman alueen ja alan yrityksiin. Verkostoitumista
kannattaa mainostaa my0s muissa yrityksen kdyttimissd markkinointikanavissa, kuten

sanomalehdissi ja asiakassidhkopostilistoilla. (Juslén 2011, 226-227.)

Kun yritys on luonut ldsndoloaan, alkanut tuottaa sisdltod sekd verkostoitunut, niin
seuraava vaihe on keskustelun aloittaminen joko yksityisesti tai julkisesti. Keskustelun
muodollisuus riippuu tiysin keskusteluosapuolista ja osanottajaméddrit saattavat vaih-
della aiheittain. Yrityksen itse osallistuessa keskusteluun, se osoittaa olevansa kiinnos-
tunut vuorovaikutteisesta markkinoinnista, seki siitd mitd ympirilla puhutaan. (Juslén

2011, 227-229.)

Sosiaaliseen mediaan osallistumisen viimeinen vaihe, jota on luonnehdittu kaikkein
haastavimmaksi vaiheeksi, on yhteison rakentaminen. Yhteison edellytyksend on, ettd
yritykselld on jokin yhteison jdsenid yhdistidva tekija sekd puitteet yhteison pitdmi-
seen. Huomattavaa on kuitenkin, ettd yhteisét harvoin muodostuvat pelkistiddn tuot-
teiden ympdrille, luonnollisemmin ne muodostuvat jonkin sellaisen aktiviteetin ympéa-
rille, mik& kiinnostaa yhteison jdsenid. Esimerkiksi ravintolayrityksen luoma yhteison
keskipiste ei ole ruoka itsessddn, vaan se kokemus, joka halutaan luoda itse paikan-
padlld ja vilittad sitd edelleen sosiaalisen median kautta eteenpdin. (Juslén 2011, 227—

229.)

6 TUTKIMUKSEN TAVOITE JA TOTEUTUS

Téassd tutkimuksessa on selvitetty sitd, miten Mikkelissd toimivat ravintola-alan yri-
tykset hyodyntidvit sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Keskeisimpini kysymyksi-
ni oli: Kokevatko yritykset saavansa sosiaalisen median kiyttdmisestd hyotyja? Mitd

eri syitd sosiaalisen median kdyttdimiseen on? Keskeisin tutkimusongelma oli, miten
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sosiaalisessa mediassa tarjottuja mahdollisuuksia hyodynnetidin sekd miten luokitella

yrityksen kdyttdmait padkeinot.

6.1 Tutkimusmenetelmé

Tutkimukseni on laadullista eli kvalitatiivinen, silld tutkimukseni tarkeimpéné tavoit-
teena on pyrkid selvittdmididn, miten yritykset hyodyntédvit sosiaalista mediaa sekd
syitd kayttamisen aktiivisuuteen/passiivisuuteen. Valitessani tutkimusmenetelmii
kdvin ldpi erilaisia menetelmia paidtyen kyselylomakkeeseen. Niin saataisiin mielesti-
ni mahdollisimman todenmukainen tulos, koska kohderyhmi on laajempi kuin esi-

merkiksi satunnaisen otosryhmiin haastatteluiden tulos.

Tiedonkeruumenetelmina kdytin Webropol-ohjelman ja postin kautta ldhetettyd kyse-
lylomaketta (liitel), mikd on tehokas ja edullinen keino keritd laaja aineisto. Sdhko-
postin kdyttdminen tiedonkeruussa tarkoittaa, etten tutkijana itse ole paikalla, mutta
voin tarvittaessa ldhettdd muistutuksen kyselyyn vastaamisesta. Lisdksi sdhkoposti-
kysely ei vie paljoa vastaajien aikaa ja edelld mainitut seikat yhdessd voivat liséitd vas-
tausprosenttia ja siten lisdtd tutkimuksen luotettavuutta. Sdhkoisen kyselyn ansiosta
tutkimustulokset tulevat suoraan tietokoneelle eikd mahdolliset lyontivirheitd synny
tuloksien syottamisestd. Kyselylomakkeen kysymykset eivit saaneet olla johdattele-
via, ja kiytettyjen sanamuotojen tdytyi olla selkedsti ymmarrettavid. Tutkimuksen
tekijdn asiantuntemus ja omat mielipiteet eivit saaneet vaikuttaa kysymyksiin, jotta
subjektiivisuus siilyisi. Tiedonkeruumenetelméné kiytetty kyselylomake vastasi nii-

hin vaadittuihin ehtoihin. (Aaltola ym. 2010, 104; 109; 113.)

Internetissd tehtdvissid kyselyssd on tosin omat haasteensa, silli monissa ennakkota-
pauksissa Internetissd tehdyn kyselyn vastausprosentti on ollut melko pieni (Aaltola
ym. 2010, 114). Otin kuitenkin riskin, silld opinndytetyon aiheena oli sosiaalinen me-
dia ja toimintaympaériston edellytyksend on Internet-yhteys, sen vuoksi myos Internet-

kysely tiedonkeruumenetelménd tuntui luontevalta valinnalta.

Kyselylomakkeen lisdksi tietoa kerittiin kahdelta satunnaisesti valitulta markkinoin-
tialan asiantuntijalta. Heille kysymykset ldhtivit sdhkopostilla ja kysymykset olivat

luonteeltaan kyselylomakkeen teemoista muotoutuneita syvillisempid kysymyksid.
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Séahkopostikysymyksilld oli tarkoitus saada ajantasainen ammattilaisen nikemys ta-

méin opinndytetyon keskeisimpiin kysymyksiin.

Koska sosiaalinen media on kisitteend varsin laaja, niin jouduin rajaamaan mitd eri
medioita tarkastelen ldhemmin. Tami nidkyy myos kyselylomakkeessani (liite 1), mut-
ta vastaajilla oli kuitenkin mahdollisuus kertoa, mitd muita mahdollisia sosiaalisia
medioita heididn yrityksensd kdyttdd. Keskityin tutkimuksessani, ovat niin sanottuihin
yhteisopalveluihin: Facebook, Twitter ja LinkedIn, seki sisdltod jakaviin sivustoihin

(YouTube yms.), ja lisdksi erilaisiin suosittelusivustoihin ja Blogeihin.

6.2 Kohderyhma

Tamin tutkimuksen kohderyhmini toimii 84 satunnaisesti valittua Mikkelin alueella
toimivaa ravintola-alan yritystd, joiden liikeideat ovat laidasta laitaan, aina ruokara-
vintolasta huoltoaseman kahvioon. Ryhméén kuului niin suuria kuin pieniékin yrityk-
sid, niin yksittdisid kuin suuriin kansallisiin ja kansainvilisiin ketjuihin kuuluvia yri-
tyksid. Kohderyhmi oli tarkoituksella laaja, silld tutkimuksen kautta haluttiin myo6s

selvittdd, minkd tyyppisissd ravintoloissa sosiaalista mediaa kaytetdén.

6.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen toteutus alkoi vuoden 2011 syksylld taustatiedon keruulla, ja kyselylo-
makkeen teolla. Aiheen rajaaminen oli odotettua hankalampaa ja kysymysten muotoi-
lu ei-johdatteleviksi oli mielenkiintoinen haaste. Samaan aikaan etsin kohderyhméni
yhteystietoja Internetistd 10ytyvien hakupalveluiden avulla. Olikin yllédttivaa huomata,
ettd pelkkien sdhkopostiosoitteiden 10ytyminen osoittautui haastavaksi, silld monilla
yrityksilld ei niitd ollut julkisesti esilld. Tistd seikasta johtuen lopullinen kysely ldhti
Webropol-ohjelman kautta sdhkopostitse 56 yritykselle, sekd paperisessa muodossa

postin vilitykselld 28:1le.

Kyselyn toteutus tapahtui tammikuussa 2012 ja vastausaikaa oli pari viikkoa, jota to-
sin pidennettiin tammikuun loppuun asti. Ylimiirdiselld vastausajan tavoitteena oli
saada vastauksia enemmain. Vastausajan loputtua 13 yritystd oli vastannut kyselyyn.
Koska vastaajat edustivat toimintaideoiltaan erilaisia ravintoloita, tuloksien tarkem-

man analysoinnin pystyi aloittamaan.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimuksen ensimmaéinen osa eli kysely yrityksille ldhetettiin yhteensd 84 ravintola-
alan yritykselle Mikkelissd tammikuussa 2012. Kysely ldhti Webropol-ohjelman kaut-
ta yhteensd 56 yritykselle, sekd postitse 28 yritykselle. Pdidyin postitse ldhettdmiseen
sen vuoksi, ettei kaikilta yrityksiltd 10ytynyt voimassa olevaa sdhkopostiosoitetta.
Vastauksia tuli yhteensid 13 kappaletta ja vastausprosentiksi muodostui 15,5 %. Vasta-
uksia tuli laajalti eri ravintoloiden kategorioista, minki takia vertailu oli mahdollista
huolimatta pienestd vastaajamiirdstd. Toinen osa muodostui kahden paikallisen
markkinointialan asiantuntijan kommenteista liittyen yritysten sosiaalisen median
kayttimiseen. Tutkimuksen toisen osan tarkoituksena oli tukea ja syventda ensimmaéi-

sen osan kautta saatuja tuloksia ja vertailla saatuja tuloksia teoriatietoon.

7.1 Asiantuntijoiden vastaukset

Markkinoinnin asiantuntijat Vesa Kirkkdinen Kixit Oy:sta ja Tiina Mikinen Mainos-
pihlaja Ky:sta vastasivat muutamaan aihetta tismentivdin kysymykseen. Samalla sain
tutkimukseeni otteen heiddn ndkemyksestidin siitd, miten sosiaalinen media vaikuttaa
yritysten markkinointiin. Asiantuntijoilta kysyin seuraavat kysymykset:

1. Mihin markkinointiviyliin yritykset haluavat nyky&din panostaa?

2. Yritykset ovat alkaneet kdyttdd sosiaalisen median lukemattomia mahdolli-
suuksia mainostaessaan yritystdin. Onko tdméi kehitys aiheuttanut huomatta-
vaa eroa yritysten markkinointiviestinnin tarpeissa?

3. Miten sosiaalinen media ndyttdytyy teiddn yrityksenne arjessa?

4. Tarjoatteko yrityksille koulutusta sdhkéisen median kiyttimiseen?

5. Miten ennustaisitte sosiaalisen median merkityksen kasvun tulevaisuudessa

yritysten markkinoinnin vilineena?

Kirkkdisen ja Mikisen mukaan yritykset haluavat nykyéddn panostaa omien verk-
kosivujensa sisdltoon ja toimivuuteen, mutta myods muita sdhkdisen markkinoinnin
keinoja korostettiin perinteisten markkinointivdylien rinnalla. Kysymyksiini vastan-
neiden asiantuntijoiden mielestd sosiaalisen median suosio ei ole juurikaan vaikuttanut
yritysten markkinointiviestinnin tarpeisiin, silld sosiaalista mediaa kiytetddn muun

markkinoinnin lisdnd. Kérkkiiseltd nousi myds huomio siitd, ettei huomattavaa eroa
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aikaisempiin markkinointiviestinnin tarpeisiin ole tapahtunut, silld toisinaan sosiaali-
sen median koetaan jopa sotkevan yritysten markkinointisuunnitelmaa. Taémi ongelma
nousee pintaan, kun yritykset ja niiden asiakkaat eivit osaa hyddyntdd sosiaalisen me-

dian mahdollisuuksia oikealla tavalla.

Asiantuntijoiden mukaan asiakasyritysten resurssit eivét aina riitd sosiaalisen median
jarkevddn hyodyntdamiseen ja sen vuoksi heidén yritykset eivit myy sosiaalista mediaa
koskevaa markkinointia. Sosiaalista mediaa saatetaan sivuta muun yhteistyon lomassa,
mutta varsinaisia kampanjoita asiantuntijoiden edustamat yritykset eivét asiakkaidensa
kanssa suunnittele. Kéirkkdinen my6s huomautti ettd ihmiset ovat alkaneet jakautua

kahteen leiriin sosiaalista mediaa kohtaan: positiivisesti ja kielteisesti suhtautuvat.

Asiantuntijoiden mukaan he eivit anna suoraan koulutusta yrityksille sosiaalisen me-
diaan kiyttoon, mutta heiltd saa asiaan liittyvdd konsultointipalvelua. Sosiaalisen me-
dian merkityksen kasvamiseen tulevaisuudessa asiantuntijoilla oli hyvin samankaltai-
set ndkemykset ja heididn mielestdin sosiaalisen median merkitys kasvaa niilld toimi-
aloilla ja kampanjoissa joissa asiakaskunta on laaja ja sosiaalisen median kidyttiminen
koetaan hyodylliseksi. Heididn mielestdéin tulevaisuudessa kuin nykydédnkin yritysten
olisi tdrked miettid omia tarpeitaan ja motiiveja kdyttdmiensd markkinointiviylien

taustalle, jottei vain erehdytd menemiin massan mukana.
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7.2 Kyselyn tulokset

Vastaajien yritysten liikeideat jakautuivat kuvion 4 mukaan ja vastaajat pystyivit va-
litsemaan useamman vastausvaihtoehdon. Lédhes puolet vastaajista luokitteli oman

yrityksensd ldhinni ruokaravintolaksi, ja samalla esimerkiksi lounas- tai etniseksi ra-

vintolaksi.
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KUVIO 4. Vastanneiden yritysten liikeideajakauma.

Yritysten henkilokunnan maérad kysyttdessd 46,2 % mukaan heilld on tyontekijoitd
alle viisi; 23,1 % sanoi ettd tyontekijoitd on kuudesta kymmeneen henkiloon, 11-20
tyontekijdada oli 23,1 % vastanneista. Yrityksistd 61,5 % sanoi kuuluvansa johonkin
ketjuun, joista 75 % oli kansallisia ja loput kansainvilisid ketjuja. Yritykset médritte-
livit omat kohderyhminsi ja he pystyiviat merkitseméddn useamman ryhmén, néistd
suurimmiksi nousivat tyossakdyvit aikuiset, nuoret aikuiset sekd opiskelijat (kuvio5).
Kyselyn lopussa yrityksiltd kysyttiin olisivatko he kiinnostuneita saamaan tiedon
opinndytetyon tuloksista ja 69 % vastasi tdhdn myontidvisti ja ndistd yksi ei ollut kiin-
nostunut sosiaalisen median kédyttdmisestd yrityksen markkinoinnissa. Tdméd kertoo
hyvin sen, ettd yrityksilld saattaa olla kiinnostusta sosiaalista mediaa kohtaan, vaikka
sosiaalisen median kidyttdmistd ei koeta yrityksessd tarpeelliseksi johtuen asiakasryh-

mistd ja yrityksen liikeideasta.
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KUVIO S. Yritysten asiakaskohderyhmiit
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Tuloksista kiy ilmi, ettd kidytetyimmédt markkinointikanavat ovat sanomalehdet, sosi-

aalinen media ja yrityksen omat Internet-sivut. Kuviossa 6 on havainnollistettu pro-

sentuaalinen jakauma eri markkinointivdylien vililld. Vastaajat pitivit kdyttdmiensa

viylien olevan helppoja ja hyvii tapoja tavoittaa kohderyhmad, seki kiytettyjen viyli-

en edullisuus koettiin tdrkedksi. Lisdksi muutamat yritykset mainitsivat ettd yrityksen

katto-organisaatio paittaa markkinoinnista, ja timin vuoksi yksittdiselld toimipaikalla

ei juuri ole péitintdvaltaa kaytettyihin vayliin. Markkinointikanavien muuttumisessa

46 % vastaajista mainitsi ettd kiytetyt vdyldt ovat muuttuneet viimeisten viiden vuo-

den aikana ja suurin muutos on ollut sosiaalisen median merkityksen kasvamisessa.

Vastanneiden mukaan heidéin yrityksensi tavoittaa kohderyhminsé joko erinomaisesti

(15 %) tai hyvin (85 %).
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KUVIO 6. Miti eri markkinointiviylid yritykset markkinoinnissaan kiyttavit
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Sosiaalista mediaa markkinoinnissaan kiyttdd 54 % vastanneista, 23 % olisi kiinnos-
tunut ja 15 % ei ole kiinnostunut kiyttiméédn sosiaalista mediaa markkinoinnissaan.
Syiksi kielteiseen vastaukseen on muun muassa mainittu sosiaalisen median olevan
liian tyo6lds. Korven (2010, 24) mukaan tdmi voi johtua siitd, ettd sosiaalisen mediaan
osallistumisen syyt voivat toisinaan jadadi epéselviksi sekd sivustojen tekniikka saate-
taan kokea vaikeaksi. Huomattavaa on, ettd kaikki ne yritykset jotka ovat kiinnostu-
neita sosiaalisen median kdytostd tai kdyttdvit jo jotakin sosiaalista mediaa (yhteensd
77 % vastaajista), niin ndistd 90 %:n kohderyhméiin kuuluu opiskelijat ja nuoret tyos-
sdkdyvit. Tastd voi paidtelld, ettd yritykset kokevat tirkeidksi olla sielld missid heiddn
asiakaskuntansakin viettdd vapaa-aikaa. Mielenkiintoista oli huomata, ettd niistd yri-
tyksistd jotka kuuluvat johonkin ketjuun 76 % on joko kiinnostuneita sosiaalisesta

mediasta tai kdyttavit sitéd jo (kuvio 7).

Ketjujen ja sosiaalisen median sitoutumisesta (kuvio 7) toisiinsa voi padtelld, ettd suu-
ret yritykset ovat huomanneet ja luoneet omalle yritykselle toimivan markkinointi-
suunnitelman, ja monilla ketjuihin kuuluvilla yrityksilld onkin joko yhdet yhteiset
sosiaalisen median sivustot tai muuten sisdlloltddn yhtenevit. Kuten jo edelld mainit-
tiin, toisinaan yritysten katto-organisaatiot paittivit markkinoinnista, jolloin ketjun eri
yrityksille muodostuu helposti samantyyliset markkinointisuunnitelmat myds sosiaali-

seen mediaan.

Ketjuyritykset ja sosiaalisen median
kayttaminen

HE mEhka Kylla m Kayttda jo

KUVIO 7. Ketjuyritykset ja sosiaalisen median kiyttiminen
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Yritykset, jotka kdyttidvit sosiaalista mediaa, kiyttidvit lahes poikkeuksetta (90,9 %)
Facebookia, mutta myds YouTube:a kiytetddn jonkin verran. Facebook on ylivoimai-
sesti suosituin yritysten kdyttdma sosiaalisen median sivusto. Yllittavii oli, ettei juuri
muihin sosiaalisiin medioihin panosteta. Kuten asiantuntijat huomauttivat yritysten
resurssit ja taidot rajoittavat eri sosiaalisen median sivustojen kdyttdmistd. Yritykset
perustelivat Facebookin kdyttod sen tunnettavuudella, helpolla kiytettavyydelld sekid

keinolla tavoittaa helposti suuri joukko ihmisid, etenkin nuoria.

Yritykset kertovat kiyttiviansd Facebookia tapahtumiensa markkinointiin, uusien tar-
jouksien ja ruokalistojen piivitysten julkaisun yhteydessd. Kdyton perusteluina maini-
taan myOs ajankohtaisuus ja mukanaolo. Ndma tulokset olivat oletettavissa, silld mo-
net yrityksistd kokivat sosiaalisen median tdydentdvdn heiddn muita markkinointi-
vayliddn. Tatd tukevat myos asiantuntijoiden kokemukset yritysten markkinointivies-
tinnin tarpeista. Kun joku sivusto saa suuren joukon huomion ja se on lisdksi helppo
kayttdd, ovat yritykset valmiita osallistumaan. Sivustolla itsessdédn ei ole niin suurta

merkitystd vaan kdyttdjien maarilla ja tunnettavuudella.

Kaikista vastanneista 40 % sanoo, ettd sosiaalista mediaa heidin yrityksessdin kayttdd
ravintolapaillikko, kun taas 27 % on vastannut, ettd sosiaalista mediaa kdyttdd joko
yrittdjd itse tai katto-organisaatio joko yhdessi tai itsendisesti. Vuorovastaavat kiytti-
vit sosiaalista mediaa 20 % tapauksissa. Vain yksi vastaaja sanoi henkilokuntansa
saaneen koulutusta sosiaalisen median kdyttdmiseen. Aikaa sosiaaliseen mediaan kay-
tetdan 70 % alle tunti viikossa, mutta 30 % mukaan aikaa kuluu 2-4 tuntia viikossa.
Sosiaalista mediaa kiytetddn siis padsddntdisesti muiden toiden lomassa ja etenkin
niind pdiving, jolloin yritys haluaa erityisesti mainostaa jotakin kidynnissd olevaa kam-

panjaansa tai teemaviikkoaan.

Vaikka sosiaalista mediaa kéayttdd padsadntoisesti esimiesasemassa oleva henkilo, oli
mielenkiintoista huomata, ettei kuitenkaan sosiaalisen median kayttoon liittyvidd kou-
lutusta ole pidetty tarpeellisena. Kuten asiantuntijat totesivat, eivit yritykset valttimét-
td koe sosiaalista mediaa niin tdrkedksi markkinointiviylédksi, ettd panostaisivat re-
surssejaan sen kayttamistd edistdvidn koulutukseen. Yritykset tarvitsevat selkeédt oh-
jeet kuka kiyttdd sosiaalista mediaa, silld julkaistua sisdltod ei saa helposti pois Inter-

netistd. Jos kaikki tyontekijdt voisivat yrityksen nimissd julkaista materiaalia vapaasti,
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syntyy helpommin ristiriitaisia sisdltojd. Ristiriitaisen tiedon levitessd kuluttajien kes-

kuuteen, yritykselle koituu enemmén vaivaa erheellisen tiedon korjaamiseksi.

Hyodylliseksi sosiaalisen median koki 72,7 % vastaajista, loput vastaajista eivit osan-
neet vastata tahdn kysymykseen. Kiyttimilld sosiaalista mediaa markkinoinnissaan
yritykset pyrkivét luomaan positiivista ja nuorekasta vaikutelmaa asiakkaillensa, seki
asiakaspalveluhenkisyyttd ja kaikille avointa ilmapiirid. Liséksi erds vastaaja mainitsi,
ettd mainonnan ohella yritys voi osallistua sosiaalisessa mediassa kidytdviin keskuste-
luihin ja samalla korjata tarvittaessa vadrid kasityksid. Erds vastaaja luonnehti sosiaa-
lisen median kdyttamistd hyviéksi tyovilineeksi nopeidenkin muutosten tiedottami-
seen. Niistd tuloksista on hyvin luettavissa, ettd yritykset kiyttivit sosiaalista mediaa,
koska kokevat hyotyvinsa siitd. Lisédksi yritykset ovat sisdistdneet sosiaalisen median
perimmadisen idean ihmisten vuorovaikutuksesta keskenddn ja sosiaalisen median

avoimuudesta kaikille siitd kiinnostuneille ithmisille.

Sosiaalisen median merkitys
yrityksen markkinoinnissa

m Vahdinen ™ Ei merkittava, ei vdhdinen Merkittdva ™ Eiosaa sanoa
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KUVIO 8. Sosiaalisen median merkitys yrityksen markkinoinnissa.

Kuviosta 8 nikee, ettd 60 % vastaajista on sitd mieltd, ettd sosiaalisen median merki-
tys yrityksen markkinoinnissa on merkittivd. Vastaajista 20 % ei puolestaan osaa sa-
noa onko sosiaalinen media ollut merkittivd heiddn yrityksensd markkinoinnissa.
Vaikka asiantuntijoiden mukaan sosiaalinen media saattaa olla vain lisdviyla yritysten
markkinoinnissa, tutkimuksessa mukana olleiden yritysten mukaan sosiaalisen median
merkitys yrityksen markkinoinnissa on tirked. Huomattavan suuri osa ei kuitenkaan

osannut luokitella sosiaalisen median kiyttimisen merkitystd. Tdmi voi johtua siiti,
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ettei yrityksille ole vilttamaittd tdysin selvdd, miksi he ovat mukana sosiaalisessa me-
diassa. Télloin yritysten tulee miettid omia motiivejaan ja tavoitteitaan sosiaalista me-

diaa kohtaan sekd roolia milld he haluavat esiintyi sosiaalisessa mediassa.

Vastaajien mukaan 41, 7 % sanoo, ettd heididn yrityksensd on saanut palautetta sosiaa-
lisen median kidyttdmisestd, 50 % ei ole saanut palautetta. Palautetta saaneet luokitte-
levat sen olleen positiivista ja esimerkiksi kampanjoiden toimivuutta sosiaalisessa
mediassa on kiitelty ja omia toiveita esimerkiksi bandien suhteen on esitetty yrityksil-
le. Sosiaalisen median kautta on palautetta saanut 58 % niisti jotka kdyttdvit sosiaali-
sia medioita, 33 % ei ole saanut palautetta sitd kautta lainkaan. Palautteen on sanottu
tulleen yleensd yrityksen Facebook-seinille tai — ryhméédn. 50 % vastaajista on sitd
mieltd, ettei palautteen méaard ole muuttunut sosiaalisen median kayttoonoton jalkeen.
Puolestaan 20 % mieltdd, ettd palautetta on tullut aikaisempaa enemmin. On ilmeisti,
ettd sosiaalisen median merkitys palautteen saannissa auttaa yrityksid, silld monet
kiayttdjistd saattavat kokea netissd, niin sanotulla epévirallisella sivulla, palautteenanto
kynnyksen matalammaksi. Koska asiakkaat saattavat pitdd yritystd helposti ldhestytta-

vimpéand, heiddn on helpompi esittdd kehitysehdotuksia ja omia ideoitaan.

7.3 Tulosten vertailu aikaisempiin tutkimuksiin

Sosiaalisesta mediasta on tehty monenlaisia tutkimuksia aikaisemmin, tosin aikai-
semmat tutkimukset eivét suoraan paneudu siithen kuinka paljon yritykset hyodyntidvit
sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Aikaisempien tutkimuksien tuloksista saa tietoa

jota voi soveltaa tamin tutkimuksen tuloksiin.

Marttilan (2011, 37) mukaan BarLaurean tapauksessa yrityksen viestiminen sosiaali-
sessa mediassa oli enemmin yksisuuntaista, kuin asiakkaiden ja yrityksen vilistd vuo-
ropuhelua, johon toivottiinkin tutkimuksessa muutosta. Suurimmaksi kynnykseksi
aktiivisempaan osallistumiseen sosiaalisessa mediassa nousi pelko asiakkaiden nega-
titvisista kommenteista. Tdméd voi nousta isoksi ongelmaksi, jos yritykset eivit ole
sisdistdneet sosiaalisen median avoimuuden periaatteita. BarLaurean tapauksessa yri-
tystd ei huolettanut sosiaaliseen mediaan kiytetty aika, vaan enemmaénkin, kenelle
vastuu sosiaalisen median kdytostd kuuluisi. Oman tutkimukseni myotd on havaitta-

vissa, ettd myos Mikkelin alueen ravintola yrityksilld on samanlaista ajatusmaailmaa.
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Sosiaalisen median kédyttd on keskitetty muutamalle esimiesasemassa olevalle henki-

16lle, eiki sosiaaliseen mediaan kdytettyd aikaa juuri eroteta tyfajasta.

Takkunen (2010, 39—41) toteaa ettd yritykset ovat sisdistdneet, mitd eri sosiaalisia
medioita he voisivat kdyttdi, lisdksi haastateltujen yritysten edustajat kokevat sosiaali-
sen median positiivisena asiana. Takkusen tekemédn tutkimuksen tulokset tukevat
myo6s tdmédn tutkimuksen tuloksia, silld yleisesti ottaen sosiaalinen media koettiin po-
sitiivisena asiana (77 % vastaajista). Lisdksi Takkusen tekeméd huomio siitd ettd yri-
tykset ovat sisdistaneet omat mahdollisuutensa luo mielenkiintoista syvyyttid aihee-
seen. Ne yritykset, jotka tidssd tutkimuksessa olivat hieman epdvarmoja omasta mieli-
piteestddn sosiaalista mediaa kohtaan. Voivat kuitenkin tiedostaa omat mahdollisuu-
tensa, mutteivit vain ole halunneet lihted mukaan sosiaaliseen mediaan. Takkusen
sekd Reijosen (2009, 37) tutkimustulokset tukevat myds tdmidn opinndytetydn asian-
tuntijoiden nikemyksid siitd, ettd yritysten sosiaalisen median kiyttdmistd rajoittaa

kiytossd olevat resurssit.

Reijonen (2009, 36) toteaa opinndytetydssddn, ettd monesti vastuu sosiaalisesta medi-
asta on yhdelld tyontekijdlld tai osastolla, kuten myos tidssd tutkimuksessa on edelld
mainittu. Reijonen kuitenkin huomauttaa, ettei se vilttamittd ole aina paras ratkaisu.
Yritysten tulee miettid tarkkaan sosiaalisen median strategiansa ja jakaa vastuu sosiaa-

lisen median kéytostd, jotta epédselvid tilanteita ei synny.

Kaiken kaikkiaan aikaisempien tutkimuksien tulokset puoltavat tdssd tutkimuksessa
saatuja tuloksia ja ovat samalla linjalla sosiaalisen median suhteen. Ilmeistd on, ettd
sosiaalinen media kiinnostaa ihmisid niin kuluttajia kuin yrityksid, kunhan uskallusta,

aikaa ja motivaatiota jatkuvaan ldsndoloon 16ytyy.
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8 JOHTOPAATOKSET

8.1 Yleisesti

Markkinointi on tullut murrosvaiheeseen ja perinteisten medioiden (radio, televisio ja
sanomalehti) merkitys on alkanut vihentyd web2.0 myoti. Tieto ei endd tule ainoas-
taan asiantuntijoilta kuluttajille vaan my6s kuluttajilta kuluttajille ja kuluttajilta asian-
tuntijoille. Lisdksi tieto kulkee paikasta toiseen nopeammin kuin koskaan aiemmin.
Sosiaalinen media on noussut hyviksi vilineeksi yrityksille tavoittaa tietty kohderyh-
mi ja kdydad keskustelua timén kohderyhmén kanssa. Markkinoinnin muuttumisessa
enemméin vuorovaikutteiseksi kuluttajien ja yritysten vélilld, on kommunikointi ollut

erittdin tarkedssd osassa.

Sosiaalisen median vaikutus yritysten markkinointiin on koko ajan kasvussa ja yrityk-
set haluavat kiyttdd uusia mahdollisuuksiaan kdytettidvissid olevien resurssien rajoissa.
Yritykset suhtautuvat sosiaalista mediaa kohtaan yllittaviankin suopeasti ja negatiivi-
sen suhtautumisen taustalla on enemmén epitietoisuus ja taidon puute kuin tdysin
kielteinen ajatusmaailma. Yritysten tulisi laatia sosiaalisen median kdyttdmiseen liit-
tyvd ohje tyontekijoille, johon sisillytetdédn tiedot yrityksen sosiaalisen median strate-
giasta, halutusta roolista, menettelytavoista sekd valtuutetaan méaratyt henkilot kiyt-

tdmaan titd mediaa.

Vaikka yritykset kokevat sosiaalisen median hyodylliseksi, silti sitd kdyttiville ei ole
juuri annettu perehdyttivdd koulutusta. Sosiaalisen median kdyttiminen on todettu
hyviksi tavaksi saavuttaa ja tiedottaa nopeasti asiakkaita uusista tapahtumista ja tarjo-
uksista. Yritykset kdyttavit sosiaalista mediaa my0Os keskusteluun asiakkaiden kanssa

ja monet kertoivatkin saaneensa palautetta sosiaalisen median kautta.

Facebook-sivuston suuri suosio yritysten kdyttimien sosiaalisten sivustojen keskuu-
dessa ei juuri ylldttdnyt, silld onhan se suuri ja ehkd jopa nékyvin palvelu nopeaan
tiedon levitykseen. Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin ja tietynlaisen asiakaskoh-
deryhmin vililld on selked yhteys. Kun yrityksen kohderyhmiin kuuluu opiskelijoita
ja nuoria tyossdkdyvid, ovat yritykset selkedsti innokkaita mainostamaan sosiaalisessa

mediassa.
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Yritysten sosiaaliseen mediaan kdyttimi aika on yhteydessd siihen, ettd mainonnan
halutaan tapahtuvan sielld helposti, aikaa sdistiviasti sekd selkedsti. Sen vuoksi on
tdysin ymmadrrettdvii, ettd sosiaaliseen mediaan ei kdytetd kovinkaan paljoa aikaa.
Tosin tami on ristiriidassa sen tiedon kanssa, ettéd yritykset kokivat sosiaalisen median
merkittdviksi vilineeksi yrityksen markkinoinnissa. Toisaalta se voi tarkoittaa sitd,
ettd sosiaalinen media tosiaan on, kuten asiantuntijat huomauttivat, tukemassa muita

markkinointivaylid.

Sosiaalisen median merkitys tulee oletettavasti kasvamaan niiden yritysten keskuudes-
sa, jotka kokevat sen tdrkeidksi vilineeksi saavuttaa oma asiakaskohderyhminsi ja
ovat valmiita sitoutumaan aktiivisesti sosiaalisen median hyddyntdmiseen. Kaikkien
yritysten ei tarvitse tulevaisuudessakaan olla mukana sosiaalisessa mediassa, mikli
sen kdyttdmisestd ei koeta saavan erityistd hyotyéd. Sosiaalisen median hyotyjd pitkélla
tahtdimelld on vaikea arvioida, johtuen alati muuttuvista sivustoista ja ilmaisten palve-

luiden kestoidn epdvarmuuden takia.

8.2 Tulosten luotettavuus

Sosiaalinen media muuttuu ja kehittyy jatkuvasti. Uusia kayttdjid tulee pdivittdin ja
erilaiset sosiaalisen median muoti-ilmidt nostavat péditddn jatkuvasti. Tamén takia
tulosten luotettavuutta on vaikea arvioida pitkilld aikavililld, silld tammikuussa 2012
keritty tieto voi olla vuoden 2013 syyskuussa hyvinkin muuttunutta, jos sosiaalisen
median toimintakentdssd tapahtuu suuria muutoksia tuolla ajalla. Kuitenkin tilld het-
kelld tdmén tutkimuksen tuloksia voi pitdd luotettavina, kun puhutaan syistd ja vili-
neistd. Tulosten paikkansa pitdvyyttd tukee aikaisempien sosiaalista mediaa késittele-
vien tutkimuksien hyvinkin samankaltaiset lopputulokset. Tyon tarkoituksena oli sel-
vittdd miten Mikkelin alueen ravintola-alan yritykset kédyttavit sosiaalista mediaa
markkinoinnissaan, eikd suinkaan se kuinka moni sitd kadyttdd. Tastd syystd tulosten
luotettavuuteen ei vaikuta se, ettd vastausprosentti jdi melko pieneksi. Tutkimukseen
osallistuneet vastaajayritykset edustivat laajasti toimintaideoiltaan erilaisia ravintola-
alanyrityksid, mukana oli seki tyontekijd médriltdéin pienid ettd suuria, niin paikallisia
kuin kansallisia ketjuyrityksid. Tutkimuksen tulokset ovat otos Mikkelin ravintolayri-
tysten sosiaalisen median kdyttimisestd. Saatuja tuloksia voi soveltaa myds moneen

muuhun alueella toimivaan ravintolaan.
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Tutkimuksen kohdealue oli suhteellisen pieni maantieteellinen alue, jolla toimii kui-
tenkin ylléttdvéan paljon ravintola-alan yrityksid, tdimén johdosta pieni vastausprosentti
oli hieman ylldttdvad. Syitd tdhdn pieneen vastaussaantiin voi toki olla monia, mutta
uskoisin sdhkopostikyselyn olevan pddasiallinen syy. Ennen kyselyni toteutusta valit-
sin tietoisesti pdd tiedonkeruu menetelmikseni Internetissé tdytettavian kyselyn, silld

aiheeni on oleellisesti sidoksissa sdhkodiseen mediaan ja Internetiin.

Tiesin odottaa Internet-kyselyssd heikkoakin vastausprosenttia, silld sdhkopostilla
tullut kyselypyynto on helppo unohtaa muistutuksista huolimatta. Valinta oli kuitenkin
tietoinen. Internet kyselyilld on tutkitusti saatu pienid vastausprosentteja (Aaltola ym.
2010, 114) ja titd tukee se, ettd kyselyyni vastanneiden vastauksista 61,5 % tuli niilt4,
joille kysely ldhti postitse. Toisaalta voi paitelld, ettd ne yritykset jotka jo kayttavit
sosiaalista mediaa ovat olleet enemmin motivoituneempia vastaamaan kuin ne, jotka
eivit kiytd sosiaalista mediaa arjessaan. Vastausinnokkuuteen on luultavasti vaikutta-
nut my0Os yritysten vastaamiseen kéytettdvissd oleva aika, silld monissa yrityksissid
tyokiireet ja muut velvollisuudet ovat suoritettava madrityssd ajassa ja toisinaan re-
surssit eivdt anna mahdollisuutta vastaamiseen. Néistd seikoista huolimatta on muis-
tettava, ettd tutkimuksen tulokset ovat hyvin samoilla linjoilla teorian ja aikaisempien

tutkimuksien kanssa.

8.3 Tulosten hyodyntiminen tulevaisuudessa

Tuloksia voi kdyttidd viitteellisesti vastaavanlaisissa tutkimuksissa, mutta tuloksia kdy-
tettdessd on kuitenkin huomioitava tutkimuksen laajuus, toteutusajankohta ja sosiaali-
sen mediassa tapahtuneet muutokset. Vaikka tutkimus tehtiin Mikkelin alueen ravinto-
loista, voi tuloksia soveltaa kansallisella tasolla. On kuitenkin muistettava, ettd sosiaa-
lisesta mediasta puhuttaessa tulosten vertaaminen voi olla hankalaa silloin kun sosiaa-
lisen median maailmassa tapahtuu suuria muutoksia. Esimerkiksi vanhat palvelut lo-
pettavat toimintansa ja uudet syntyvit. Téllaiset seikat tulisi ottaa huomioon, kun tu-

losten vertailukelpoisuutta arvioidaan.

Jatkotutkimuksen aiheena voisi olla keskittyminen suoraan yhteen sosiaalisen median
palveluun ja siihen kuinka yritykset sitd hyodyntéavit. Facebook-palvelusta voisi tutkia
mitd eri markkinointiin kédytettyjd ominaisuuksia yritykset hyddyntédvit. Ndin tarkkaan

tutkisteluun tédssd tutkimuksessa ei ollut edellytyksid, silléd erilaisia sosiaalisen median



38
palveluita on lukuisia ja laajuus olisi kasvanut liikaa. Lisdksi tarkempi tutkimus yh-
destd palvelusta on selkedmpi toteuttaa, kun ensin on tutkittu mitd palveluita suositaan

yli muiden.

Opinndytetyon valmistuttua ldhetetddn sdhkopostilla linkki Theseukseen niille yrityk-
sille jotka olivat kyselyssd vastanneet olevansa kiinnostuneita saamaan tiedon valmiis-
ta tyostd. Sen avulla yritykset voivat alkaa miettid mahdollisia sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmaa ja — ohjetta, jotta palveluiden kdyttiminen lisdisi koettua

hyotya.

Opinndytetyon toimeksiantaja voisi halutessaan hyodyntidd tutkimuksessa saatuja tu-
loksia ja miettid voisiko niiden pohjalta harkita esimerkiksi jdsenistolle tarkoitettua
maksullista koulutusta sosiaalisen median hyddyntdmisestd markkinoinnissa. Talloin
ne yritykset, jotka ovat kiinnostuneita sosiaalisen median hyddyntdmisestd, saisivat
mahdollisuuden perehtyid sosiaalisen median kdyttimiseen markkinointitarkoituksiin.
Koulutuksen kautta yritysten voisi olla helpompi luoda oma sosiaalisen median mark-

kinointisuunnitelma ja selked kéayttoohje tyontekijoille.

9 LOPPUSANAT

Sosiaalinen median vaikutus on kasvanut hurjasti sen kdyton aloituksesta markkinoin-
nissa ja merkitys tulee luultavasti kasvamaan entisestdén niiden yritysten keskuudessa
jotka haluavat olla mukana siind. On kuitenkin muistettava, ettei sosiaalisessa medias-
sa mukana olo ole vilttiméatontd yrityksen toiminalle, se on vain hyddyllinen tyokalu
oikein kdytettynd. Aina sosiaalisen median kdyttd ei kuitenkaan aja yrityksen tarkoi-
tuksia ja silloin ei kannata menné sithen mukaan vain koska “kaikki muutkin ovat”.
Yksi tdarked edellytys onnistuneeseen markkinointiin sosiaalisessa mediassa on selked

ohje ja suunnitelma valittujen kanavien kdyttdmiseen.

Sosiaalinen media on aiheena ajankohtainen ja jatkuvan muutoksen alainen, miki te-
kee siitd entistd mielenkiintoisemman tyovélineen yritysten markkinoinnissa. Aiheen
ajankohtaisuuden takia voisikin sanoa, ettd sosiaalisesta mediasta on viime vuosien
aikana noussut yksi muotiteema opinnidytetdiden keskuudessa. Samoin sosiaalisesta

mediasta ja sen hyddyntdmisesti yrityksissd on kirjoitettu lukemattoman paljon erilai-
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sia teoksia lyhyessi ajassa ja nykyéin kirjoja 10ytyy paljon myos suomenkielelld. Yksi
tdmén opinndytetyon suurimmista haasteista olikin luovia tiedon valtameressi ja poi-

mia sieltd se kaikkein oleellisen tiedon juuri timén tutkimuksen kannalta.

Opinndytetyon tekeminen on ollut pitkd ja mielenkiintoinen prosessi, jonka aikana
kohtasin yllittdvidkin asioita ja ongelmia. Tutkimusmateriaalin keruu ei ollutkaan niin
yksinkertainen prosessi kuin olin aluksi kuvitellut. Oman haasteen toi sdhkdpostiosoit-
teiden uupuminen yritysten nettisivuilta, minké vuoksi osa kyselyisté ldhti postitse. On
monia asioita jotka tekisin nyt tédlld hetkelld toisin, jos minun tdytyisi tehdé tutkimuk-
seni uudelleen, kerran tehdystd viisastuneena. Esimerkiksi miettisin tiedonkeruu me-
netelmiini uudelleen, sekd muuttaisin muutamia kyselylomakkeeni kysymysten muo-
toja tarkemmiksi (esim. rajaisin joidenkin kysymysten valintavaihtoehdot kolmeen
tarkeimpéadn). Lisdksi miettisin tarkemmin kysymysten pakollisuutta, silld nyt vastaaja
saattoi kidydd katsomassa koko kyselyn vastaamatta yhteenkidin kysymykseen. Tidmi
saattoi aiheuttaa ajatuksen “tulen myohemmin uudelleen” tai ettei vastaaja enidi ha-
luakaan vastata kun on ndhnyt kysymysten laajuuden. Olen kuitenkin tyytyvidinen
lopputulokseen ja opin paljon uutta timén prosessin aikana sosiaalisesta mediasta ja
siitd miten yritykset kokevat sosiaalisen median ja sen mahdollisuudet. Tulokset eivét
suoranaisesti ylldttineet, mutta oli mielenkiintoista huomata, miten suurin osa vastaa-

jista suhtautui sosiaaliseen mediaan positiivisesti.

Opinndytetyon tavoitteena oli tutkia, miten Mikkelin ravintolat hyodyntévit sosiaalis-
ta mediaa markkinoinnissaan sekid miettid asioita, jotka liittyvit sithen. Tdmai tutkimus
on saavuttanut tavoitteensa, kun titda lukiessa sosiaalisessa mediassa markkinointiin

liittyvit edellytykset aukeavat ja hahmottuvat selkeimmin kuin aikaisemmin.



40
LAHTEET

Aaltola, Juhani & Valli, Raine 2010. Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1. Metodin valinta

ja aineistonkeruu: virikkeitd aloittelevalle tutkijalle. Juva: PS-Kustannus.

Charlesworth, Alan 2009. Internet Marketing: A Practical Approach. Oxford: Butter-

worth-Heinemann.

Facebook, 2012. Mainostajan opas, WWW-sivu.
http://www.facebook.com/business/ads/ Paivitetty 2012. Luettu 22.3.2012.

Juslén, Jari 2009. Netti mullistaa markkinoinnin: Hyddynna uudet mahdollisuudet.

Héameenlinna: Talentum Media Oy.
Juslén, Jari 2011. Nettimarkkinoinnin karttakirja. Helsinki: Tietosykli.

Korpi, Teemu 2010. Ali keskeytid mua! Markkinointi sosiaalisessa mediassa. Tampe-

re: Werkkommerz.

Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane 2009. A Framework for Marketing Management.

Pearson International Edition.

Kirkkédinen, Vesa 2012. Sdhkopostikeskustelu 12.3-22.3.2012. Toimitusjohtaja. Kixit
Oy.

Marttila, Pertti 2011. Sosiaalisen median hyddyntdminen palveluliiketoiminnassa —
Case: BarLaurea. Laurea ammattikorkeakoulu (Leppédvaara). Liiketalouden koulutus-
ohjelma. Opinniytetyo. PDFdokumentti.
https://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/33915/Marttila_Pertti%20.pdf?s
equence=1 Pdivitetty Toukokuu 2011. Luettu 6.4.2012.

Mikinen, Tiina 2012. Sahkopostikeskustelu 12.3-13.3.2012. Yrittdjda. Mainospihlaja
Ky.

Nopanen, Sanna-Liisa 2010. Advertaising efforts in social media — Effective or not?
Hogeschool INHolland, School of Economics, Amsterdam/Diemen, The Netherlands.

International Business and Management Studies. Bachelor Thesis. PDFdokumentti.



41
https://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/21646/IRP%?20report_%20Sann
a_Nopanen.pdf?sequence=1 Piivitetty Toukokuu 2010. Luettu 7.4.2012.

Reijonen, Samu 2009. Sosiaalisen median mahdollisuudet yritysten markkinoinnissa —
Yritys ja uskallus. Tampereen ammattikorkeakoulu. Viestinnédn koulutusohjelma, me-
diatuotanto. Opinndytetyd. PDFdokumentti.
http://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/10389/Reijonen.Samu.pdf?seque
nce=1 Piivitetty Marraskuu 2009. Luettu 7.4.2012.

Saarikoski, Petri; Suominen, Jaakko: Turtiainen, Riikka; Ostman, Sari 2009. Funetista

Facebookiin — Internetin kulttuurihistoria. Helsinki: Gaudeamus.

Salmenkivi, Sami & Nyman, Niko 2007. Yhteisollinen media ja muuttuva markki-

nointi 2.0. Helsinki: Talentum Media Oy.

Sievola, Tuija 2011. Askel ldhempini yhteisollisyyttd — Sosiaalisen median hyodyn-
taminen Tampereen Messut Oy:n markkinointiviestinndssd. Tampereen ammattikor-
keakoulu. Liiketalouden koulutusohjelma. Opinniytetyd. PDFdokumentti.
http://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/32546/Sievola_Tuija.pdf?sequen
ce=1 Piivitetty Kesidkuu 2011. Luettu 6.4.2012.

Soininen, Jesse; Wasenius, Reidar; Leponiemi, Tero 2010. Yhteisollinen media osana

yrityksen arkea. Himeenlinna: Kauppakamari.

Takkunen, Regina 2010. Sosiaalinen media — hyddyt ja mahdollisuudet yrityksille.
Laurea ammattikorkeakoulu (Hyvink&d). Liiketalouden koulutusohjelma. Opinnéyte-
tyo. PDFdokumentti.
https://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/16963/Opinnaytetyo_Takkunen
_Regina.pdf?sequence=1 Piivitetty Toukokuu 2010. Luettu 16.3.2012.

Theseus.fi, 2012 WWW-sivut, asiasanahaku: Sosiaalinen media
https://publications.theseus.fi/search?query=sosiaalinen+media&submit=Hae Luettu

16.3.2012.



LIITE 1(1).
Postitse ldhetetty kyselylomake

Kysely sosiaalisen median kdytostd Mikkelin alueen ravintola-alan yritys-

ten markkinoinnissa

Tamin kyselyn tarkoituksena on selvittdd miten Mikkelin alueen ravintola-alan yritykset hyodynta-

vit sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Tutkimustuloksista kootaan loppuraportti ja pohditaan

miten yritykset voisivat lisdtd sosiaalisen median hydodyntdmistda omaa markkinointistrategiaa kehi-

tettaessa.

Kyselyssi sosiaalisella medialla tarkoitetaan erilaisia sivustoja, joissa kayttdjd itse voi luoda sisdltod

sivuston omistajasta riippumatta ja joissa kayttdjdt ovat vuorovaikutuksessa toisten kiyttdjien kans-

sa. Esimerkiksi, Facebook, Twitter, YouTube, blogit seki suosittelusivustot.

Vastaukset késitelldan luottamuksellisesti, eiké yksittdisen vastaajan tiedot paddy julkisuuteen. Ky-

sely on osa opinndytetyotd, jonka toteuttaa Mikkelin Ammattikorkeakoulun restonomiopiskelija.

Vastauksenne on tédrked, sillda markkinoinnissa on kidynnissd muutosvaihe ja sosiaalisen median tar-

joamia mahdollisuuksia on alettu vasta hiljattain hyodyntdamiidn. Vastaaminen kestdd noin 15 mi-

nuuttia. Vastauksenne voitte ldhettdd mukana tulleella kirjekuorella 27.1.2012 mennessé.

MarkKkinointi

1. Mitd viylid yrityksenne kdyttdd markkinoinnissaan? (Voit valita useamman, numeroi tiarkein
ykkoseksi)

U

O 0Oo0ood™

Sanomalehtid

Televisiota

Radiota

Séahkopostia

Mainoslehtisia

Sosiaalinen media (mm. Face-
book, Twitter, blogit)

2. Miksi kaytitte kyseisia markkinointivaylia?

Omat kotisivut

Internet sivustojen banneri
mainonta
Tienvarsimainoksia

Muu, miki




LIITE 1(2).
Postitse ldhetetty kyselylomake
3. Ovatko yrityksenne kdyttimat markkinointi kanavat muuttuneet viimeisen viiden vuoden ai-
kana?
(1 Kylld, miten?
T Ei

[ FEi osaa sanoa

4. Miten markkinointinne mielestdnne saavuttaa kohderyhminne?
'] Erinomaisesti [l Tyydyttiavasti
[l Hyvin (1 Heikosti

Sosiaalinen media markkinoinnissa
5. Olisiko yrityksenne kiinnostunut kiyttiméén sosiaalista mediaa markkinoinnissaan?

[l Kylld, miksi?

[l Ei, miksi? (Siirry kysymykseen 15)
71 Ehka
(] Kylla, hyddynndmme jo sen tarjoamia mahdollisuuksia

6. Mitid eri sosiaalisia medioita yrityksenne kdyttdd? (voit valita useamman)

[l Facebook [l YouTube [0 Suosittelusivustot
[0 Twitter [0 Flickr [0 Muu, mitd?
'] LinkedIn '] Blogit

7. Miksi kdytitte juuri nditd?

8. Kuvailkaa miten yrityksenne kiyttdd sosiaalista mediaa?

Sosiaalinen media ja yrityksen henkilokunta

9. Kuka yrityksestinne vastaa sosiaalisen median kdytosti?
[l Ravintolapaallikko
[l Vuorovastaava
[l Tyontekija
[ Kaikki



LIITE 1(3).
Postitse ldhetetty kyselylomake

10. Onko yrityksenne henkilokunta saanut koulutusta sosiaalisen median kdytostéd tyonantajan
puolesta?
[ Kylla
0 FEi
[0 Joku muu, kuka?

11. Arvioikaa kuinka paljon yritykseltdnne kuluu aikaa sosiaaliseen mediaan viikossa?
[ allelh 1 5-6h
1 2-4h 0 yli7h

Sosiaalisen median hyodyllisyys

12. Onko yrityksenne kokenut sosiaalisen median kdyton hyodylliseksi?
L Kylla
'l Ei
'] Ei osaa sanoa

13. Millaista mielikuvaa pyritte luomaan yrityksestdnne sosiaalisen median kautta?

14. Kuinka suuri merkitys sosiaalisella medialla on yrityksenne markkinoinnissa?
[l Hyvin vdhéinen

Vihiinen

Ei merkittidvi, eikd vihédinen

Merkittavi

Hyvin merkittdva

O o o o o

FEi osaa sanoa

Sosiaalinen media ja asiakkaat
15. Oletteko saanut asiakkailta palautetta sosiaalisen median kdytostd?

[l Kylld, millaista?
1 Ei

16. Oletteko saanut palautetta asiakkailta sosiaalisen median kautta?
(] Kylld, miten?
[l Ei

17. Miten yrityksenne on saanut asiakaspalautetta sosiaalisen median kdyttéonoton jidlkeen?
[] Enemmin kuin aikaisemmin



LIITE 1(4).
Postitse ldhetetty kyselylomake

[1 Vihemmain kuin aikaisemmin
[0 Ei merkittivai eroa

18. Kertokaa muita huomioita sosiaalisen median kadytostd?
Perustiedot

19. Millainen yrityksenne on?
[J  Ruokaravintola (] Yokerho (] Etninen ravintola
[0 Kahvila [0 Lounasravintola [0 Henkildstéravintola
[0 Keskiolutravintolat 0 Tilausravintola

(C-oikeudet) 0 Pikaruokaravintola
20. Kuinka monta henkil64 yrityksessédnne tyoskentelee?
(] alle 10 1120 oyl 21
21. Kuuluuko yrityksenne ketjuun?
[ Kylla '] Ei, siirry kysymyk-

seen 23

22. Jos kylld, niin kuinka suuri ketju on kyseessid?
'] Paikallinen (Yhdessd kaupungissa, mutta useampi toimipiste)
[l Eteldsavolainen (Toimipisteitd useammassa kuin yhdessd kaupungissa Eteld-Savon alueella)
[0 Kansalliseen
[0 Kansainviliseen
23. Millainen on ikdjakaumanne?(Voit valita useamman vaihtoehdon)
[0 Alle 18-vuotiaat 0 31-40-vuotiaat
(1 18-30-vuotiaat '] yli 41-vuotiaat
24. Millainen on yrityksenne asiakaskunta? (Voit valita useamman vaihtoehdon)
[l Lapsiperheet [0 Elidkeldiset
[l Opiskelijat (1 Turistit
[0 Nuoret aikuiset [0 Muu, mikd?
[l Tyossdkdyvit aikuiset

Kiitos ajastanne!



