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1 Johdanto

Sosiaalinen media on aiheena ajankohtainen ja sen mahdollisuuksia osataan
hyddyntaa yha enemman myos yritysmaailmassa. Yhteisot, kuten Facebook
ja Twitter kasvattavat suosiotaan ja kirivat suosiollaan perinteisten viestintava-
lineiden rinnalle. Sosiaalinen media on kasitteena hyvin monisaikeinen ja
myOs syy nykyaikaiseen ja uudistuneeseen viestintatapaan. Sen ensisijainen
tarkoitus on sisallon helppo tuottaminen ja jakaminen teknologian avulla. Moni
yritys on oivaltanut tdman mahdollisuutena palvella asiakkaita paremmin ja

monipuolisemmin.

Opinnaytetyon idea syntyi kun toimeksiantajayritys Paakkari Catering Oy eh-
dotti meille aihetta sosiaalisen median mahdollisuuksien selvittamisesta yri-
tyksen markkinoinnissa. Sosiaalinen media oli silla hetkella molemmille opin-
naytetyon tekijoille uusi kasite, vaikka molemmilla oli kaytannon kokemusta
sen kaytosta. Aihe tuntui heti mielenkiintoiselta. Myos sen ajankohtaisuus an-
toi hyvan syyn valita kyseinen tehtava opinnaytetyoksemme.

Opinnaytetyon tavoite on luoda kehykset strategialle, jonka tarkoitus on auttaa
yritysta alkuun markkinoinnin suunnittelussa. Tyon tarkoituksena on kartoittaa

ja ymmartaa sosiaalisen median ilmiota markkinoinnin nakokulmasta.

Tyon sisaltd koostuu sosiaalisen median ilmiota kuvaavasta teoriaosuudesta,
asiantuntija- seka yrityshaastatteluista ja sosiaalisen median strategian ke-
hyksesta. Tutkimushaastatteluilla emme pyri hakemaan suoranaisia vastauk-
sia tutkimusongelmaan, vaan hakemaan uusia nakokulmia ja ulottuvuuksia
tutkittavaan aiheeseen. Tutkittavaa ilmiota lahestytaan kvalitatiivisen, eli laa-

dullisen tutkimuksen keinoin.

Kasittelemme tydssamme tarkemmin kahta sosiaalisen median tyokalua: Fa-
cebookia ja blogia. Sosiaalisessa mediassa on myos muita potentiaalisia tyo-
kaluja markkinointiin, mutta valitsimme tarkasteltavaksi kaksi yleisesti tunnet-

tua foorumia tydotamme rajallisuuden takia.

Sosiaalisesta mediasta kaytetaan julkaisuissa myos nimitysta web 2.0. Me
kasittelemme aihetta ja ilmiota tydssamme nimella sosiaalinen media. Muita

tydssa kaytettyja nimia ovat tydkalut ja foorumit, joilla tarkoitamme sosiaalisen



median eri yhteisdja ja palveluja, kuten Facebookia, blogia ja keskustelupals-
toja.

2 Sosiaalinen media ilmiona

Sosiaalinen media on prosessi, jonka ihmiset luovat yksiloina ja ryhmina. Si-
saltoa voidaan kuvata inmisten ja yhteisojen yhdessa tuottamiksi merkityksik-
si, joka syntyy verkkoteknologiaa apuna kayttaen. Sosiaalisella medialla on
suuri vaikutus yhteiskuntaan, kulttuuriin ja talouteen, silla sen keinot tuottaa ja
jakaa tietoa eroavat monilla tavoin tavanomaisista medioista ( Wikipedia
2010).

2.1 Web 2.0

Termien web 2.0 ja sosiaalisen median eroa ei ole viela tieteellisesti tarkem-
min eroteltu toisistaan. Web 2.0 teknologia kuitenkin mahdollistaa sosiaalisen
median synnyn verkossa reaaliaikaisesti. Sosiaalinen media on web 2.0 tek-
nologiaan tiukasti sitoutuva konsepti, jonka tarkein tunnuspiirre on yhteisolli-
syys. Tarkemman maarittelyn esteena on sosiaalisen median monimuotoi-
suus, jatkuvasti kehittyva luonne ja monet nakokulmat, joista tata ilmiota voi-
daan tarkastella. Sosiaalisen median perusedellytyksina pidetaan kuitenkin
yhteisollisyytta, teknologioita ja sisaltoja jotka ovat toisiinsa linkitettyja. llman
viestinta- ja informaatioteknologiaa ei ole sosiaalista mediaakaan. (llkka 2009,
13)

Web 2.0:n ja sosiaalisen median aikakauden alulle voidaan pitaa syksya
2004, jolloin it - kupla puhkesi ja internetin koettiin karsineen jonkinlaisen in-
flaation. Monet verkko - yritykset kaatuivat, mutta jaljelle jaaneet yritykset he-
rattivat kuitenkin kiinnostusta, silla niilla naytti olevan joitain yhteisia tekijoita,
mitka olivat pitaneet juuri nama yritykset pystyssa. Tama havainnot tekivat
Tim O’reilly ja Dale Dougherty. Analysoidessaan naiden jaljelle jaaneiden yri-
tysten ominaisuuksia, miehet havaitsivat, etta inflaation karsineessa Interne-

tissa kyti uusi alku. tama ilmid sai nimen web 2.0. Termi kuvaa ikaan kuin in-
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ternetin toista aikakautta. Termi jakaa edelleen mielipiteita ja jotkut asiantunti-
jat pitavat sita vain sananhelinana ilman mitaan todellista ja maariteltya sisal-
t0a, kun taas osa asiantuntijoista kuvailee web 2.0:n eraanlaiseksi uudeksi
viisaudentasoksi ja ulottuvuudeksi (O Reilly 2007, 17.)

.

Sosiaalinen

‘media ’

Yhteisot

kuva 1 Sosiaalinen media (Suhonen 2009, 7)

Web 2.0 - konsepti on muuttanut tavanomaisen verkon toiminnan aktiivisem-
maksi ja avoimemmaksi kokonaisuudeksi. Aikaisemmin kommunikointi ver-
kossa kulki yksisuuntaisesti tuottajalta vastaanottajalle. Vain sisallon tuottajat
olivat oikeutettuja avoimeen kirjoitukseen ja julkaisuihin verkossa. Uuden ai-
kakauden verkossa kommunikointi on muuttunut monisuuntaiseksi ja kasvanut
moninkertaisesti. Sisallon tuottajista on tullut vastaanottajia ja toisinpain. Tasta
ilmiosta kertovat parhaiten keskustelupalstojen suosio, uusien blogien kiivas
syntyminen ja verkkoyhteisdjen suosio (Tirronen 2008, 19.)

Evansin (2008, 31,33) mukaan sosiaalisen median sisaltd on luonnollista ja
aitoa keskustelua osanottajien valilla jostain yhteisesta kiinnostuksen kohtees-
ta. Keskustelu rakentuu usein mielipiteiden ja kokemusten jakamisesta. Motii-
vina sisallon tuottajilla on halu ulkopuolisiin mielipiteisiin, joiden avulla tehdaan
itsed koskevia valintoja ja paatoksia. Ihmisten luottamus sosiaalisessa medi-
assa esiintyvaan joukkoviisauteen peittaa alleen jopa asiantuntijoiden mielipi-
teet ja kommentit aiheesta, joka kertoo sosiaalisen mediassa esiintyvien yh-

teisGjen voimasta.
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Erkkola (2009) tutkimuksen mukaan kaikenkattavaa maaritelmaa sosiaaliselle
medialle on lahes mahdotonta tehda. Sen sisaltda voidaan kuvailla ja luokitel-
la monin tavoin ja edella mainitut kuvaukset sosiaalisen median sisallosta tois-

tuvatkin samankaltaisina monissa eri tietolahteissa.

2.2 Yhteisot sosiaalisessa mediassa

Internet - yhteison muodostaa ryhma ihmisia, joilla on yhteisia tavoitteita. Yh-
teisdille on ominaista yhteiset tavoitteet, pitka elinkaari, oma toimintakulttuuri

seka jasenisto, joka vaihtuu aika-ajoin (Kalliala, Toikkanen 2009, 82.)

Nettiyhteisoista kaytetaan myos nimea virtuaaliyhteisot. Niiden tarkeimpiin
ominaispiireteisiin kuuluu jasenten keskinainen tiedonvaihto, jatkuva vierailu
yhteisdssa ja jasenyyden yhteiset saannot. Usein jasenet ovat toisilleen tun-
temattomia ja tiedonjako tapahtuu ilman pyynteita tai vastapalveluksia (Virkka-
la 2009, 44.)

Nettiyhteisot ovat sinallaan vanha keksinto ja niita on esiintynyt Internetissa jo
vuosikymmenia, mutta uuden teknologian myo6ta nettiin syntyneet sosiaaliset
yhteis6t ovat kasvattaneet suosiotaan ja niiden palvelut ja mahdollisuudet ke-
hittyvat huimaa vauhtia. Erilaiset ihmiset kuuluvat eri yhteisoéihin, riippuen nii-
den intresseista ja tavoitteista. Yhteison yhteisesta mielipiteesta syntyy valta-
va voimavara ja se mielipiteelldan vaikuttaa ymparistédn monin keinoin (Kal-
liala,Toikkanen 2009, 82.)

Virkkala (2009) jakaa yhteis6t neljaa eri ryhmaan niiden yhteisten intressien

mukaisesti:

Ammattiyhteisot
Olosuhdeyhteisot
Paamaarayhteisot

Harrasteyhteisot

Yhteison ja siihen kuuluvien ihmisten motiivina on monimuotoisen tiedon ja-

kaminen. Myos yhteenkuuluvuuden tunne on osasyy yhteisdllisyyden syntymi-



selle. Tiedon jakaminen ja sen etsiminen nykyajan verkossa on entista hel-
pompaa. Sosiaalisessa mediassa syntyvat yhteisot ovat uudenaikaisen tieto-
verkon mahdollistamaa uudenaikaista yhteisollisyytta. Vaikka Yhteisollisyys
tapahtuukin verkossa, eika kasvotusten, on silla kuitenkin kaikelle yhteisolli-
syydelle ominaiset piirteet, joita ovat: yhteiset paamaarat ja mielenkiinnon
kohteet. (llkka 2009,17.)

YhteisOllisyytta kasitellessa voidaan mainita myos kollektiivinen aly, josta pu-
hutaan tyypillisena sosiaalisen median ilmentymana. Kollektiivinen aly syntyy
kaikesta siitd yhdessa jaetusta, tuotetusta ja vastaanotetusta tiedosta joka on
kaikille ilmaista ja tapahtuu eri yhteisdissa ja niiden valilla (Haasio 2008, 156.)

2.3 Vertais-ja vaikuttajaviestinta, Word of mouth ( WOM )

Word of mouth on englanninkielinen termi ilmiosta, jonka suomenkielinen vas-
tine on vertais - ja vaikuttajaviestinta. Suomenkielessa se tunnetaan myos
nimilla: Viraalimarkkinointi, puskaradio ja viidakkorumpu. Vertais - ja vaikuttaja
viestinta on tehokas markkinointikeino yrityksille, mikali viestinta on positiivis-
ta. Negatiivinen viestinta taas, voi pahimmillaan tuhota yrityksen imagon. (U.
Hakala, Mercurius 02/09).

Yhdysvalloissa vertais - ja vaikuttajaviestintaan kaytetaan noin miljardi dolla-
ria vuodessa. Yhdysvaltalaisen PQ -media tutkimuslaitoksen mukaan vertais-
ja vaikuttaja viestintaan kaytetaan 3,7 miljardia dollaria joka vuosi . (Metsama-
ki, M&M, 16.11.2007)

Kasvua vauhdittaa yritysten halu lahentaa asiakkaiden ja yritysten valista
suhdetta seka halukkuus saada markkinoinnille investoitua tuottoa. PQ - Me-
dia maarittelee WOM - markkinoinnin markkinointistrategiaksi, jossa hyédyn-
netaan tutkimusta ja teknologiaa. Sen tarkoituksena on vauhdittaa asiakkai-
den valista keskustelua tuotteista ja palveluista. ( Taloussanomat, Puska radio
kasvaa kohisten, 16.11.2007)

Vertais - ja vaikuttajaviestinta voi olla asiakkaiden valista dialogia jonkun yri-

tyksen palveluista tai tuotteista. WOM on myds markkinointia, jossa palvelu-



jen tuottajat ja kuluttajat kayvat dialogia tuotteista ja palveluista. Vertais - ja
vaikuttajaviestinta on todettu hyvaksi markkinointimuodoksi, koska se tapah-
tuu asiakkaiden valisissa keskusteluissa, ja on se on yrityksille ilmaista. On
todettu etta asiakkaat uskovat toisen kuluttajan kertomaan kokemukseen jos-
tain tuotteesta paremmin, kuin esimerkiksi tavalliseen mainoskampanjaan.
Maailman vanhimmaksi markkinointimuodoksi nimetty WOM kasvaa kokoajan

ja yritykset muokkaavat ja innovoivat sille koko ajan uusia muotoja.

2.4 Sosiaalisen median ja Wom:in yhteys

Sosiaalisenmedian voima on moninkertainen normaaliin puskaradioon verrat-
tuna. Juuri siksi vertais - ja vaikuttajaviestinta toimii hyvin myos Internetissa.
Internetissa toimiva vertais - ja vaikuttajaviestinta tunnetaan nimella eWOM.
Sen myota yrityksilla on mahdollisuus kerata kuluttajien tietoja, mielipiteita ja
ajatuksia. Yritykset ovat huomanneet eWOMIn asiakaspalveluksi, joten yrityk-
sen saatavuus on kehitettava helpoksi, jotta asiakkaat paasevat tutustumaan
tarjottaviin palveluihin. Internet sivuille yritykset ovat luoneet keskustelupalsto-
ja ja mahdollisuuden vuorovaikutteiseen dialogiin, jossa asiakkaat ja yritys
voivat keskustella. Keskustelut ovat kaikkien nahtavilla, joten keskustelu on
avointa ja kaikkien nahtavilla. On todettu, etta kuluttajat haluavat sosiaalista
vuorovaikutusta ja kuluttajat ovat kiinnostuneita toisista kuluttajista seka hei-
dan tarpeistaan. Yrityksen onkin tarkoin harkittava, minkalaisiin keskusteluihin
sen tulee yrityksena ottaa osaa. Keskustelut voivat asiakkaiden osalta jatkua
esimerkiksi Facebookissa tai Irc - gallleriassa, joissa tieto ja huhut voivat saa-
vuttaa nopeasti maailmanlaajuiset mittasuhteet. Juuri tasta syysta yrityksen
tulee harkita, ettd mita asioita kerrotaan ja miten. (www.viestimieli.fi. Viitat-
tu15.1.2010)

Vertais - ja vaikuttaja viestinta on ollut markkinointi muotona olemassa jo kau-
an, mutta vasta lahivuosina on huomattu sen oikea tehokkuus. Internet on
luonut WOM:lle alustan, jossa reagoiminen on huomattavasti nopeampaa ja
tehokkaampaa. Ennen yritykset keksivat mainoskampanjoita ja tempauksia,
jotta asiakkaat keskustelisivat keskenaan yrityksen tuotteista ja palveluista.
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Nykyaan tuo keskustelu on siirtynyt myos Internetiin ja sita kayvat myos toisil-
leen tuntemattomat ihmiset. Keskustelut eivat ole enaa aika- tai paikkasidon-
naisia, joten niiden mahdollisuuden ovat lahes rajattomat. Yritykset ovat luo-
neet Internetiin paikan, jossa yritykset voivat kuulla asiakasta ja reagoida hei-
dan keskusteluihinsa ja tarpeisiinsa. Yrittaja voi kuunnella ja reagoida mahdol-
lisiin keskusteluihin nopeasti ja oikein, koska puskaradiosta on tullut yha
enemman julkista. (Sernovitz 2006, 36.)

WOM: in tehokkuudesta, yrittajat ovat I6ytaneet mahdollisuuden saada naky-
vyytta omalle yritykselleen. Esimerkkina toimii Hopottajat suosittelupalvelu,
joka eraanlainen jarjestetty puskaradio. Hopottajiksi, eli jonkun tuotteen suosit-
telijoiksi ryhtyneet henkilot markkinoivat omia kokemuksiaan tietysta tuottees-
ta tietyn ajan. Hopottajat saavat tietyn tuotteen ja kokeilevat sita ja kertovat
siitd eteenpain muille ihmisille. Suosittelijat kertovat olevansa mukana tuotteen
kampanjoinnissa ja saaneet siis mahdollisuuden testata tuotetta. Hopottajat -
palvelun tuottajat kertovat etta palvelu ei ole verkostomarkkinointia, silla siita
ei saa palkaksi rahaa. Suosittelijat eivat myoskaan ole nayttelijoita, jotka mai-

nostaisivat tiettyja tuotteita. (www.hopottajat.fi/sivu.php?id=1)

3 Facebook

Facebook on web 2.0 teknologian myo6ta kehittynyt yhteiso, joka toimii Interne-
tissa. Yhteisolla on arviolta noin 200 miljoonaa kayttajaa. Monen muun me-
nestystarinan tavoin, myos Facebook syntyi puolivahingossa. Facebookin
keksijoina tunnetaan Mark Zuckerberg ja Dustin Moskovitz, jotka kehittivat
yhteison Harvardissa opiskelevien kavereiden yhteydenpitovalineeksi vuonna
2004. Samana vuonna facebook levisi myos muissa yliopistoissa opiskelevien
opiskelijoiden keskuuteen ja vuonna 2005 facebookilla oli jo 5,5 miljoonaa
kayttajaa. Facebook oli aluksi suljettu yhteiso ja tarkoitettu yliopisto-
opiskelijoille. Facebookin suosion kasvaessa yhteiso avattiin ensin tyoyhtei-
séille, jonka jalkeen sen kayttd mahdollistettiin kaikille halukkaille. (Haa-
si0.2009.12.) Suomeen Facebook rantautui vuonna 2007. Suomenkielinen



10

versio ilmestyi vuonna 2008, jonka jalkeen siita kasvoi ilmio ja trendi myo6s
taalla. kevaaseen 2009 mennessa yhteis6on on kirjautunut yli miljoona suo-
malaista. Suosio jatkaa edelleen kasvuaan etenkin yli 35-vuotiaiden miesten
keskuudessa (Haasio 2009, 13.)

3.1 Facebook-profiili

Facebook - yhteis6ssa ihmiset voivat jakaa paivittaisia kuulumisiaan ja teke-
misiaan koko sosiaalisen verkostonsa kesken, vaivattomasti ja nopeasti. Fa-
cebookissa kayttajalla on oma profiili, jota paivittamalla han voi pitda kontak-
tinsa ajan tasalla kuulumisistaan. Profiiliin voi lisata kuvien lisaksi myos videoi-
ta ja yhteystietoja. Oman profiilin lisaksi, tarkeaksi osaksi yhteisdssa toimimis-
ta muodostuvat facebook - kontaktit. Jos ei ole kontakteja eli kavereita, ei
kommunikointi yhteisdssa onnistu. Muiden profiiliin ja paivityksiin paasee osal-
liseksi vain liittymalla toisen ihmisen kaveriksi, joka edellyttad molempien osa-
puolien hyvaksymista. Taman jalkeen paasee nakemaan kaverin profiilin ja
tietoja, joita han on hyvaksynyt nahtavaksi. Facebookissa on siis mahdollista
my0s rajoittaa oman profiilin nakyvyytta henkilokohtaisilla asetuksilla. Mita
enemman Facebookissa hankkii kontakteja, eli kavereita, sita enemman saa
omalle profiililleen nakyvyytta, riippuen omasta aktiivisuudesta profiili-
paivityksissa. Nakyvyys tekee palvelusta monikayttdisen. Siina yhdistyvat
monta nykypaivan netti-tyokalua: sahkoposti, kalenteritoiminnot, pikaviestinta
ja keskustelupalsta. Yhteis6 mahdollistaa ilmaisen kontaktinpidon lisaksi mah-

dollisuuden esimerkiksi ilmoituksiin.

3.2 Ryhmiit

Facebookissa on myos mahdollista perustaa ja liittya erilaisiin ryhmiin. Ryhmia
perustetaan ja niihin liitytdan monin eri perustein, esimerkiksi kannatus-
mielessa tai jonkin periaatteen puolesta. Kantaa ottavat ryhmat toimivat netti-
adressien tavoin, ja voivat olla hyvin tehokkaita. Ryhmat ovat usein taysin
avoimia ja niihin voi liittya kuka tahansa kayttaja. Hyvana esimerkkina ryhmay-

tymisesta yhteisossa toimii Jyvaskylaan avattavan anniskeluravintola Ruman



11

Facebookiin luodut fanisivut, joilla on jo yli 1500 fania, vaikka kyseista ravinto-
laa ei ole viela edes avattu. Tama faniryhma toimii myos oivana markkinoijana
kyseiselle ravintolalle. Facebookiin syntyy jatkuvasti uusia ryhmia joiden jase-
nilld on yhteisia intresseja, mielipiteita tai kiinnostuksen kohteita. Osasyy ryh-
mien nopealle muodostumiselle on mahdollisuus ilmaista mielipiteensa julki-
sesti ja halu kuulua itsea suurempaan yhteisoon, jolla on aatteita, mielipiteita

ja vaikutusvaltaa.

3.3 Facebook ja markkinointi

Markkinointia suunnitellessa yrityksen tulisikin miettia, mitka ovat markkinoin-
nin tavoitteet? Halutaanko palvelua kayttaa tuotekehitykseen vai keskitytaan-
ko yrityksen nakyvyyteen ja asiakashankintaan? Markkinoidessa Facebookis-
sa yrityksen ei tulisikaan ajatella vain markkinoinnista koituvia taloudellisia
hydtyja. Yrityksen tulisi pelata sosiaalisenmedian pelisdannailla ja muistaa sen
ensisijainen tarkoitus: Avoimuus, monisuuntainen kommunikointi ja sisallon
tuottaminen. Rahallisen hyddyn suoranainen tavoittelu kannattaa siis unohtaa,
silla se on lapinakyvaa, eika siita ole varsinaisesti hyotya asiakkaalle. Kiinnos-
tavuus on avainasemassa. yrityksen Facebook-sivujen on oltava kiinnostavat
ja niita tulee paivittaa jatkuvasti, jotta sivuilla riittda kavijoita. Facebook voi olla
tyokalu, jonka avulla paastaan yha lahemmaksi asiakasta, saadaan tietoja
hanen toiveistaan ja mieltymyksistaan. On siis kyse kuuntelusta ja avoimesta
kommunikoinnista. Sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa tulee olla rohke-

utta avoimuuteen ja rehellisyyteen.

3.4 Facebook ja mainonta

Suuren suosionsa jalkeen Facebook on avannut ovensa myos yrityksille ja
mainonnalle. Facebook otti vuonna 2007 kayttdonsa sosiaalisen mainonnan ja
uuden tekniikan nimelta Beacon. Taman tekniikan avulla pystytaan seuraa-
maan Facebook - kayttajan ostoksia ja muita toimia verkossa. Toiminnasta
Facebook ilmoittaa kayttajan kontakteille. Tama toiminto sai osakseen suurta

kritiikkia kayttajien keskuudessa. Suuren vastarinnan noustua, toimintoon saa-
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tiin muutos. Nykyaan kayttaja saa taman sovelluksen saa pois paalta halutes-
saan. (Virkkala. 2009, 40,41).

Kuluttajien suhtautumisesta mainontaan virtuaaliyhteisdssa on tehty tutkimus-
ta. Laura Virkkalan (2009) tutkimuksen mukaan Facebook - mainontaan suh-
taudutaan melko kielteisesti, eikd sen myodskaan uskota olevan kovin tehokas-
ta nykyisessa muodossaan, silla oikeita kohderyhmia ei aina tavoiteta. Suurin
osa tutkimuksen kyselyyn osallistujista oli sita mielta ettd mainonta Faceboo-
kissa on arsyttavaa, koska virtuaaliyhteiso on ensisijaisesti tarkoitettu kontakti-
ja viestintavalineeksi eikd mainospalstaksi. Tutkijan mukaan yritysten pitaisikin
tarkkaan miettia kannattaako mainontaa kohdistaa verkkoyhteisoihin. Mainon-
nan kokeminen negatiivisena ja jopa arsyttavana voi kaantaa koko sen tarkoi-
tuksen paalaelleen, jonka jalkeen mainonnan tuottama julkisuus kaantyy huo-
noksi julkisuudeksi ja saattaa yrityksen huonoon valoon.

4 Blogit

Blogilla tarkoitetaan verkkosivua tai sivustoa, johon tuotetaan ajankohtaista ja
paivamaarilla tuotettua tietoa. Blogeille tyypillista on, ettd vanhat tiedot pysy-
vat muuttumattomana ja ne ovat myohemminkin luettavissa. Luonteenomaista
blogille on my0s se, etta blogia voi kommentoida kaikki sita lukevat. Yrityksen
nakokulmasta blogi mahdollistaa kommunikaation nykyisten ja tulevien asiak-
kaiden, tyontekijoiden, sidosryhmien ja poliittisten paattajien kanssa. Blogi on
teknologinen, sosiaalinen ja taloudellinen muutosvoima, joka tekee lukijoista
julkaisijoita ja kuluttajista ja kuluttajista tuottajia. Sananvapaus on muuttunut
yha konkreettisempaan suuntaan, koska jokainen meista voi julkaista mita
tahansa, milloin tahansa ja kenelle tahansa (Kilpi 2006, 3.)

Kilpi (2006) kertoo, miksi yrityksen tulisi blogata. Epamaarainen blogi kirjoit-
taminen vie aikaa tuottavasta tyosta, jota tuntipalkkalaisen tyontekijan tulisi
tehda kahdeksan tuntia paivassa. Kilpi kertoo tdssa olevan juuri sen ajatus-
harhan, josta 2000-luvulla menestyvan yrityksen on paastava eroon. Se voi
nayttaa yhdentekevalta netti puuhastelulta, mutta tosiasiassa se on elintarkea
menestymisen ja hengissa pysymisen ehto koko ajan uudistavassa verkkote-
ollisuudessa Blogin tarkeys onkin se etta kuinka se erottuu kilpailijoistaan
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omilla ajatuksillaan. Kuitenkin viime kadessa yritystoiminnan kaksi avainasiaa
ovatkin asiakkaat ja brandit. Menestyvan yrityksen tulee tietaa keta asiakkaat
ovat, mitd he haluavat ja kuinka heita voidaan palvella yha paremmin tulevai-
suudessa. Naiden suhteiden luomisessa blogit ovat ainutlaatuisen tehokas-
tyokalu. Asiakassuhteet ja brandit ovat kaksi ylivoimaisesti tarkeinta syyta yri-
tys - blogien luomiseen ja yllapitoon (Kilpi 2006, 25 - 26.)

Yrittajien tyoarki on kiireista. Blogin kirjoittaminen ja mahduttaminen omaan
aikatauluun voi tuntua mahdottomalta ajatukselta. Jos yritys haluaa olla mu-
kana blogi maailmassa, on sen kuitenkin I6ydettava aikaa sen kirjoittamiselle
ja kommentoimiselle. Kirjoittaja voi olla my0s jokin tyontekija, jonka vastuulla
sen paivittaminen on. Yrityksen tulee kuitenkin harkita tarkoin kenelle henkilol-
le antaa tehtavaksi blogin paivittamisen. Kirjoittamisen on oltava luontevaa ja
tekstin sujuvaa seka mielenkiintoista, jotta se keraa paljon lukijoita. On ajatel-
tava blogi kirjoittamista siten etta tuleeko yrittajan sopeutua blogin kirjoittami-
seen vaan milla tavalla yritys saa itselleen suurimman mahdollisen hy6dyn

tasta mullistavasta kommunikaatiomuodosta (Kilpi 2006, 32, 155.)

Yrittdjan on muistettava, ettei blogia oteta valttamatta avosylin vastaan. Yritta-
ja - blogia tarkastellaan normaalia kriittisemmin. Tasta syysta niista kannattaa
jattaa pois suoraviivainen markkinointi ja mainostaminen. Kirjoittamista ei

myoskaan kannata ulkoistaa, silla siita haviaa aitous, mika on yksi olennainen

osa blogia (Salmenkivi, Nyman 2007, 159.)

Blogi on tyokalu yhteisollisyyden rakentamiseen. Tyoyhteisot toimivat osana
laajempaa yhteis6a, johon kuuluvat yrityksen toimiala, alihankkijat, yhteistyo-
kumppanit ja kilpailijat. Tassa yhteisossa vallitsevat markkinatalouden lait,
mutta loppujen lopuksi kaikki liike-elaman paatokset, vuorovaikutukset ja tren-
dit ovat kohtaamisia ihmisten valilla eli sosiaalisia tilanteita.

Auttamalla alihankkijoitasi oppimaan enemmén tarpeistasi autat omaa
organisaatiotasi. Auttamalla omaa toimialaasi kehittymé&én ja viran-
omaisia ymmaértdmaéan paremmin juuri kyseisen alan tarpeita ja eri-
tyispiirteitéd autat itseési. auttamalla perinteistéd mediaa tarttumaan toi-
mialasi ajankohtaisiin ja kiperiin asioihin nostat itseési koskettavien
kysymysten profiilia, mika tekee niiden ratkaisemisen todennakéi-
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semmaksi ja hel[pommaksi. Ja kaikessa tdssé blogi auttaa sinua ja yri-
tystdsi enemmén kuin kuvitteletkaan (Kilpi 2006, 97.)

4.1 Case: Lehtovaara

Esimerkkina blogi kirjoituksesta voidaan pitaa Lehtovaaran tapausta. Tapaus
kasittelee oikeustieteiden kandidaattia Herkko Hietasta, joka tarjosi vuonna
2003 kahdentoista hengen seurueelleen korkealaatuisen illallisen, helsinkilai-
sessa ravintola Lehtovaarassa. Perinteikkaan ravintolan palvelu ei kuitenkaan
vastannut Hietasen odotuksia. Tarjoilijalla oli tyly asenne ja kysyi ensimmai-
sena koko joukolta henkilollisyystodistukset. Viini ja ruoka listoja jouduttiin
anelemaan henkilokunnalta ja annoksetkin olivat vaaria. Hietanen lahetti ra-
vintola Lehtovaaraan reklamaation, ja aktiivisena blogin kirjoittajana han jul-
kaisi sen myos Internetissa. Julkaisun jalkeen ravintola uhkasi haastaa Hieta-
sen oikeuteen, mika sai tapauksen nousemaan esille lahestulkoon jokaisessa
suomalaisessa blogissa. Nopeasti se levisi myos muihin julkisiin medioihin.
Tapaus ei olisi koskaan noussut julkisuuteen ilman blogi kirjoituksia. Ravinto-
lan huono suhtautumistapa saamaansa palautteeseen teki ravintolan maineel-
le vahinkoa, joka tulee vaikeuttamaan ravintolan toimintaa tulevaisuudessa.
Viela tanakin paivana, kun Google-hakukoneeseen syéttaa "Lehtovaara” saa
haku tulokseksi Hietasen reklamaation (Kilpi 2006, 6-7.)

4.2 ROI - bloggaaminen

Yritysblogien, kuten kaikissa muissakin markkinoinnin osissa markkinointibud-
jetit, asiakkaiden lisdantyneet vaatimukset ja markkinointikentan pirstaloitumi-
nen ovat aiheuttaneet, etta markkinoinnin yksi tarkeimmista asioista on sijoi-
tuksen tuoton mitattavuus, eli Return on Invesment (ROI). ROI:n perusajatus
on tarkistaa jarjestelmallisesti, millaisia tuloja mediainvestointi tuo yritykselle ja
onko tehdyilld markkinointi investoinneilla vaikutusta myyntiin. ROIN:n ajatel-
laan olevan laskutoimitus, jossa markkinointitoimenpiteiden kokonaistulos jae-
taan kustannuksilla. ROI voidaan tehda myds yritysblogille, jos mittaristo tyds-
tetdan etukateen ja tavoitteet ovat selkeat. (Salmenkivi,Nyman 2007, 172.)
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5 Toimeksiantajan esittely

Paakkari Cateringin yrittajat ja omistajat ovat llkka Paakkari ja Katri
Paakkari. He ovat toimineet yrittajina joulukuusta 2004. Aluksi liiketoimin-
ta alkoi toiminimella Juhlapalvelu Paakkari. Vuonna 2008 liiketoiminta
laajentui Paakkari catering Oy:ksi. Paakkari catering Oy muodostuu kol-
mesta eri keittiotoiminto alueesta, jotka ovat: lounasbistro Paakkari, juh-
lapalvelu Paakkari ja Online herkkupuoti Paakkari. Kaikki kolme toimin-
toaluetta toimivat saman katon alla yhtena kokonaisuutena. Paakkari
catering toimii Laukaantiella osoitteessa Sorastajantie 2.

Lounasbistro Paakkari toimii fyysisesti keittion yhteydessa. Tilassa on
noin 80 asiakaspaikkaa. Lounasbistro on avoinna ma - pe 9.00 - 15.00.
Paivittain on tarjolla lounas ja kahvilinjastossa on tarjolla suolaisia ja ma-
keita kahvileipia.

Juhlapalvelu Paakkarin tarkoitus on tuottaa korkeatasoisia catering pal-
veluja ensisijaisesti yritysasiakkaille, mutta myds yksityisille. Juhlapalvelu
tuottaa juhla- ja edustustilaisuuksia myos Jyvaskylan kaupungille. Puolet
juhlapalvelun asiakkaista koostuu yritysasiakkaista ja puolet yksityisista,
esimerkiksi haiden jarjestajista. Juhlapalvelu on yrityksena olemassa
siksi, etta tilaisuuden jarjestaja voi keskittya olennaiseen ja juhlapalvelu

hoitaa luotettavana palvelun tarjoajana tarjoilun aikataulun mukaisesti.

Herkkupuoti Online toimii netissa, jossa asiakkaat tilaavat ja maksavat listan
mukaiset tuotteet ennakkoon luottokortilla tai verkkopankilla. Tuotteet noude-
taan lounasbistrosta tai vaihtoehtoisesti toimitetaan asiakkaalle. Herkkupuoti
on avoinna netissa 24 tuntia vuorokaudessa (Paakkari Catering. Liiketoiminta-
suunnitelma 2008, Paakkari Catering. Perehdytyskansio 2008.)
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5.1 Paakkari Cateringin liikeidea

5.1.1 Mita

Paakkari catering jakautuu kolmeen eri kokonaisuuteen: juhlapalvelu, lounas-
bistro ja herkkupuoti Online. Juhlapalvelu tuottaa juhlia ja niihin liittyvat muut
prosessit, kuten ruoan ja palvelun. Lounasbistro tarjoilee lounasta johon sisal-
tyy kolmea erilaista lamminta ruokaa seka erilaisia suolaisia ja makeita kahvi-
leipia asiakkailleen aukioloaikoina. Herkkupuoti Online tarjoaa asiakkailleen
mahdollisuuden varata Internetista ajasta riippumatta tuotteistettuja ruokatuot-
teita, kuten salaatteja ja erilaisia kakkuja.

5.1.2 Kenelle

Juhlapalvelu Paakkarin haluttu kohderyhma ovat yritykset, koska ne ovat tuot-
tavuudeltaan hyva asiakassegmentti. Lounasbistro Paakkarin kohderyhmana
ovat paikalliset lounas asiakkaat. Asiakkaat koostuvat paaasiallisesti lahialu-
een yrityksista. Herkkupuoti Onlinen asiakkaat ovat yksityisasiakkaita, jotka

tarvitsevat tuotteita esimerkiksi omiin juhliinsa ilman henkilokunnan palvelua.

5.1.3 Miten

Paakkari catering sijaitsee fyysisesti laukaantiella osoitteessa Sorastajantie 2.
Kaikki kolme kokonaisuutta toimivat saman katon alla. Kaikki tuotteet valmis-
tetaan samassa osoitteessa ja sita kautta toimitetaan mahdollisesti asiakkaan
tai yhteistyokumppanin tiloihin. Prioriteetti numero yksi on tuottaa ruokaa ja
palveluita laadukkaasti ja hyvia raaka-aineita suosien. "Lupaamme, etté ruoka

on hyvéé, se on kauniisti esillé ja sitd on riittdvasti!”
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5.1.4 Imago

Paakkari cateringin tyyli on moderni suomalainen ja he palvelevat asiakkai-
taan parhaalla mahdollisella tavalla. Tarkoituksena on tuottaa korkeatasoisia
catering palveluja ensisijaisesti yritysasiakkaille, mutta myos yksityisille. Ta-
voitteena on toimia korkeatasoisesti eri tuoteryhmissa, tuotteeseen ja hintaan
suhteutettuna. Liiketoimintaa harjoitettaessa on tarkeaa toimia jatkuvasti asi-
akkaan luottamuksen arvoisesti. Peruslahtokohtana on asiakkaiden toiveita
kunnioittava toimintatapa. Kannattava toiminta takaa tyopaikat ja yrityksen
jatkuvuuden, toteavat Paakkari cateringin yrittajat.

6 CREF- Liiketoiminta ja markkinointimalli

Markkinoinnin alalla kaytetaan markkinointi- mix periaatetta, jolla tarkoitetaan
markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta. Markkinointi- mixiin kuuluvat
nelja p:ta eli tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Neljan p:n malli
perustuu ajatukselle, jossa maaritellaan myytavalle tuotteelle sopiva hinta,
jonka jalkeen tuote asetetaan asiakkaan saataville. Markkinointiviestinnan
avulla tuotteesta tai palvelusta tiedotetaan halutulle kohderyhmalle. Sami
Salmenkiven (2007) kehittama CREF on malli, jossa tarkastellaan niita asioita,
jotka ovat olennaisia asioita yhteisodllisen internetin ja verkostoituvan maail-
man huomioon ottavassa markkinoinnissa. Mallin tavoitteena on keskustelun

herattdminen ja sen teravoittdminen ( Salmenkivi, Nyman 2007, 218 - 219)
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Kuva 2 (Salmenkivi, Nyman 2007, 220)

6.1 Collaboration - kaksisuuntainen markkinointi

Collaboration tarkoittaa suomeksi yhteisty6ta tai yhteistoimintaa. Kaksisuun-
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taisen markkinoinnin ideana on saada asiakkaat mukaan yrityksen toimintaan.

Tarkoituksena on siis kehittaa yrityksen ja asiakkaan valista dialogia. Syvempi

yhteisty0 asiakkaan kanssa tehostaa kaikkia markkinoinnin osa-alueita. Dialo-

gi asiakkaiden kanssa parantaa brandi tuntemusta, parantaa asiakastiedon

keruuta pirstaloituvassa kentassa, tuottaa tuotekehitysideoita ja lisaa mainon-

nan tehoa. Yksittainen henkilo ei valttamatta tieda tarpeeksi kehittyakseen tai

kehittadkseen, mutta tuhannet ihmiset toimivassa verkostossa ovat kekseli-
aampia ja luovempia kuin mikaan markkinointitiimi tai tuotekehitysyksikko
(Salmenkivi, Nyman 2007, 220 - 222.)

Asiakkaiden osallistuttaminen yrityksen markkinointiin ja tuotekehitykseen so-

siaalisen median keinoin on myds Paakkari Cateringille mahdollista. Esimer-

kiksi Facebook mahdollistaa toiminnan monipuolisten toimintojensa ansioista.

Paakkarin tapauksessa esimerkkina voitaisiin pitaa lounaslistan kehittamista
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tai niin sanottua toiveruokalistaa asiakkaiden toiveiden pohjalta. Toimintaan
voidaan lisata erilaisia kampanjoita, jotka lisdavat palvelun mielenkiintoa ja

asiakasuskollisuutta.

6.2 Revenue model- ansaitamalli

Useat tekijat muokkaavat liiketoimintaa niin etta tuotteen tai palvelun hinta ei
ole markkinoinnissa keskeisin asia. Liiketoimintaan vaikuttavat hintojen Ia-
pinakyvyys, hintamielikuvat, kilpailijoiden ilmaiset tuotteet, kansallisten rajojen
yli myyvat nettikaupat, kierratys, eettiset arvot ja muuttuneet kulutustottumuk-
set. Nykyaan yritykset turvautuvat epasuoriin ansaintamalleihin, joissa tuot-
teen myynnista saatavat tulot eivat ole paaasiallinen tulonlahde (Salmenkivi,
Nyman 2007, 251-252.)

Tana paivana tuotteen hinnalla on yha vaikeampaa kilpailla, koska tuotantoku-
lut, kasvavat henkil0sto ja raaka-aine kustannukset kohoavat koko ajan. Juuri
siksi yrityksen muiden osa-alueiden on kehityttava ja teravoidyttava. Sosiaali-
sessa mediassa markkinoidessa on yrityksen paaasiallisesti kehitettava asia-
kaspalvelua ja antaa yha parempaa hyotya ja lisdarvoa niin uusille, kuin van-
hoillekin asiakkaille. On todettu etta hyvin hoidettu asiakaspalvelu ja yrityksen
sisaisten prosessien kehittaminen voi kasvattaa myyntilukuja huomattavasti.
Paakkari Catering Oy:n tapauksessa asiakkaan ja yrityksen valinen suhde ja
sen kehittaminen olisi hyva kehityksen kohde, jolla saataisiin yrityksen palve-

luja nakyvammaksi.

6.3 Experience - kokemus

Markkinoinnissa seurataan yleensa edellakavijayksildita ja heidan kulutustot-
tumuksiaan siina toivossa etta suuret asiakasryhmat seuraisivat perassa.
Usein nain tapahtuukin, mutta yrittajien tulisi ehdottomasti seurata edellakavi-
jayrityksia. Tuotekehityksessa, tuotteiden valmistuksessa ja niiden markki-
noinnissa korkealaatuisten tuotteiden valmistajat toimivat yleensa edellakavi-

joina. Korkealaatuisten tuotteiden valmistajia yhdistavat edistyksellinen tuote-
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kehitys, oivaltava valmistusmateriaalin kayttd seka valmistusmateriaalien kor-
kealaatuisuus. Naita edellakavijoita yhdistaa ennen kaikkea kokemuksellisuus
(Salmenkivi, Nyman 2007, 266.)

Harkinta ja varovaisuus voivat olla yrityksen menestystekijoita, mutta sosiaali-
sessa mediassa reagointikyky ja uusien markkinointi muotojen kehittaminen
on ensisijaisen tarkeaa. Useasti yritysten markkinointimuodot ovat samaan
kaavaan tehtyja kuin kilpailijallakin. Uusien ja omien markkinointi strategioiden
luominen luo mahdollisuuden I6ytaa yrityksen omaan kohderyhmaan sopivat
asiakkaat. Strategia voi olla esimerkiksi sinisen meren strategia, jossa yritys
I6ytaa oman ja rauhallisen vaylansa, jossa ei tarvitse kilpailla verissa pain kil-
pailijansa kanssa. Yrityksen liikeidean mukainen markkinointi ja onnistunut
kampanjointi sosiaalisessa mediassa voi erottaa Paakkari catering Oy:n muis-
ta kilpailijoista.

6.4 Findability - l16ydettavyys

Loydettavyys tarkoittaa, kuinka helposti tuote, brandi tai henkilé on 16ydetta-
vissa sattumalta tai hakuprosessin kautta. Tuotteiden pitaa |0ytya oikeista pai-
koista ja oikeaan aikaan ja varsinkin mediasta ja internetista. Verkostoitumalla
ja kayttamalla hyvaksi esimerkiksi hakukonemarkkinointia voidaan yritys 10y-
taa paremmin internetista. Yritys ja tuotetietojen I0ytyminen internetista on
hyvin tarkeaa, koska suuri osa kuluttajista todella kayttavat internettia tiedon
etsimiseen. Hakukone mainonnassa yritykset voivat ostaa sanoja, jotka esiiin-
tyvat yritysten hauissa, esimerkiksi Googlessa. Mainostaja maksaa ennalta
maaritetyn summan vain jos tiedonhakija klikkaa mainoslinkkia (Salmenkivi,
Nyman 2007, 278 - 282.)

Linkkien jakaminen internetissa on myos erittain tarkeaa loydettavyyden kan-
nalta. Linkit yrityksen nettisivuille ja omaan sosiaalisen median foorumiin on
saatava nakyviin, jotta asiakkaat |I0ytavat nama kanavat. Apuna kannattaa
kayttaa yhteistydokumppaneiden kotisivuja ja nakyvia alustoja, joihin linkit voi
sijoittaa. Tahan tarvitaan tietysti yhteistydkumppaneiden suostumus. Googlen
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hakukoneoptimointia kannattaa myos harkita, silla Googlen hakukoneopti-
mointi on erittdin tehokas tyokalu |0ydettavyyden parantamiseen.

7 Tutkimuksen tavoite ja tutkimustehtavat

Tutkimuksen tavoite on luoda kehykset strategialle, jonka avulla yrityksen on
helpompi ottaa kayttoonsa sosiaalisen median tyokaluja. Tyon tarkoituksena
on kartoittaa ja ymmartaa sosiaalisen median ilmiota markkinoinnin nakokul-
masta. Strategian pohjaksi halusimme aitoja kokemuksia ja mielipiteita sosiaa-
lisen median kaytosta yrittajiltd seka asiantuntijoilta. Kyseinen tiedonkeruume-

netelma sopi parhaiten tavoitteisimme.

Tutkimustehtaviksi muodostui:

. Sosiaalisen median kasitteen avaaminen

2. llmidon ymmartaminen haastatteluista saamien tietojen seka teorian avulla

3.

Viitekehyksen luominen sosiaalisen median strategiaan

7.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiiviselle, eli laadulliselle tutkimukselle ominaista on pyrkimys Ioytaa ja
tuoda paivanvaloon tosiasioita, eika niinkaan pyrkia todentamaan tosiasioita
(Hirsijarvi, Remes, 1997, 161). Tutkimuksen tiedonhankintamenetelma on
luonteeltaan laaja ja kokonaisvaltainen ja aineisto kerataan todellisissa ja
luonnollisissa tilanteissa, kuten esimerkiksi erityyppisilla haastatteluilla. Tapa-
ukset kasitellaan ainutlaatuisina. Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on
etsia tutkimusaineistosta yksityiskohtia eika paatelmia pyrita yleistamaan. Ta-
voitteena ymmartaa tutkimuskohdetta ja sen ilmiéta ( Hirsijarvi , Remes 1997,
164 - 165, 181 - 182.) kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijalla on olennainen
rooli tutkimuksen teossa. Tutkijaa voidaankin pitaa tutkimuksen instrumenttina
(Hirsijarvi, Hurme 2004, 25).
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Opinnaytetydssamme kaytimme kvalitatiivista tutkimusta ja puolistrukturoitua
teemahaastattelua kartoittaaksemme asiantuntijoiden nakemyksia sosiaalisen
median mahdollisuuksista seka yrittajien kokemuksia Facebookin kaytosta.
Tutkimuksesta saatujen tietojen tarkoituksena on tukea teoriaa ja antaa lisaa
ulottuvuutta kirjatiedolle, jota olemme kayttaneet luodessamme sosiaalisen
median strategiaa.

7.2 Tiedonkeruumenetelma

Paadyimme kayttamaan tutkimuksessamme tiedonkeruumenetelmana tee-
mahaastattelua. Haastattelu tiedonkeruumenetelmana sopii hyvin tutkimuk-
seen, jossa halutaan kartoittaa tutkittua aihetta, koska se mahdollistaa uusien
hypoteesien esilletulon ja lisaksi se synnyttaa kuvaavia esimerkkeja (Hirsijarvi,
Hurme, 2004, 36.)

Teemahaastattelulle on ominaista, etta se etenee sille asetettujen teemojen
varassa, eika haastatteluun sisallyteta tarkkoja kysymyksia. Tama mahdollis-
taa haastattelun toteutuksen keskustelun omaisena ja sallii haastateltavan
vastata laajasti ja omin sanoin, jolloin voidaan paasta kasiksi haluttuun tietoon
paljon syvallisemmin. Teemahaastattelu mahdollistaa myds uusien ja jopa
yllattavien tietojen esilletulon (Hirsijarvi, Hurme 2009, 48.) Haastattelut toteu-
tettiin puolistrukturoituna haastatteluna. Puolistrukturoidussa haastattelussa
haastattelukysymykset ovat samoja kaikille haastateltaville. Kysymykset voivat
kuitenkin vaihtaa paikkaa haastateltavien valilla ja kysymykset voidaan esittaa
eri jarjestyksessa (www.fsd.uta.fi. Viitattu 22.2.2010.)

7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessa pyritaan valttamaan virheiden syntymista, mutta joka tapauk-
sessa tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat. Kaikissa tutkimuksissa
pyritdan arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. ( Hirsjarvi, Remes,
Sajavaara 2009, 231)
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Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta kohentaa tutkijan tarkka selitys tutki-
muksen toteuttamisesta. Aineiston tuottamisen olosuhteet on kerrottava sel-
vasti ja totuudenmukaisesti. Tutkimuksessa on kerrottava haastatteluihin kay-
tetty aika, mahdolliset hairidtekijat, virhetulkinnat haastattelussa ja tutkijan
oma itsearviointi tilanteesta. Tulosten tulkintaan, joka vaatii tutkijalta osaamis-
ta punnita vastauksia ja saattaa niitd myos teoreettisen tarkastelun tasolle.
Tutkimuksessa patee sama tarkkuuden vaatimus, koska tutkimuksessa on
kerrottava, milla perusteella tutkimuksessa esitetaan tulkintoja, ja mihin tutki-
muksessa paatelmat perustaan. Tassa auttaa jos tutkimusselosteita rikastute-
taan suorilla haastattelu otteilla tai muilla autenttisilla dokumenteilla (Hirsjarvi,
Remes, Sajavaara 2009, 231-233)

Reliaabeliudella tarkoitetaan sita, etta jos kaksi arvioijaa paatyy samaan tulok-
seen, niin tulosta voidaan pitaa reliaabelina. Mittauksen tai tutkimuksen reli-
aabelius tarkoittaa kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia(Hirsjarvi, Remes,
Sajavaara 2009, 231)

Toinen tutkimuksen arviointiin liittyva kasite on validius eli patevyys. Validius
tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita, mita on tar-

koituskin mitata. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009, 231)

Tutkimuksessamme nauhoitimme kaikki haastattelut ja nauhoitusten laatu on
kohtuullinen. Kaksi haastatteluista teimme kasinauhurilla ja nelja haastattelua
teimme windowsin nauhuri sovelluksella. Asiantuntija haastattelun teimme
kasinauhurilla. Asiantuntija haastatteluun osallistuimme molemmat, koska
kahden tutkijan kasitys laajemmasta haastattelusta monipuolistaa haastattelun
purkua ja analysointia. Haastatteluiden nauhoittaminen mahdollisti asioihin
palaamista ja tarkkojen sitaattien saamista tutkimukseemme. Parempi nauhoi-
tusten laatu olisi nopeuttanut haastatteluiden litterointia.

Jaoimme haastattelu siten, etta molemmilla oli kolme yritysta, joita haastatte-
lemme. Kun kyseessa on kaksi eri tutkijaa ja vaikka kysymykset olivat samoja
niin haastattelu tyylit poikkeavat toisistaan. Mahdollisesti vastaukset olisivat
voineet olla hieman erilaisia, ainoastaan yhden haastattelijan tekemana. Pu-
helin haastattelut ja kasvotusten haastatteluiden teko voivat poiketa toisistaan,
koska kasvotusten keskustelu voi olla luontevampaa ja haastattelija ymmartaa
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paremmin haastateltavan tarkoituksen elekielesta ja ilmeista. Puhelimessa
tehty haastattelu voi rajoittaa haastateltavan vastauksia ja tunnetiloja.

Tehdessamme haastatteluja huomasimme kysymyksien toistuvan, koska asiat
joita haastatteluissa kasittelimme, olivat laajoja ja saattoivat merkita yrittajille
yhta ja samaa asiaa. Paatimme yhdentaa ja esittaa kysymyksia viela hieman

tarkemmin yrittgjille.

Mahdolliset hairidtekijat pyrimme poistamaan etukateen sovitulla haastattelul-
la. Keskelle tyOpaivaa osuneet haastattelut osoittautuivat joillekin yrittajista
hankalaksi ja jouduimme muuttamaan haastattelu ajankohtaa useasti. Etuka-
teen lahetyt kysymykset edesauttoivat aihealueeseen virittdytymista ja paa-
simme nopeasti aihealueen sisaan. Aineistoa kertyi hyvin ja suurin osa haas-

tateltavista oli hyvin positiivisella asenteella mukana tutkimuksessa.

7.5 Aineiston analysointi

Analysointitapana kaytimme teemoittelua ja tyypittelya. Kaytimme teemoitte-
lussa haastatteluista tuttuja teemoja: Facebookin hyddyt, haitat ja organisoitu
kayttd. Huomasimme teemojen valilla eroja vastausten laajuuksissa. joten
paatimme jasentaa materiaalia lisaa. Tyypittelimme teemojen alle teksteissa
useasti toistuvat, samankaltaiset lauseet ja sanat. Nain saimme haastatteluis-

ta nousseet asiat viela tiivimpaan ja informatiivisempaan muotoon.
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Litteroitu materiaali

Teema 1 Teema 2 Teema 3
Facebookin Facebookin Facebookin
hyodyt haitat organisoitu
kaytto
I A I
v
Tyypit Tyypit Tyypit

Kuva 3: Analysointiprosessi

7.4 Yrittdjille tehtyjen haastattelujen toteutus

Valitsimme yrittaja - haastattelun aiheeksi Facebookin, koska kasittelimme sita
muutenkin tydssamme tarkemmin ja kyseista tyOkalua kayttavat yritykset ol
helppo tavoittaa. Kaytimme Facebookia hyvaksemme yritysten |0ytamiseksi ja
valitsimme siella esiintyvista yrityksista sellaiset, joilla oli aktiivisesti paivitetty
profiili tai rynma. Valitsimme haastateltaviksi yrityksia, jotka toimivat eri kon-
septilla: Mukana oli kaksi kahvilaa, kaksi baaria ja kaksi ruokaravintolaa. Osa
yrittajien haastatteluista toteutettiin puhelinhaastatteluna ja osa kasvotusten,
kohdeyrityksissa. Haastatteluihin valitsimme kolme teemaa, joiden uskoimme
olevan tarkeita aiheita sosiaalisen median strategian kannalta, ja jotka nousi-
vat esiin aikaisemmin kasitellysta teoriasta. Teemat olivat: Facebookin suunni-
telmallinen kayttd, Facebookin hyddyt seka Facebookin haitat. Lahetimme
haastateltaville etukateen sahkopostilla kysymykset, joita tulisimme kysy-
maan. Lisaksi kerroimme tutkimuksen tarkoituksen ja sen, etta haastateltavien
eika yritysten nimia tulla julkaisemaan tyossa. Puhelinhaastattelut tehtiin siita

syysta, ettd osa Facebookissa esiintyvista yrityksista sijaitsivat Jyvaskylan
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ulkopuolella, eripuolilla Suomea, joten meilla ei ollut mahdollisuutta haastatella
heita kasvotusten.

8 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksesta selvisi paljon asioita, jotka vahvistivat jo aikaisempia oletta-
muksiamme Facebookin kaytosta pk-yrityksissa. Facebookin hyodyntaminen
yrityksissa oli melko pienta ja sita kaytettiin Iahinna asioiden tiedottamiseen
omille faneille. Kaikissa haastateltavissa yrityksissa Facebookia kaytettiin
spontaanisti eika sen kaytto ole ollut suunnitelmallista. Suunnitelmallisuuden
puuttumista yrittajat perustelevat silla, ettd Facebook ei ole ollut yhdessakaan
yrityksessa vakavasti otettava markkinointikanava, vaan sita on pidetty Iahin-
na ystaville, tutuille ja kanta-asiakkaille tarkoitettuna foorumina. Yrittajat eivat
haastatteluhetkella 16ytaneet Facebookista konkreettisia hyotyja, mutta pitivat
sita kuitenkin hyvana puskaradion lahteena ja verkostoitumiskeinona. Mikaan
haastateltavista yrityksista ei markkinoi muissa sosiaalisissa medioissa. Vas-
tauksissa huomattiin myos eroa konseptista riippuen. Yrityksen liikeideasta ja
imagosta riippuen Facebookista I0ydettiin erilaisia hyotyja viestintavalineena.
Nuorta asiakaskuntaa omaavat ravintolat I0ysivat Facebookista enemman
hyotyja ja naiden yritysten Facebook - verkosto oli muita yrityksia suurempi.
Tama vahvisti myos tietoa siita kuinka tarkeaa yrityksen on 16ytaa oma asia-
kaskuntansa oikeasta sosiaalisesta mediasta. Facebookista on siis eniten
hyotya sille yritykselle, kenen asiakkaat kayttavat sita aktiivisesti kommuni-

kointiin.

8.1 Facebookin hyodyt yritykselle

Facebook on ollut yrityksille hyddyllinen markkinointi ja tiedottamisen valine.
Kun analysoimme aineistoa Facebookin hyddyista tarkemmin, vastauksista
nousi esille kolme aihetta: Tiedottaminen, markkinointikanava ja verkostoitu-
minen. Suurimpana Facebookin hyotyna pidettiin sita, etta se on ilmainen
markkinointikanava. Joissain yrityksissa koettiin, etta asiakkaiden ja yrittajan
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valinen suhde on lahentynyt Facebookin avulla, koska Facebook on ollut hyva
keino tiedottaa omalle kanta asiakasryhmalle haluttuja uutisia. Facebook -
sivut koettiin myos hyvana lisana yrityksen omille nettisivuille. Nettisivuja pi-
dettiin monessa yrityksessa kuitenkin tarkeampana ja virallisena yhteydenot-
tokanavana, joille Facebook - sivut voivat ohjata. Se on kaikkien yrittgjien mie-
lesta ollut myos hyva keino muistuttaa asiakkaita mahdollisista tapahtumista.
Facebook on ollut yrityksille hyodyllinen markkinointityokalu, koska se on no-
pea, helppo ja tehokas kanava saada viesti perille. Verkostoitumisen mahdol-
lisuutta pidettiin myos yhtena merkittavana etuna Facebookissa ja sen uskot-
tiin myos lisaavan yrityksen tunnettuutta ja lisddvan puskaradiota. Kaikissa
tapauksissa Facebookia pidettiin hyvana lisana muulle markkinoinnille, mutta
ei kuitenkaan niin sanottuna virallisena kanavana yhteydenpitoon tai mainon-
taan. Vastauksissa huomattiin eroja konseptien valilla. Huomionarvoista on
se, ettd Facebookista saatavien hyotyjen laajuus vaihtelee yrityksen liikeidean

ja imagon mukaan.

Sit§ kautta yritys saa sité inhimillisyytté ja l&heisyytta. Ihmisisté tulee
tuttavia ja se ldhentéé suhteita, kun sité oikein kayttda. Nden sen
muuhun markkinointiin nédhden paljon tehokkaampana , koska se kos-
kettaa niinkun henkilbkohtaisesti paljon enemmén. Ja suunta on erit-
téain hyva. Y1

Tottakai jos ajatellaan Facebookia verkostoitumisen kannalta, niin se
on siind mielessé hyvé apuvéline et sielld on niinku rajattomat mah-
dollisuudet siihen verkostoitumiseen, mutta vélttdmatta niin sanottuna
mainoskanavava en néé sitéd hirmu jarkevana. Y2

On se helpottanu ja jos ei olis facebookkia niin olis meillé jonkunlainen
kanta-asiakasjérjestelmé. Y3

No ensinnékin sillon kun avasin ravintolan, se oli hyvéakeino saada
kaikille tieto ett4 td& on nyt auki ja ettd se on minun etté tulkaa kaikki
kdymaén...nyt kerran viikossa laitan ruokalistan tai jos on jotain tapah-
tumaa taélla niin ilmoitan facebookin kautta, plus ihan lehtimainos
myos, mutta Facebookia ihan markkinoinnin keinona. Y4
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8.2 Facebookin ongelmat

Facebookin kaytto voi tuoda yrityksille mukanaan myos ongelmia ja haittoja.
Analysoidessamme Facebookin ongelmia tarkemmin, vastauksista nousi esille
kaksi aihetta: reagointi ja asiakaspalaute. Yrittajilta kysyttiin mahdollisia riskeja
Facebook yhteis0ssa, jossa kommentoiminen ja mielipiteen ilmaisu on taysin
vapaata. Suurin osa yrittajista vastasi riskien olevan vahaisia. Yhtenevaista oli
se etta negatiivista asiakaspalautetta oli Facebookin kautta tullut hyvin vahan,
mutta vastauksista havaittiin joitain ongelmakohtia. Yritykset nakivat Faceboo-
kin olevan paikka, jossa asiakkaat voivat antaa palautetta, mutta kuitenkin
yrittgjat mielummin halusivat hoitaa negatiiviset asiakaspalautteet henkilokoh-
taisesti. Mahdolliseen negatiiviseen asiakaspalautteeseen reagointi oli kuiten-
kin yrittajille tarkeaa. Yhden yrittajan mielesta ainoa riski Facebookissa on se
ettd, jos omia sivustoja ei paiviteta, voivat ne antaa huonoa kuvaa yrityksesta.

Kylla siihen [negatiiviseen palautteeseen facebookissa] on kommen-
toitava julkisesti, ja sitten tarvittaessa tarkempi selitys henkilbkohtai-
sesti Y3

On se [julkinen negatiivinen palaute] riski, mutta se riski on otettava
Y1

Kylldhan sitd negatiivista asiakaspalautetta tulee vélilla, kun puhutaan
isoista asiakasmaaérista, niin on ihme jos ei tule Y1

8.3 Facebookin organisoitu kaytto

kolmatta teemaa analysoidessamme, aineistosta nousi esiin aiheet: Sivujen
paivitys ja kayton suunnitelmallisuus. Tutkimuksessa tuli ilmi, etta ravintoloitsi-
jat eivat olleet tehneet ennen Facebook — sivujensa avaamista minkaanlaista
suunnitelmaa sen kaytosta. Kaikissa tapauksissa sivut oli avattu fiilis pohjal-
ta”. Yhdessa tapauksessa tarkempaa suunnitelman tekoa pidettiin kuitenkin
tarkeana asiana yrityksen tulevaisuudessa. Sivuja paivitettiin useimmissa ta-

pauksissa noin kerran viikossa, esimerkiksi lounaslistan vaihtuessa tai ilmoit-
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taessa jostain tapahtumasta. Nain ollen yrittgjien mielesta Facebookin paivit-
taminen ei vaadi ylimaaraista aikaa ja se voidaan hoitaa tyon lomassa. Paivit-
tamista pidettiin kuitenkin yhdessa tapauksessa hyvin tarkeana sivujen mie-
lenkiinnon kannalta. Lahes kaikilla yrityksilla oli jokin tietty henkild kuka hoitaa
paivittamisen, mutta kolmella yrityksella paivityksesta vastaavaa henkil6a ei
ollut erikseen nimetty. Suunnitelmallista ja tarkoin harkittua profiilia ei pidetty
yrityksissa yleensa ottaen kovin tarkeana. Facebookia ei missaan yrityksissa
pidetty vakavasti otettavana markkinointikanavana, joten siella esiintyminen

hoidetaan spontaanimmin ja vapaammin.

Se on siind mielessé niin helppo etta ei tarvii miettid mité sinne laittaa
eikd mitdéan kirjotus - opillisia asioita ja se on semmonen aika rento ja
sinne voi oikeestaan heittdd mitéd vaan mieleen tulee. Se voi olla vé-
hén semmosta rennompaa se kirjottelu koska se ei oo mikdén mai-
nosteksti. Ei tarvii mitenk&én loppuun asti miettii. Y3

Kuka tahansa voi menné ja jos mulle tulee jotain mieleen niin voin
kadyda sit laittaa sinne jotain sitd mukaan kun tapahtuu jotain. Y3

Ei se kylléd sen enempé&é aikaa vie, siiné on vaan se, ettd kun se on
sinne kerran laitettu niin jattaa se nyt sitten sinne niin sanotusti seiso-
maan. Eli kyl pitédé olla niin kun skarppina sen suhteen et muistaa
kadyda siella itte péivittaméssa...péivittdin seurattava etta pysyy sivut
sillé tavalla elossa ettei se oo sitten ihan turhaa. Y2

Ei paljonkaan, muutamia minuutteja péivdssa. Se menee tossa kaiken

muun tyén ohella.

Mitédén tarkkaa kirjallista markkinointisuunnitelmaa tai strategiaa ei olla
tehty. Enemmaén se on menny fiilispohjalta. Y1
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9 Asiantuntijahaastattelun toteutus ja tulokset

Haastattelimme mainostoimisto Mediataivaan sosiaalisen median asiantunti-
joita Tatu Konosta ja Janne Pirkolaa. Lahetimme heille haastattelurungon etu-
kateen sahkopostilla. Haastattelu toteutettin ryhmahaastatteluna Median-
taivaan tiloissa ja se nauhoitettiin. Kerroimme haastattelun alussa opinnayte-
tydomme tarkoituksesta ja tavoitteista seka lyhyesti tulevan haastattelun luon-
teesta.

Kaytimme haastattelun analysointimenetelmana sisallon analyysia. Sisallon
analyysissa tarkastellaan aineistosta nousseita yhtalaisyyksia ja eroja, niita
eritellen ja tiivistden. Menetelmalla pyritaan muodostamaan tutkittavasta ai-
neistosta tiivistetty kokonaisuus ja kuvaamaan sanallisen tekstin sisaltoa
(www.fsd.uta.fi). Erittelimme aineistoa teemoittelun avulla. Tarkoituksenamme
oli kayttaa teemoina teemahaastattelun runkoa (Kts. liite 1), mutta haastatte-
lun edetessa teemat muuttuivat. Uusiksi teemoiksi muodostuivat: Suunnitel-
mallisuus sosiaalisen median kaytossa, tyypillisimpien kompastuskivien valt-

taminen ja asiakkaiden osallistuttaminen markkinointiin.

9.1 Suunnitelmallisuus sosiaalisen median kaytossa

Haastattelussa toistui monesti teema suunnitelmallisuus ja sen tarkeys sosi-
aalisen median markkinoinnissa. Yrityksen tulisi ennen siella markkinointiaan
kartoittaa, etta minkalaisia yhteisoja yrityksen asiakkaat kayttavat, millaista
sisaltoa halutaan julkaista ja mista heidat tavoitetaan. Toisena asiana nousi
esiin se, etta yrittajan tulisi tutustua erilaisiin sosiaalisen median yhteisoihin
henkilokohtaisesti siten, ettd han tuntee yhteison tarkoituksen ja tyylin. Kasitel-
taessa sosiaalisen median strategiaa, tarkeina asioina sen sisalléssa pidettiin:
tavoitetta, organisoitumista ja palvelun kehittamista. Tavoitteiden tiedostamis-
ta yrityksessa pidettiin tarkeana myos siksi, etta sosiaaliseen mediaan ei lah-
dettaisi vaarista syista. Syyna ei voi olla esimerkiksi se, etta kilpailijatkin ovat
siella. Tavoitteet tulisi asettaa aina oman asiakaskunnan etujen kannalta. Or-

ganisoitumisella asiantuntijat tarkoittivat vastuun jakamista ja tyoroolien selke-
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aa jakamista. Kuka yrityksessa ottaa vastuun sisallon julkaisemisesta seka
kommentteihin vastaamisesta? My0s yrityksen viestintatyyli tulisi miettia val-
miiksi. Asiantuntijat painottivat, etta tarkeaa on olla avoin ja lapinakyva seka
yritykselle ominainen tyyli tulisi sailyttaa.

Ei sillee et, lisdtédén sinne pari jotain kivaa kommenttii ja sit vasta
huomataan, etté eihdn meilla oo taéalla hirveesti kuulijoita ja sitten lo-
petetaan se. Se on pitkéjanteists tydta

Jos sinne sosiaaliseen mediaan lahdetaén niin sillon tarvii olla sel-
keesti jaoteltuna se etta kuka tekee mitékin, ja selkeésti jaoteltuna se
etta kenen vastuulla se on

Ehké kaikkein oleellisin ja tarkein asia, mita pitdd muistaa on et pitda
olla avoin ja lépindkyva.

9.2 Tyypillisimpien kompastuskivien valttaminen

Haastattelusta nousi myos lukuisia esimerkkeja asioista, jotka voivat jopa va-
hingoittaa yrityksen imagoa, mikali toimintatapoja ei mietita yrityksessa tar-
peeksi pitkalle. Asiakkaan palautteisiin ja kirjoituksiin reagoimisen asiantuntijat
mainitsivat tarkeaksi osaksi toimintaa. Avoin kommunikointi ja seka negatiivi-
seen, etta positiiviseen palautteeseen reagoiminen on tarkeaa. Negatiivisia
kommentteja ei tulisi missdan nimessa myoskaan poistaa, vaikka palvelu an-
taisi siihen mahdollisuuden. Mahdollisien negatiivisten kommenttien poistami-
nen vie pohjan toiminnan uskottavuudelta ja avoimuudelta. Asiakaspalaute ja
kommentointi tulisi ajatella kehityksen kannalta, eika kritiikista pitaisi liiaksi
saikahtaa yrityksessa. Avoimuus ja molemminpuolinen kommunikointi kuulu-
vat sosiaaliseen mediaan. Tuotteen ja palvelun ollessa kunnossa ei yrittajalla
pitaisi olla huolta julkisestakaan palautteesta. Asiakaspalaute ei voi olla sata-
prosenttisesti positiivista, joten kritiikkidkin on asiakkailta odotettavissa. Sosi-
aalisen median avulla myos kritiikin antaminen helpottuu, kun sen voi tehda
kasvottomasti. Vaikka kritiikki ja palaute tuntuu yrittdjan mielesta aiheettomal-
ta, vastaaminen siihen kannattaa tehda harkitusti. Joillain foorumeilla kirjoituk-
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set voivat olla hyvinkin provosoivia. Mikali kirjoitukset eivat ole yrityksen omal-
la foorumilla, niihin vastaamatta jattaminen voi olla yrityksen kannalta jarke-
vampaa.
T&ytyy pikkasen ottaa sellanen asenne etté tda puskaradio, miké on
ennen ollu just sellanen et se on ollu supattelua niin nykydén se on
paljon &énekkédémpi ja se nékyy kauas kaikille....et pitda olla pien sel-

lanen kuori et jos tuote on kunnossa niin pitdéa kestaéa se etté aina tu-
lee pienta Kritiikkia.

Jos joku antaa palautetta sun tuotteesta ja sé et siihen reagoi ja kehita
sitéd niin se on sitten menetetty asiakas.

9.3 Asiakkaiden osallistuttaminen markkinointiin

Sosiaalisen media mahdollistaa asiakkaiden osallistumisen yrityksen markki-
nointiin paremmin kuin perinteisilla markkinointikeinoilla. Palautteen ja kehitys-
ideoiden keraaminen asiakkailta on monilla yrityksilla jo arkipaivaa, mutta so-
siaalinen media mahdollistaa sen nopeammin ja tehokkaammin suhteellisen
pienilla resursseilla. Kaksipuolinen kommunikointi mahdollistaa yrityksen paa-
semisen asiakkaan lahelle yha paremmin. Yrityksen tulisikin keksia omaan
sosiaalisen median palveluunsa nimenomaan asiakkaita palvelevia ja hyodyt-
tavia sisaltoja, jotta he pysyvat aktiivina palvelun kayttajina. Sisallon jakami-
nen ja levittdminen ihmisten kesken on sosiaalisen median ydin, joten myos
yrityksen tuottaman sisallon on oltava mielenkiintoista, jotta asiakkaat levittai-
sivat sita eteenpain kontakteilleen. Tata kautta yrityksen tunnettuus kasvaa ja
tavoittaa potentiaaliset asiakkaat. Yritykselta ja yrittajalta vaaditaan siis kekse-
lidisyytta ja luovuutta sisallon tuottamisessa.

On tarkedaa etta jollain tavalla osallistutetaan ne asiakkaat siihen. Ma-
hollisuuksia on hirveen paljon...

Ei silléd ajatuksella et myynti, myynti, myynti. Enemménkin léhtee sillee
tarkkailemaan ja palvelemaan niitd asiakkaita ja keskustelemaan niit-
ten kanssa ja ottaa niitten mielipiteet huomioon.
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10 Strategia

Strategia on organisaation toiminnan juoni eli sen tapahtumisen punainen lan-
ka. Strategia ja sita heijastava strategia prosessi koostuvat joukosta pohdinto-
ja, johtopaatoksia, valintoja ja toimenpiteitd, joiden avulla organisaatio pyrkii
saavuttamaan visiossa tasmentyneet paamaarat. Nain ajateltuna strategian
kiteyttaminen on pohjimmiltaan omaan toimintaan liittyvaa innovointia. Siina
on pyrkimys kehittaa ja 10ytaa uusia toimintamalleja ja uusia ideoita tyydytta-
maan asiakkaiden tarpeita. Tarkoituksena on siis etsia uusia keinoja ja luoda
uutta lisdarvoa oman organisaation perustehtavan mukaisesti. Innovoinnin
tulisi johtaa uusiin ja parempiin tuotteisiin ja aivan uusien asiakastarpeiden
|[oytamiseen. Strategian luonti edellyttaa siis, etta arvioidaan millaiseksi liike-
toimintaymparisto kehittymassa, sen jalkeen kiteytetaan visio siitd, minkalaisia
paamaaria toiminnalle asetetaan, sen jalkeen tasmennetaan, millaisilla keinoil-
la nama paamaarat voidaan saavuttaa, ja lopuksi valitaan, millaisilla resurs-
seilla ja kehityshankkeilla toteutusta tuetaan (Lindroos, Lohivesi 2004, 28, 31
-32)

10.1 Sosiaalisen median strategian paakohdat

TAVOITTEIDEN TYOKALUJEN ORGANISOITU- STRATEGIAN STRATEGIAN
ASETTAMINEN VALINTA MINEN TOTEUTUS SEURANTA JA
> > > » | paLvELUN
KEHITTAMINEN
v v
t t v t t

Kuva 4 Sosiaalisen median strategian viisi keskeista tyovaihetta

Tassa tyossa keskitymme strategia prosessin kolmeen ensimmaiseen vaihee-
seen. Strategian viitekehys on mukailtu Lindroosin ja Lohiveden (2004) teok-
sesta. (Kts. Liite 1.)
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10.2 Tavoitteiden asettaminen

Sosiaalisen median strategiaa luodessa on ensimmaisena maariteltava, se
millaisia hyotyja sosiaalisen median markkinoinnilla haetaan ja millaista sisal-
t6a halutaan tuottaa. Tavoitteiden asettaminen on tarkea tehda realististesti,
silla se nayttaa suunnan ja toimintatavat koko prosessille. Lisaksi se auttaa

pitamaan toiminnan oikealla linjalla.

Paakkarien on maariteltdva se, halutaanko sosiaalisen median markkinoinnilla
kerata palautetta ja tehda tuotekehitysta, vai onko tarkoituksena tiedottaa asi-
akkaita ja kehittaa sita kautta asiakaspalvelua. Vai pyritaanko toiminnalla ken-
ties molempiin? Jos tarkoituksena on 10ytaa potentiaalisia lounasasiakkaita,
niiden lI6ytaminen voi tapahtua jo olemassa olevien asiakkaiden kautta, ver-
kostoitumalla valitussa sosiaalisen median yhteisdssa. Tavoitteena voi myos
olla asiakaspalvelun kehittaminen ja uusien lounasasiakkaiden tavoittaminen
samanaikaisesti. Lahtokohtaisesti kuitenkin asiakaspalvelun kehittaminen ja
parantaminen tuo mahdollisesti myOs uusia ja sitoutuneita asiakkaita. Yrityk-
sen tulee pystya voittamaan asiakkaiden luottamus tuotteellaan ja silla, etta
jokaista asiakasta kuunnellaan ja heidan toiveensa otetaan huomioon. Tuot-
teen ollessa kunnossa voi tavoitteita asettaa pidemmalla tahtaimella.

10.3 Tyokalujen valitseminen

Ensimmaisena tulee tutkia ja ottaa selvaa, missa sosiaalisen median yhtei-
sossa valitun kohderyhman asiakkaat ovat. Pidamme Facebookkiin tutustu-
mista tarkeana ja sen kayttoa hyvin potentiaalisena vaihtoehtona Paakkareille,
sen suuren kayttajakunnan ja palvelun mutkattomuuden vuoksi. Paakkarien
on syyta tutustua henkilokohtaisesti Facebookin kayttoon ennen kun yritys
viedaan yhteisoon. Tutustuminen tuo ymmarrysta ja kokemusta yhteison si-
saisiin "saantoihin” ja toimintatapoihin. Tarkkailijan asema ja hyvien ideoiden
etsiminen ovat hyvia keinoja muodostaa yrityksen liikeidean mukainen ja na-

koinen Facebook - profiili.
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Facebookin ollessa tuttu, muodostetaan yritykselle oma ryhma tai profiili. Pro-
fiilin muodostaminen mahdollistaa Iahemman asiakassuhteen ja paremman
vaylan pitaa asiakkaan kanssa yhteytta. Profiililla haetaan omia kavereita eli
tassa tapauksessa yrityksen palveluita kayttavia ihnmisia. Mita suurempi joukko
kavereita on, niin sitd suurempi mahdollisuus on 10ytaa uusia asiakkaita. Pro-
fiilin luomisen jalkeen yrityksen ystavia ovat todennakoisesti tutut inmiset, joi-
den kautta profiili leviaa uuteen ja nykyiseen asiakaskuntaan.

Potentiaalisia tyokaluja ovat Facebookin lisaksi myds blogi ja videopalvelu
Youtube. Videopalvelu mahdollistaa omien videoiden julkaisun netissa. Ky-
seisen tyokalun voi linkittaa eli yhdistaa esimerkiksi omille nettisivuille, blogiin
tai yrityksen Facebook - profiiliin. Tuotettu sisalto voi olla siis tekstin ja kuvien

lisaksi myOs video, joka tuo uuttaa ulottuvuutta markkinointiin.

Facebookin ominaisuuksia tulisi hyddyntaa monin tavoin ja siella esiintyminen
voisi olla hieman omia nettisivuja vapaampaa. Tavoiteltu kohderyhma tulisi
valita etukateen. Tietylle asiakasryhmalle kohdistettu markkinointi selkeyttaa
toimintaa ja tekee siitd tehokkaampaa. Paakkari Catering voisi rakentaa Fa-
cebookista itselleen foorumin, jonka avulla nimenomaan kanta-asiakkaat paa-
sisivat lahemmas yrityksen toimintaa. Facebookkiin tuotetussa sisallossa voi-
taisiin keskittya Lounasbitron palveluihin ja toimintaan. Yrityksen profiili pidet-
taisiin kuitenkin kaikille avoimena. Sita kautta tavoitettaisiin myods uusia asiak-
kaita. Facebookkiin on helppo lisata linkit yrityksen omille nettisivuille, jonka
ulkoasu on neutraali, selkokielinen ja tyylikas.

10.4 Organisoituminen

Edettaessa organisoitumiseen on sosiaalisen median strategiaan valittava
vastuu henkilot. On syyta valita inmiset ja heidan toimenkuvansa strategian
lapiviemisessa. Valitaan tyyli ja kirjoitusasu, miten sosiaalisessa mediassa
viestitaan asiakkaille. Lahtokohta kirjoitustyylin valitsemiseen, on yrityksen
liikeidean mukainen tyyli kirjoittaa ja ilmaista asioita. Valitaan siis henkil, jon-
ka luontainen tyyli ja tapa on ilmaista asioita ihmislaheisesti ja helposti. Hen-
kilolla tulee olla hyva taito ilmaista ja kuvailla asioita tekstimuodossa, eli henki-
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Ion tulee olla verbaalisesti taitava. Mielenkiintoinen tyyli kirjoittaa voi olla avain
asemassa, kun asiakkaat tutustuvat yritykseen sosiaalisessa mediassa. Tar-
keaa on pitaa keskustelua ylla ja pyrkia asiakkaiden kanssa dialogiin.

Markkinointiviestinnan tulee olla tarkoin harkittua, koska liika tuotteiden ja pal-
veluiden tuputtaminen asiakkaalle voi hairita asiakasta. Paatetaan siis ilmoitet-
tavat asiat ja aika, eli kuinka usein toiminto tehdaan. Hyva esimerkki voisi olla

esimerkiksi viikoittain lahetettava lounaslista ja ajankohtaiset uutiset.

10.5 Palautteeseen reagoiminen

Positiiviseen ja negatiiviseen asiakaspalautteeseen vastaamiseen on kehitet-
tava yhdenmukainen tyyli ja reagointitapa. Mahdolliseen kritiikkiin tulee varau-
tua ja olisi hyva, etta tapoja pohdittaisiin etukateen. Mikali negatiivista palau-
tetta tulee, on harkittava miten viestiin vastataan. Palautteeseen tulee omalla
foorumilla vastata julkisesti ja tarvittaessa lisaksi viela henkilokohtaisesti, tie-
tenkin tapauksesta riippuen. Negatiivisen puskaradion pysayttaminen voi olla
vaikeaa, mutta avoimuus, nopea reagointi ja rakentava yhteistyo asiakkaiden

kanssa varmistaa kannattavat toiminnan.

10.6 Blogi strategian valineena

Blogin kirjoittaminen on yksinkertainen internet-sivusto, jonka yllapito on help-
poa ja lisaksi se on kustannuksiltaan edullinen. Ennen blogi kirjoittamisen
aloittamista on Paakkarien mietittava markkinoijina, ovatko he kiinnostuneita
blogin avaamisesta, ja mita hyotya blogista voisi olla liiketoiminnalle (Juslen
2009, 205-207.)

Juslen (2009) tekee yhteenvedon tarkeimmista syista, joiden takia organisaa-
tion kannattaa ottaa blogi yhdeksi markkinointimuodoksi. Blogi kirjoittamisen
aloittaminen on helppoa ja liikkeelle paasee nopeasti. Blogi kirjoittaminen on

ilmaista, tai kustannukset ovat hyvin pienia jos valitaan raskas domain-versio.

Blogi mahdollistaa hyvan vuorovaikutuskanavan, joka mahdollistaa palautteen
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annon uusilta ja potentiaalisilta asiakkailta. Se mahdollistaa suhteiden luomi-
sen markkinoilla oleviin vaikuttajiin ja mielipidejohtajiin. Blogissa voidaan kasi-
telld organisaation liittyvia asioita laajemmin, kuin lyhyessa mainoksessa leh-
dessa tai radiossa. Lisaksi aihealueita voidaan kasitella erinakdkulmista ja
rennommalla otteella. Blogi on erinomainen valine rakentaa mielipidejohtajuut-
ta ja asiantuntijuutta oman toimialan viiteryhmissa. Mielipidejohtajan asema
vetaa aina eniten puoleensa hyvia yhteistydbkumppaneita, tyontekijoita ja asi-
akkaita. (Mts. 206-207)

Paakkarien ensimmainen vaihe blogin perustamisessa on sen olemassa olon
tarkoituksen maarittely. Eli on maariteltava miksi blogia ollaan perustamassa.
Blogilla ei tarvitse olla tarkkoja paivamaaria, aikatauluja tai paamaaria, mutta
jokin sille ajateltu tehtava pitda perustamisvaiheessa olla tunnistettavissa.
Blogin kayttd markkinoinnissa edellyttaa pitkajanteista tyota, koska sisallon
tuottaminen blogi kirjoituksissa tulee olla suunniteltua. On myds syyta miettia
kenelle blogi kirjoitusta halutaan tuottaa ja kannattaako blogi perustaa johon-
kin yhteisoon. Jos paadytaan siihen etta, blogi kirjoitusta aloitetaan tuotta-
maan valitussa yhteis0ssa niin osa toisista bloggaajista toimivat tuotetun ma-
teriaalin testaajina. Mikali blogi on samaa aihealuetta kasittelevien bloggaajien
yhteisOssa arvostettu, niin tama heijastuu positiivisesti myos asiakkaiden mie-
likuviin Paakkareista ja heidan asiantuntemuksensa tasosta (Mts. 208-209.)

Blogi kirjoittaminen voi auttaa Paakkareita profiloimaan heidan yritystaan hei-
dan haluamaansa suuntaan, ja I0ytaa samalla vapaata ja avointa markkinati-
laa. Taman vapaan tilan I6ytaminen tapahtuu siten, etta I0ydetaan omasta
asiantuntemusalueesta sellainen nakokulma tai aihealue, jossa tarjontaa on
mahdollisemman vahan ja rakennetaan blogin sisalté sen ymparille. Erilaistu-
minen Kilpailijoista tapahtuu siis valitsemalla hieman erilainen katsontakanta ja
kirjoittamalla siita mielenkiintoisella ja asiakkaalle arvoa tuottavalla tavalla
(Mts. 210.)

10.7 Blogi organisaation kiaytossa
Blogille 16ytyy erilaisia kayttotapoja yrityksissa ja blogia voi hyodyntaa erilais-

ten blogien rakentamisessa. Juslen(2009) listaa kaksi vaihtoehtoa blogin ylla-
pitdmiseen (Mts. 214.)
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Omistajien blogi on nimensa mukaisesti blogi, jonka sisalto tulee yrityksen
vetajilta. Tama sisalto kiinnostaa erilaisia sidosryhmia, esimerkiksi yritysta ja
toimialaa seuraavia toimittajia ja toimijoita. Ylimman johdon sanomiset kiinnos-
tavat hieman harvemminkin paivitettyna ja jos kerran kuukaudessa on yritys-
johdolle sopiva tahti, niin sen mukaan voidaan menna. Omistajan blogi ja sen
yllapitamien voi edellyttaa, etta johtajalla on avustaja, joka tarvittaessa osallis-
tuu kirjoittamiseen. (Mts. 216)

Monet yritykset ovat paatyneet aktiivisesti tukemaan tyontekijoidensa blog-
gaamista. Tallaisessa tilanteessa blogi mahdollisuus voidaan rajata vain kos-
kemaan osaa tyontekijoista. Tyontekijoita voidaan kannustaa avaamaan omia
blogeja ja heita voidaan tukea tassa koulutuksella ja toimintaohjeilla. Tyopai-
kalla voidaan laatia toimintaohjeet ja pelisaannot, joiden mukaan kaikkien ole-
tetaan toimivan. Tyontekijoiden bloggaamiselle tarvitaan selkeat ohjeet, jotta
bloggaaminen tukisi mahdollisimman hyvin muuta viestintaa ja rakentaisi yri-
tyksen mainetta. (Mts. 216-219)

11 Pohdinta

Tyon tarkoituksena oli kartoittaa ja ymmartaa sosiaalisen median ilmiota
markkinoinnin nakokulmasta ja tavoitteenamme oli luoda toimeksiantajayrityk-
sellemme sosiaalisen median strategian kehys, joka helpottaisi sosiaalisen
median markkinoinnin suunnittelua. Aloitimme tyon tutustumalla sosiaalisen
median kasitteeseen, joka oli meille itsellemmekin kasitteena varsin tuntema-
ton. Kokemuksia sosiaalisen median tyokalujen kaytosta meilla molemmilla oli

entuudestaan.

Tutkimuksen teoria

Oletimme ty6ta aloittaessamme, ettd aiheesta ei ole vield kovin paljon julkai-
suja. Olimme kuitenkin vaarassa. Tietolahteita 10ytyi paljon ja myds aihetta
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kasittelevia opinnaytetoita ja graduja I0ysimme useita. Loytamissamme loppu-
toissa aihetta oli kasitelty monesta nakokulmasta, mutta ravintolan markki-
noinnin nakokulmasta tehtya tyota emme |oytaneet.

Suuri sosiaalista mediaa kasitteleva tietomaara toi meille haasteita. Aihe on
niin laaja ja monisyinen, etta valilla oli hankalaa rajata I6ydettya tietoa. Monis-
sa teoksissa ja artikkeleissa aihetta kasiteltiin pintapuolisin tai niissa esiteltiin
sosiaalisen median tyokaluja ja kayttdéa. Loysimme kuitenkin muutamia lahtei-
ta, jossa sosiaalisen median ilmiota kasiteltiin syvallisemmin. Nain paasimme
ilmion ja sen kasitteiden taakse ja pystyimme mielestamme sisaistamaan sen

tarkoitukset, saannat ja ilmenemismuodot.

Tutkimus ja tiedonkeruu

Tutkimustehtavassa kaytettiin tutkimusmenetelmana kvalitatiivista, eli laadul-
lista tutkimusmenetelmaa. Tiedonkeruu toteutettiin teemahaastattelulla. Mene-
telma sopi mielestamme hyvin asettamiemme tutkimustavoitteiden saavutta-
miseksi. Haastattelut toteutettiin kuudelle yrittajalle ja kahdelle sosiaalisen
median asiantuntijalle. Yrittdjien haastattelussa pyrimme keraamaan yrittajien
kokemuksia Facebookin kaytosta yrityksen markkinoinnissa. Haastatteluista
kaksi toteutettiin yrityksen tiloissa, ja nelja puhelin haastatteluna. Emme pys-
tyneet haastattelemaan kaikkia yrittajia kasvotusten, silla osa yrityksista sijait-
see Jyvaskylan ulkopuolella. Huomasimme puhelinhaastattelutilanteet haas-
teellisiksi tiedon saannin kannalta, koska puhelutilanne ei ole niin luonnollinen,
kuin kasvotusten kommunikointi. Se saattoi aiheuttaa haastateltavissa pidat-
tyneisyytta ja sita kautta vaikuttaa vastausten laajuuteen. Yritimme luoda pu-
heluun rentoa ilmapiiria avaamalla yleista keskustelua ja kertomalla tydmme
tavoitteista. Puhelinhaastatteluista saimme kerattya suhteessa niukemmin
tietoa, kuin kasvotusten tehdyista haastatteluista.

Haastattelujen tulokset
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Yrittajien haastattelusta ei noussut esiin mitaan ennalta odottamatonta tietoa.
Facebookin kaytto ei yrityksissa ollut kovin organisoitua. Yritykset eivat olleet
myoskaan tehneet siihen liittyvaa strategiaa tai suunnitelmaa etukateen. Fa-

cebookkia pidettiin yrityksissa nimenomaan hyvana lisana muulle markkinoin-

nille sen helpon kayton ja tehokkuuden takia.

Asiantuntijahaastattelulla onnistuimme keraamaan tietoa sosiaalisen median
"pelisaannoista” ja mahdollisuuksista yrityksen toiminnassa. Kyseisesta haas-
tattelusta saadut tiedot vahvistivat jo aikaisempia, kirjoista saatua tietoa ja ka-
sityksia. Haastattelusta saimme tietoa my0Os sosiaalisen median strategiasta.
Naiden tietojen pohjalta olemme laatineet kehykset tydossamme esitetylle stra-
tegialle.

Opinnaytetyo oli kokonaisuutena onnistunut ja uskomme sen olevan hyodyilli-
sen toimeksiantajallemme. Myos meille se oli varsin opettavainen ja yleisia
kasityksia laajentava projekti. Saimme sosiaalisesta mediasta ja sen tyokaluis-
ta uutta tietoa ja pystyimme hyddyntamaan niita laatiessamme strategiaa.
Tasta opinnaytetyo voi toimia oppaana myos muille yrityksille, joille sosiaali-
sen media on entuudestaan tuntematon kasite. Tama opinnaytety6 antaa ai-
hetta my0s toiselle tutkimukselle, jolla mitattaisiin sosiaalisen median markki-
noinnin onnistumista ja sen tuloksia. Tulosten pohjalta toimintaa voitaisiin hy-

vin myos kehittaa eteenpain.
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