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Yhteisodllisella medialla on merkittdva rooli yritysten nykyaikaisessa viestinnassa ja
markkinoinnissa. Yhteisdpalvelut tarjoavat yrityksille monipuolisia tydkaluja, jotka ovat jo
korvanneet monet perinteisena pidetyt viestinta- ja markkinointikanavat. Uudet tytkalut ovat
yrityksille mahdollisuus, mutta samalla niiden kayttd vaatii yrityksilta merkittavia resursseja, silla
palvelut kehittyvat ja monipuolistuvat jatkuvasti. Jatkuva muutos on haaste erityisesti pienille
yrityksille.

Opinnaytetyén aiheena on tutkia eri yhteisOpalveluiden soveltuvuutta pienyritykselle.
Opinnaytetyd on toteutettu hyvinvointikoulutuksia ja -kursseja jarjestavalle suomalaiselle Yritys
X:lle. Opinnaytteen tavoitteena on 6ytdd Yritys X:lle oikeat yhteisopalvelut, joiden avulla yritys
voi lisata mielenkiintoa sen tarjoamia palveluita kohtaan. Alaongelmana selvitetdén, miten
resurssien maara vaikuttaa yhteisépalveluiden kayttoon.

Opinnaytetyd on jaettu teoria- ja empiriaosioihin. Teoriaosuus koostuu alan kirjallisuudesta,
perehtyen digitaaliseen markkinointiin, yhteisdpalveluiden luonteeseen, strategian suunnitteluun
ja suosituimpiin yhteisdpalveluhin. Empiirinen osuus koostuu Yritys X:n tilannekartoituksesta,
yhteisOpalveluille  asetetuista tavoitteista ja kilpailijoiden yhteistpalveluiden kaytén
havainnoinnista. Tutkimuksessa tehtiin havaintoja kahdeksasta, samalla alalla toimivasta
yrityksestd, jotka kayttavat aktiivisesti yhteisollisia medioita. Tutkimuksen tarkoituksena oli
kartoittaa, mitd kanavia kilpailijat kayttavat, miten aktiivisesti niitd kaytettddn ja miten suosittuja
ne olivat asiakkaiden keskuudessa.

Tutkimusaineiston perusteella voidaan todeta, ettd Yritys X:n kannattaa keskittda
yhteisOpalveluiden kaytté enimmilladn kolmeen eri kanavaan rajallisten resurssien takia.
Resurssien véhyys ei kuitenkaan nayta olevan este tavoitteen saavuttamiselle, mikali yrityksen
tuottama sisaltd saa aikaan keskustelua. Johtopaatdsten mukaan kannattavimmat kanavat ovat
Facebook ja blogit, joiden kaytto tulisi olla toinen toistaan tukevia.
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USE OF SOCIAL MEDIA CHANNELS IN A SMALL
ORGANIZATION

Social media has an important role in modern business communications and marketing. It offers
a wide range of tools which have already replaced numerous traditional communication and
marketing channels. New tools are an opportunity but at the same time they require significant
resources from the companies. Social media is constantly developing and diversifying which can
be challenging especially for the small organizations.

The Subiject of this thesis is to examine how a small business could use the full potential of social
media with limited resources. The principal of this thesis is a Finnish company, Company X, which
operates on healthcare business. The aim of this thesis is to find the most efficient way to use
social media channels to arouse conversation around the company’s services. The other aim is
to research the relevance of resources.

The thesis is divided into theoretical and research part. Theoretical framework consists of digital
marketing, the nature of social media, strategy planning and the introduction of the most popular
social media channels. The empirical part consists of Company X’s situation analysis and the
observation of rival companies’ behavior in social media. The aim is to study what competitors
are using, how much resources they spent and how popular they are among customers.

Basis of the study is concluding that the Company X should be focused on maximum of three
social media channels due to limited resources. However, the scarcity of resources does not seem
to be an obstacle to achieve the company’s objectives if the produced content is appealing. Study
found out that the most profitable channels are Facebook and blogs if they are used in a way that
they are supporting each other.
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KAYTETYT LYHENTEET JA SANASTO

Web 2.0 www-pohjaisia sovelluksia, joilla on sosiaalinen
l&hestymistapa sisallon tuottamiseen ja jakeluun,
korostetaan avointa kommunikointia, paatosvallan
hajauttamista ja tiedon vapaata jakamista ja uudelleen
kayttoa. (Jyvaskylan yliopisto 2015)

Verkkovalta Sosiaalinen trendi, jossa ihmiset kayttavat tekniikoita
saadakseen tarvitsemansa asiat toisiltaan eivatka yrityksilta
ja muilta perinteisilta instituutioilta (Bernoff & Li 2008, 25)

Nettisosiaalisuusprofiili  Ihmisten jaottelua sen mukaan, mihin verkkovaltatoimintoihin
he osallistuvat. (Bernoff & Li 2008, 67)

Sisaltdmarkkinaointi Ajankohtaisen ja relevantin siséllon saanndllista tuottamista
asiakkaille ja prospekteille. (Isokangas & Vassinen 2010, 66)

Mikroblogi Rajatun ryhmén kaytdssa oleva palvelu, jota voidaan kuvailla
keskusteluryhmén ja blogin véalimuodoksi. (Otala & Poysti
2012, 55)

Tagata Kayttajan merkitseminen kuvaan tai tilapaivitykseen.

(Kortesuo, Patjas & Seppanen 2014, 123)

Twitti Yhteistpalvelu Twitterissé lahetetty viesti, jonka
maksimipituus on 140 merkkia. (Kortesuo, Patjas &
Seppéanen 2014, 123)

Some Sosiaalinen media. Kanavia, joissa ihmiset voivat olla
vuorovaikutuksessa toisten kayttgjien kanssa esimerkiksi
luomalla itse sisaltta tai kommentoimalla ja jakamalla toisten
kayttdjien tuottamaa sisaltod. (Kortesuo, Patjas & Seppanen
2014, 123)

Bloggaaja Blogin kirjoittaja, joka kirjoittaa siséltda rajatusta aihepiirista.
(Otala & Pdysti 2012, 54)



1 JOHDANTO

Digitaalisen markkinoinnin merkitys on kasvanut kiihtyvalla vauhdilla internetin
kasvun mukana koko 2000-luvun. YK:n alaisen ITU-jarjeston tekemé&n raportin
mukaan noin kolmella miljardilla ihmisella oli paésy internetiin vuonna 2014.
Kasvu on huomattava, kun vuonna 2000 internetin kayttgjia oli arvioilta 360

miljoonaa. (ITU International Telegraph Union 2014)

Markkinointi muuttuu jatkuvasti digitaalisemmaksi, mista johtuen yrityksilla ole
endd varaa jdadda kehityksen ulkopuolelle. Tama kehitys antoi idean
opinnaytteelleni, jonka aiheena on tutkia, miten pienyritys voi menestya jatkuvasti
kehittyvassa, digitaalisen markkinoinnin maailmassa. Toimeksiantajana on
suomalainen, terveys- ja hyvinvointikoulutuksia jarjestava Yritys X Oy. Aihe on
yritykselle ajankohtainen, koska yritys hyddyntaa digitaalisia kanavia niukasti.
Toimitusjohtajan mukaan kilpailu alalla on kiristynyt, koska monet kilpailijat ovat

jo ottaneet kayttéonsa eri verkkomarkkinoinnin kanavat.

Opinnaytteen tavoitteena on selvittdd, mitd kanavaa/kanavia yrityksen tulisi
hyodyntaa markkinoinnissaan saavuttaakseen mahdollisimman suuren hyddyn
rajoitetuilla resursseilla. Osatavoitteena halutaan tutkia, miten resurssien maara

vaikuttaa yhteisdpalveluiden kayttoon.

Tutkimusongelmia selvitetaén kirjallisuuden lisaksi havainnoimalla samalla alalla
toimivien yritysten toimintaa eri yhteisopalveluissa. Tutkimuskohteiksi valitaan
yrityksia, jotka ovat liikevaihdoltaan samankaltaisia toimeksiantajayrityksen
kanssa. Alaongelmaa varten havainnoidaan myds liikevaihdoltaan suuria

yrityksida, jotta resurssien vaikutus voitaisiin ndhda tuloksissa.

Opinnaytetyon tarkoituksena ei ole luoda toimeksiantajalle kattavaa
markkinointistrategiaa, vaan sen tarkoituksena on keskittya yrityksen
siirtymavaiheeseen verkkomarkkinoinnin pariin. Opinnaytetyossa ei oteta
huomioon yrityksille suunnattua markkinointia, koska toimeksiantajan asiakkaat

ovat paaosin kuluttajia.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Henri Kauhala



2 YHTEISOLLINEN MARKKINOINTI

2.1 Web 2.0

Internetin toinen vaihe, Web 2.0, aloitti yhteisdjen aikakauden. Internetin
ensimmaisesta vaiheesta Web 2.0 eroaa siina, ettd se mahdollistaa
kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen; ihmiset pystyvat tuottamaan,
kommentoimaan, keskustelemaan ja jakamaan tietoa muiden ihmisten kanssa.
(Otala & Poysti 2012, 20)

Web 2.0 koostuu siis yhteisoista, eli ihmisryhmistd, jotka jakavat saman
mielenkiinnon kohteen. Yhteison jasenille voidaan kohdentaa hyvinkin tarkasti
yhteisen mielenkiinnon kohteeseen liittyvid asioita, palveluita tai tietoa. Naita
voidaan jakaa esimerkiksi kuvien, tekstien tai videoiden avulla. Kaikki tieto 10ytyy
kaikille samasta paikasta ja jokainen voi sita kommentoida, katsella ja muokata.
Kaikki tieto on myos loydettavissa Googlen tai muiden hakukoneiden avulla.
(Otala & Poysti 2012, 21)

Uusi internetin aikakausi on muuttanut yritysten markkinointia, tiedon hallintaa,
tuotekehitystd, uusien innovaatioiden syntya, laadun kehittamistad ja lukuisia
muita osa-alueita. Web 2.0 -tyévalineiden avulla yritykset ovat voineet parantaa
viestintad, tehostaa tiedonkulkua, lisatd osaamisen tuottavuutta sek& ennen
kaikkea antaa asiakkaille mahdollisuuden osallistua ja vaikuttaa. Tyokalujen
merkitys on ollut niin suuri, ettd ne ovat luoneet uusia liiketoiminta-aloja ja jopa
kokonaisia liiketoimintamuotoja. Uusi tekniikka ei itsessaan ole kuitenkaan suuri
muutos, vaan kulttuuri, jonka ne ovat luoneet. Arvion mukaan tyovéalineet
muodostavat vain 20 prosenttia muutoksesta, kun kulttuurin osuus on 80
prosenttia. (Otala & Poysti 2012, 21)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Henri Kauhala



2.2 Digitaalinen markkinointi

Markkinointi on pohjimmiltaan asiakassuhteiden luomista ja hoitamista. Tulokset
ovat riippuvaisia siita, kuinka hyvin markkinoija onnistuu tavoittamaan oikeita
ihmisid ja muodostamaan luottamuksellisen kanssakaymisen heidan kanssaan.
Markkinointi digitaalisessa ymparistossa ei tdssa suhteessa eroa muista
markkinointikanavista. Eroavaisuudet syntyvat siitd, miten yhteisdllisessa

mediassa toimitaan markkinoijan roolissa. (markkinointia.fi 2015)

Digitaalinen markkinointi, eli sahkéinen markkinointi, on markkinoinnin muoto,
jossa sovelletaan yhteisollisen ja vuorovaikutteisen ymparistdn rajoja ja laajuutta.
Digitaalisella markkinoinnilla voidaan siis monipuolisesti kohdentaa markkinointia
halutulle yleisdlle. Sen hyo6tyja ovat muun muassa asiakaskunnan tavoittaminen
maailmanlaajuisesti, vuorovaikutteinen yhteys asiakkaisiin, sekd mahdollisuus
reagoida nopeasti asiakkaiden kyselyihin ja ongelmiin. Silla voidaan myds
tehokkaasti keratd tietoja asiakkaasta esimerkiksi erilaisilla kanta-
asiakasjarjestelmilla. (Viitala & Jylh&, 2013, 109)

Yrityksen aktiivisuutta digitaalisessa ymparistdssa voidaan mitata niin sanotulla
digitaalisella jalanjaljella. Se sisaltda kaiken sen, miten yritykset, yhteisét tai
yksityishenkilot nakyvét digitaalisissa viestimissa. Yritysten digitaalinen jalanjalki

muodostuukin suurelta osin markkinoinnista. (Isokangas & Vassinen, 2010, 16)

2.3 Yhteisollisten medioiden maarittelya

On vaikeaa maaritella digitaalisessa ympaéristéssa tapahtuvaa markkinointia,
koska se eldd ja muuttuu jatkuvasti uusien trendien ja innovaatioiden mukana.
Yksiselitteista termia ei ole, mutta sitd voidaan luonnehtia ja maaritella monella

tavalla, kuten sosiaaliseksi mediaksi.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Henri Kauhala
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Aikakauttamme kutsutaan sosiaalisen median aikakaudeksi, vaikka se on alkanut
jo aikaisemmin blogien, wikien, yhteis6sivustojen ja verkostopalveluiden
yleistyttyd. On vaikeaa antaa yhteista kasitetta verkkopalveluille, jotka perustuvat
kayttgjien vuorovaikutukseen ja sisallontuotantoon, silla sosiaalinen media on
kuin sateenvarjo, jonka alle sille annetaan erilaisia merkityksid. Teknologian
tutkimuskeskus VTT:n maaritelmadn mukaan sosiaalinen media rakentuu
siséllostd, yhteisoistd ja Web 2.0 -teknologiasta, jossa sisaltd perustuu joko
kokonaan kayttajien tuottamaan sisaltéon tai kayttgjilla on muu merkittava rooli
niiden toiminnassa. (Ponka 2014, 34-36)

Termi “sosiaalinen media” saa my0s osakseen kritikkia. Tutkija ja
kauppatieteiden maisteri Heidi Partasen mielesta sosiaalisen median sijasta tulisi
kayttaa ilmaisua yhteisdllinen media, koska sen merkitys on yksiselitteisempi.
Hanen mukaansa "yhteiséllinen media eroaa perinteisestd mediatuotantomallista
siind, ettd jokainen voi olla samaan aikaan seka sisaltdjen tuottaja etta osa
yleis6a.” Han perustelee vaitettdan silla, ettd sana sosiaalinen on niin
monitulkintainen, etta sitd kaytettdessa kasitteen merkitys ei helposti avaudu.
Siksi yhteisollinen media voisikin korvata ilmauksen sosiaalinen media.
(Partanen 2009)

Yhteisollinen media eldéa jatkuvassa muutoksessa, silla sovelluksia ja palveluita
kehitetdan jatkuvasti. Kehittyminen on yhteisOpalveluille elintarkeaa, koska
markkinoille ilmestyy taukoamatta uusia kilpailijoita. Yhteisollisen median
kayttgjat lahtevat aktiivisesti mukaan myos uusiin ideoihin, jotka saattavat
muuttaa kayttajien toimintamalleja merkittavasti. Kehitysta vauhdittaa usein myos

se, etta uuden palvelut ja tyokalut ovat kayttgjilleen ilmaisia.

Yritysten on otettava huomioon yhteisollisen median jatkuva uusiutuminen.
Median kehitystd on siis seurattava ja mahdollisuuksien mukaan yritettava jopa
ennustaa. Tama luo haasteita yrityksille, silla yritykset haluavat markkinoinnilta
luotettavuutta, jatkuvuutta ja tulosten mitattavuutta. Ongelma on havaittu myds
yhteisOpalveluiden kehittdjien keskuudessa. Yhteistpalveluissa otetaankin yha
useammin huomioon yritykset, joiden tarpeisiin on luotu erilaisia kontrollointia
helpottavia tyokaluja. (Forsgard & Frey 2010, 37-38)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Henri Kauhala
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2.4 Strategian suunnittelu

Yhteisollinen media voidaan liittdd markkinoinnin osaksi, mikali yrityksell&a on
resursseja sisaistaa uusia ajattelu- ja toimintamalleja. Yrityksen taytyy myos
varautua panostamaan uusiin kilpailukeinoihin, kuten monipuolisten digitaalisten
siséltdjen julkaisemiseen ja keskusteluihin  osallistumiseen. Strategian
onnistumiselle on tarkead, ettd yritys tietdd, miten asiakkaat kayttavat eri
yhteis6palveluita ja mita yritys haluaa saavuttaa markkinoinnillaan.
(markkinointia.fi 2015)

Markkinointianalyytikot Josh Bernoff ja Charlene Li ovat kehittdneet teorian
nelivaiheisesta suunnittelustrategiasta, POST-menetelmastd, jonka avulla
voidaan luoda pohja digitaaliselle markkinointistrategialle. Vaiheet koostuvat
ihmisistd  (people), tavoitteista (objectives), strategiasta (strategy) ja
teknologiasta (technology). (Bernoff & Li 2008, 97)

2.5 Ihmiset

Yritysten taytyy tuntea asiakkaansa, jotta strategialle saadaan oikea lahtokohta.
Taman takia on tarkead, etta yritys pystyy tunnistamaan asiakkaiden
kayttaytymismallit yhteisollisessa mediassa. Yritysten tulisi tutkia, miten
asiakkaat kayttavat eri sivustoja ja missa yhteisdissa he ovat mukana. On
resurssien tuhlausta markkinoida kanavissa, joita asiakkaat eivat kayta.
Strategian suunnittelu on aloitettava asiakkaasta, jotta markkinointiin kaytetyista

resursseista saataisiin suurin mahdollinen hyoty. (Otala & Poysti 2012, 70-71)

Markkinoinnin tyokaluihin kuuluu oleellisesti asiakasryhmien maarittely el
segmentointi. Sen paétarkoituksena on kohdistaa tuotteet ja palvelut
asiakasryhmaélle, joka saa eniten lisdarvoa palvelusta ja on valmis myds
maksamaan siitd. (Pietildinen, 2015). Eri asiakasryhmille voidaan tarjota eri
palveluja, eri hinnoittelua tai esimerkiksi eri myynti- ja jakelukanavia.

Erilaistamalla joitakin osa-alueita yritys pystyy jarkeistimaan ja tehostamaan

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Henri Kauhala
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toimintaansa. Tavoitteena on saada yritykselle parempi tulos ja kannattavuus.
(Lankinen & Westerlund 2011, 3)

2.5.1 Nettisosiaalisuusprofiili

Yritysten tulisi tehostaa my6s digitaalista markkinointiaan segmentoimalla
yhteiséllisen median kayttdjid. Verkkovaltaa ymmartaakseen taytyy analysoida
internetin kayttajien toimintatapoja ja heidan maarallista jakautumistaan. Kaikkia
samalla tavalla kohteleva strategia on tuhoon tuomittu, sill& ihmiset ovat erilaisia
ja kayttaytyvat eri tavalla. Onnistuneeseen strategiaan vaaditaan, etta siina

otetaan huomioon ryhmille ominaiset piirteet. (Bernoff & Li 2008, 65)

Bernoffin ja Lin nettisosiaalisuusprofiiliteorian (2009) mukaan internetin kayttgjat
voidaan jakaa kuuteen ryhmaan kayttaytymismallien mukaan: luojiin,
keskustelijoihin, kriitikoihin, kerailijoihin, liittyjiin ja katsojiin. Ryhmat eivat ole
toisiaan poissulkevia, vaan kayttdja voi kuulua useampaan ryhmaan.
Asiakkaiden nettisosiaalisuusprofiilin tunnistaminen on tarked&, koska se antaa

hyvan pohjan strategian suunnittelulle ja oikeiden yhteisépalveluiden valintaan.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Henri Kauhala
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- Publish a blog
« Publish your own Web pages

Cr;igws #—— *Upload video you created
» - Upload audio/music you created
- Write articles or stories and post them
Conversationalists 5| = Update status on a social networking site*
33% ] - Post updates on Twitter*
| - Post ratings/reviews of products or services |
Critics &~ « Comment on someone else’s blog
37% - Contribute to online forums
Groups include - Contribute to/edit articles in a wiki
consumers
participating s
in at least one of the Collectors (®—— - Use RSS feeds
indicated activities 20% - Vote for Web sites online
at least monthly. - Add “tags” to Web pages or photos
Joi 2| = Maintain profile on a social networking site
oiners O, (i i Aohe's
599, « Visit social networking sites
- Read blogs
- Listen to podcasts
Spectators &1 .Watch video from other users
70% « Read online forums
- Read customer ratings/reviews .
- Read tweets
Inactives |
17% (®—— None of the above

Base: US online adults

Source: North American Technographics® Empowerment Online Survey, Q4 2009 (US)
*Conversationalists participate in at least one of the indicated activities at least weekly.

56291

Source: Forrester Research, Inc.

Kuva 1. Bernoffin ja Lin nettisosiaalisuusprofiilit (Bernoff 2010)

Luojat (Creators) tuottavat sisaltda esimerkiksi Kkirjoittamalla blogeja,
artikkeleita, yllapitdamalla nettisivuja ja lataamalla videoita YouTuben kaltaisiin
palveluihin.  Luojien ma&aran uskotaan olevan kasvava ryhma
tulevaisuudessa.

Keskustelijat (Conversationalists) on ryhma@, jonka Bernoff ja Li lisésivat
teoriaan vuonna 2009. Keskustelijat tekevat paivityksia ja osallistuvat

keskusteluihin sosiaalisessa mediassa vahintdan kuukausittain.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Henri Kauhala
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e Kiriitikot (Critics) reagoivat eri verkkosisaltdihin. He kommentoivat, tekevéat
arvosteluja ja muokkaavat wikeja.

o Kerdilijat (Collectors) keraavét ja kokoavat tietoa. Talla on suuri merkitys
tikkaiden  ylapuolella olevien ryhmien tuottaman  sisaltomaaran
organisoimisessa. He esimerkiksi "tagaavat” sivustoja ja kuvia, jolloin niiden
I[6ytdminen on helpompaa niité etsiville.

o Liittyjat (Joiners) osallistuvat Facebookin kaltaisiin sosiaalisiin medioihin, ja
yllapitavat niita. Liittyjat ovat hyvin lahella keskustelijoita, mutta heidan
aktiivisuutensa ei ole yhta sdanndallista.

o Katsojat (Spectators) kuluttavat muiden tuottamaan sisaltéa, kuten blogeja,
videoita, podcasteja, foorumeita ja arvosteluja. Katsojien ryhmé& on suurin,
koska sisallén kuluttaminen on helpompaa ja nopeampaa kuin sen
tuottamiseen osallistuminen.

e Ryhmajaon ulkopuolelle jaavéat Passiiviset (Inactives), jotka eivat osallistu

mihinkaan edella mainittuihin.

(Bernoff & Li 2008, 67—70; Bernoff 2010)

2.6 Tavoitteet

Markkinoinnin tehtéva on yllapitaé ja saada aikaan kilpailuetua, parantaa tuottoa,
lisata tuotteen/palvelun houkuttelevuutta ja nostaa sen myyntikatetta seka luoda,
yllapitdd ja kehittdd asiakassuhteita ja yhtenédistdd mielikuvaa yrityksen
toiminnasta. Markkinoinnin tavoitteita pohtiessa on edella mainitut tehtévat
otettava huomioon. Onnistumiselle keskeisinta kuitenkin on, etta tavoitteet ovat

realistisia. (markkinointisuunnitelma.fi 2015)

Paamaarien selvyys on valttamatonta onnistuneelle strategialle. Yrityksen tulee
miettia esimerkiksi, onko markkinoinnin tarkoitus tavoittaa uusia asiakkaita vai
halutaanko silla yllapitaa suhteita vanhoihin asiakkaisiin. (Bernoff & Li 2008, 99).
Tavoitteet vaikuttavat siis siihen, miten ja mitd yhteisdllisen median kanavia

yrityksen kannattaa kayttaa.
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Bernoffin ja Lin (2008, 99) havaintojen mukaan on olemassa viisi keinoa, joilla
yritykset pyrkivat saavuttaa tavoitteensa: kuuntelu, puhuminen, aktivointi, tuki, ja
osallistaminen. Kaikki tavoitteet nivoutuvat yrityksen tavallisiin toimintoihin, mutta
se vaikuttaa merkittavasti siihen, miten yritys tulee kayttdmaan yhteisollista
mediaa. Strategiaa tulisi suunnitella alusta alkaen niin, etta yrityksella on yksi

paatavoite, ja etenemista tulisi mitata nimenomaan paatavoitteen kannalta.

1. Kuuntelu. Yrityksen tavoitteena on kayttaa verkkoa tutkimustarkoituksiin ja
oppia tuntemaan asiakkaat paremmin. Tavoite soveltuu parhaiten
yrityksille, jotka tahtovat lisata asiakastietouttaan markkinointi- ja
kehittamistarkoituksiin.

2. Puhuminen. Yritys pyrkii aktiivisesti tuottamaan mielenkiintoista sisaltoa,
joka kannustaa asiakkaita keskusteluun. Tavoitteena on osallistua
asiakkaiden valisiin keskusteluihin niin, etta yritys ei vain valita viesteja
asiakkaille vaan  pyrkii edistamdan  keskustelua.  Aktiivisella
vuorovaikutuksella pyritdan tuottamaan lisdarvoa asiakkaille ja lisddmaan
kiinnostusta yritysta kohtaan.

3. Tuki. Yritys ottaa tavoitteekseen luoda tyokaluja, kuten foorumeita ja
blogeja, joiden avulla asiakkaat voivat auttaa toinen toistaan. Tavoite toimii
erityisesti yrityksissd, joissa tukikustannukset ovat suuret ja asiakkaat
tuntevat yhteenkuuluvuutta.

4. Osallistaminen. Yritys haluaa osallistaa asiakkaansa yrityksen
liketoimintaan, esimerkiksi avustamaan tuotekehityksessa. (Bernoff & Li
2008, 99)

2.7 Strategia

Tavoitteiden ohella yrityksen on mietittdvd, miten se haluaa asiakkaiden
reagoivan. Yritys voi esimerkiksi pohtia, haluavatko he asiakkaiden osallistuvan
enemman yrityksen toimintaan antamalla palautetta tai kehittamalla uusia
innovaatioita. Vai onko tavoitteena saada asiakkaat valittdmaan aktiivisesti

yrityksen tuottamaa sisaltdéa muille asiakkaille? Naita kysymyksia pohtimalla
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voidaan ideoida muutoksia etukateen ja miettia, milla keinoilla strategian

onnistumista voitaisiin mitata. (Bernoff & Li 2008, 103)

Sisaltomarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa asiakkaiden reagointiin. Onnistuneen
sisaltomarkkinoinnin mittarina voidaan pitaa sitd, ettd se on asiakkaalle
ajankohtaista ja hyodyllistd. Kaytannossa tama tarkoittaa sitd, etta
sisaltomarkkinoinnilla voidaan tarjota ratkaisu asiakkaan konkreettiseen
ongelmaan. Tunnereaktion herattaminen on myds tarkedd, koska viihdyttava
sisélto jaa paremmin asiakkaan mieleen kuin neutraalit sisallét. Viindyttavyys ei
kuitenkaan tarkoita vain hauskaa sisalt6d, vaan se voi yhta hyvin heréttaa
muitakin  tunteita. Tehokas sisaltomarkkinointi  onnistuu  yhdistamaan
ajankohtaisuuden, hyddyn ja viihteellisyyden, jolloin asiakkaat reagoivat
herkemmin kommentoimalla ja jakamalla sisaltéa eteenpain. (Isokangas &
Vassinen 2010, 66—68)

2.8 Teknologia

Nakyvyys ja tunnettuus ovat tarked osa nykyaikaista markkinointistrategiaa. Ei
siis riita, ettd yritys liittyy yhteisdlliseen mediaan, vaan sen taytyy pysya
aktiivisena, jotta vuorovaikutteisuus asiakkaisiin sdilyy. Yhteisollinen media
tarjpaa monipuolisesti sovelluksia, palveluja, verkostoja ja tyokaluja, jotka
soveltuvat hyvin niin isoille kuin pienillekin yrityksille, joilla ei ole varaa hintaviin
jarjestelmiin. Monet yritykset tekevat kuitenkin virheen siing, etta strategian
suunnittelu lahtee liikkeelle tyovalineistd. Otala ja Poysti kuvaavat tata
"takaperoiseksi ajatteluksi”, silla tyovalineiden valinta tulisi tehda asiakaskunnan

tuntemuksen ja liikketoiminnan tavoitteiden mukaan. (Otala & Poysti 2012, 70)

Sosiaalisen median pelisdannét eroavat massamediasta. Kun markkinointia
vieddan yhteisollisiin  palveluihin, on aluksi tarkeda tutustua uuden
toimintaympariston luonteeseen ja ominaisuuksiin. (markkinointia.fi 2015). Tassa
opinndytteessa tarkastellaan suosituimpia yhteisOpalveluja ja niiden

kayttomahdollisuuksia markkinoinnissa.
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2.8.1 Facebook

Facebook on yksi sosiaalisen median tunnetuimmista yhteiséista 1,41 miljardilla
kayttajallaan. (Facebook 2015). Facebookiin voivat liittyd niin yksityiset henkil6t
kuin yrityksetkin. Facebookia pidetddn uusien mainosmuotojen edellakavijana,
sild se on jo muuttanut digitaalisen markkinoinnin perusteita. Facebook-
mainonnan kohdistaminen ei perustu yksin katseltuihin sivuihin tai siséltdihin,
vaan kayttajaan ja hanen itsestddn antamiinsa tietoihin. Sen yhteisollisyys
perustuu ihmisten ja yritysten luomiin paivityksiin ja niiden synnyttdm&an
vuorovaikutukseen, kuten keskusteluihin ja tiedon eteenpdin jakamiseen.
(markkinointia.fi 2015)

Facebook-mainonta on tehokasta erityisesti silloin, kun markkinoinnin kohteena
ovat kuluttajat. Mainonta on kuitenkin rajoitettua, silla paivitysten nakymista
rajoitetaan algoritmilla, joka arvio, mik& paivitys kiinnostaa ketakin. Mainonta on
ilmaista, mutta mikali yritys haluaa jokaisen paivityksen nakyvan, on sen
maksettava mainonnasta erikseen. Na&kyvyyteen vaikuttaa paljon myos
paivitysten mielenkiintoisuus, silla mitd enemman paivitys aktivoi kuluttajia
tykkddmaan ja jakamaan, sitd suuremman yleisbn se tavoittaa. (Suomen
Digimarkkinointi Oy 2015)

Facebook  on monipuolistanut  yritysprofiilien kayttomahdollisuuksia
huomattavasti sen alkuajoista. Sita voidaan hyodyntdd markkinoinnin lisaksi
esimerkiksi ajanvarauksien tekemiseen, yhteydenottolomakkeiden tayttoon,
palautteen kerddmiseen ja tybhakemusten vastaanottoon. Facebookista on
muodostunut tehokas kanava myds muiden kanavien, kuten YouTuben ja

Instagramin, sisallon jakamiseen. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2015)

Vuonna 2014 tehdyn tutkimuksen mukaan Suomessa oli noin 2 150 000
kuukausittaista Facebookin kayttajaa 14—64 -vuotiaiden ikdluokassa. Osuus on

noin 60 prosenttia koko ikdluokasta. (P6nka 2014)
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2.8.2 Twitter

Twitter on ilmainen mikroblogipalvelu, jossa kayttajat voivat "twiitata® 140 merkin
mittaisia paivityksid. Kaikki paivitykset ovat lahtékohtaisesti julkisia. Twitter eroaa
merkittavimmin Facebookista siind, ettd se ei pohjaudu kayttgjien valisiin
kaverisuhteisiin, vaan toimintamallin pohjana on toisten kayttgjien seuraaminen.
Kayttajat saavat seurattavien twiitit omalle sivulleen ja vastaavasti kayttdjan omat
twiitit n&kyvat seuraajille. Keskusteluihin voi osallistua kuka tahansa kayttamalla
hastagia, eli aihemerkintdd, jonka avulla Twitter kerdd kommentit viestien
ketjuksi. (Kortesuo, Patjas & Seppanen 2014, 127-128)

Twitter on hyva kanava tehda yritysta tunnetuksi sisaltémarkkinoinnin avulla, silla
mielenkiintoiset twiitit levidvat sielld nopeammin kuin valtamediassa: mita
enemman yritykselld on seuraajia, sit laajemmalle viesti levida. Sisalté on myos
faktakeskeisempda kuin esimerkiksi Facebookissa. Twitterid pidetaankin
enemman suhteidenhoidon kanavana, silla twitter-mainonta tavoittaa
yhteiskunnallisia toimijoita ja eri alojen asiantuntijoita yrityksista, jarjestoista ja

organisaatioista. (Kortesuo & ym. 2014, 127-128.)

Twitterin suosio Suomessa on tutkimuksen mukaan kasvussa. Vuosien 2013—
2014 aikana kayttagjamaard on kasvanut noin 20 prosentilla. Vuonna 2014
aktiivisia kayttgjia oli noin 302 000. (Carat Finland Oy 2014)

2.8.3 Instagram

YhteisOpalvelu Instagram on yksi nopeimmin kasvavimmista yhteisopalveluista
Suomessa, silla sen kayttajamaara kasvoi 538 prosenttia vuosien 2013-2014
aikana. Kayttajamaara oli arvioiden mukaan noin 296 000 vuonna 2014. (Carat
Finland Oy 2014).

Instagram on kuvienjakopalvelu, jonne kayttajat voivat ladata kuviaan ja
videoitaan muiden kommentoitavaksi ja tykattavaksi. Ladatut siséllot jaotellaan

aihepiireihin aihetunnisteella, jonka avulla kayttajat l16ytavat helposti kuvia ja

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Henri Kauhala



19

videoita samasta aiheesta. Instagram on ensisijaisesti sovellus, joka on
suunniteltu kaytettavaksi mobiililaitteilla. Se sopii erityisesti visuaalisella alalla
toimiville yrityksille, joille tuotteiden ja palveluiden ulkon&akd ja mielikuvan luonti
on tarkeaa. (Kortesuo & ym. 2014, 126-127)

Instagram on hyva palvelu myds brandin rakentamiselle ja asiakkaiden
sitouttamiselle. Virallinen Instagram-mainonta on yrityksille vield erittéin tuore
palvelu, silla se lanseerattin maailmanlaajuisesti 30.9.2015. Mainosten
ostamisessa, hallinnoinnissa, mittaamisessa ja kohdentamisessa hyddynnetaan
Facebookin mainontatytkaluja ja kayttgjatietoja. Naiden avulla Instagram-
mainoksia voidaan helposti kohdentaa halutulle yleisOlle esimerkiksi
kiinnostuksen kohteiden perusteella sekd myds yritysten omaa dataa
hyoddyntaen. (Valtari 2015)

2.8.4 YouTube

Maailman laajin  videosivusto, YouTube, on Googlen omistama
videonjakopalvelu, joka on 2010-luvulla kasvanut myos yhdeksi suosituimmista
hakukoneista. Yhteisopalvelu koostuu kayttgjista, jotka jakavat videoita omalla
kanavallaan muiden kéayttdjien katsottavaksi. YouTube voidaan mieltda
kuluttajille suunnatuksi palveluksi, mutta yritykset kayttavat sitd yha enemman
asiakkaille kohdistetussa viestinnasséa. Suosittuja viestintdmuotoja ovat esittely-
ja ohjevideot yritysten palveluista ja tuotteista. YouTube soveltuu myos sisaiseen
viestintddn, esimerkiksi oman henkildkunnan, asiakkaiden tai tulevien

tyontekijoiden koulutukseen videoiden avulla. (Otala & Poysti 2012, 57-58)

YouTube-mainonta on mahdollista kohdentaa erittdin tarkasti, mink& ansiosta
mainonnasta voidaan saada hyvin kustannustehokasta. Kohderyhmé voidaan
valita esimerkiksi sukupuolen, ian, asuinalueen ja mielenkiinnon kohteiden
perusteella. Yritykset voivat myos valita sivustot, joissa videomainosten halutaan
nakyvan. Suomessa videomainoksen hinta on keskimaarin 0,055 euroa yhta
katselukertaa kohden. (Behm 2014)
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Suomessa YouTuben kayttgjamaara yltdd lahes Facebookin tasolle. Vuoden
2014 tutkimuksen mukaan kayttajia oli 1 970 000. (Carat Finland Oy 2014)

2.8.5 LinkedIn

Yhteisopalvelu Linkedin on erikoistunut ammatilliseen verkostoitumiseen.
Palvelun voidaan ajatella olevan kuin sdhkdinen CV, jonne kayttajat kerdavat
tietoa osaamisestaan ja tyohistoriastaan. Palvelussa on esimerkiksi mahdollista
saada ja antaa suosituksia tehdyista toista ja projekteista. Verkostoituminen
tapahtuu linkittymall&a tuttuihin kayttajiin ja heidan kauttaan mahdollisesti uusiin
kontakteihin.

LinkedIn-mainonta perustuu vahvasti henkiloston henkilokohtaisiin profiileihin,
koska ne antavat kuvan yrityksen osaamisesta. Mainonta on tasta syysta
haastavaa, koska yritys ei voi taysin sdannelld nadiden profiilien siséltéa. Yrityksen
kannattaa siis miettid, miten se haluaa tulla n&dhdyksi tyontekijoidensa profiilien
kautta. (Otala & Poysti 2012, 67—-68)

LinkedInin kayttagjamaara on kasvanut Suomessa 17 prosentilla vuosien 2013—
2014 aikana. Aktiivisten kayttajien maara oli tutkimuksen mukaan noin 388 000
vuonna 2014. (Someco Finland Oy 2014)

2.8.6 Blogit

Blogeilla pystytdadn valittamaan tietoa niin yrityksen sisadlla kuin sen
ulkopuolellekin.  Ulkoisessa tiedonvalityksessé yritykset voivat kertoa
asiakkailleen esimerkiksi uusista tuotteista ja palveluista, toimintatavoista ja
arvoista. Blogien merkitys on kasvanut 2010-luvulla, silla eri mediat ovat alkaneet
hyodyntdmaan yrityksien blogeja uutisoinneissaan. Bloggaajista onkin tullut
yrityksille merkittdva markkinointikanava. Blogien seuraajilla on yleensa
kommentointimahdollisuus. Blogien vuorovaikutteisuus on tarkedd, koska

kommenttien perusteella voidaan paatella esimerkiksi, mitd asioita pidetéaan
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trendikkdina ja mihin asioihin asiakkaat suhtautuvat kriittisesti. (Otala & Pdysti
2012, 54)

Blogia voidaan pitaa yrityksen “kotipesa@nd”, jonne asiakkaat voidaan ohjata
muista yhteiséllisen median palveluista. Blogin perustaminen on suotavaa
yrityksen toimialasta riippumatta, silla blogeja voidaan kayttdd monipuolisesti
yrityksen osaamisen esille tuomiseen. Asiakkaan on myds paljon helpompi
samaistua blogiin, silla se antaa todennakoisesti paljon henkilokohtaisemman
vaikutelman kuin yrityksen viralliset nettisivut. Yksi tarkeimmista blogin hyddyista
on myds se, etté se lisaa merkittavasti hakukonenakyvyytta. Blogit taipuvat hyvin
myo6s erilaisten materiaalien julkaisemiseen, koska useimmat blogiohjelmat
tukevat tekstien lisaksi video- &ani- ja kuvatiedostoja. (Kortesuo & ym. 2012, 129—
130)
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3 CASE: YRITYS X

Opinnaytetyoni toimeksiantajana on suomalainen Yritys X Oy, joka tarjoaa
hyvinvointikoulutuksia ja -kursseja p&aaasiallisesti terveysalan ammattilaisille.
Vastaavanlaisia koulutuksia on tarjolla Suomessa niukasti, minka takia yritys on
pitkddn luottanut asiakkaiden kykyyn loytaa sen tarjoamat palvelut ilman
tehokasta markkinointia. Yritys tarjoaa lisdksi myds konsultointia, terapiaa seka
alaan liittyvaa tuotteiden myyntid. Yrityksella on jonkin verran liiketoimintaa
Saksassa, mutta valtaosa asiakkaista on suomalaisia. Liiketoiminta on siis
vahvasti keskittynyt Suomeen, vaikka samoja palveluja ja tuotteita on tarjolla

my0s Saksassa.

Yrityksen tarkeimpiin arvoihin kuuluvat henkil6kohtaisuus ja ammattitaidon
arvostaminen. Arvot nékyvat esimerkiksi siing, etta kurssit ja koulutukset
radtaloidaan asiakkaiden toiveiden mukaan ja ne jarjestetadn aina alan

sertifioitujen ohjaajien johdolla.

Yritys ei ole juurikaan hyoddyntanyt digitaalista markkinointia vield taman
opinnaytetyon kirjoitusvaiheessa. Heidan pitkaaikaisena tavoitteena on ollut
markkinoinnin tehostaminen yhteisopalveluiden avulla, mutta heilla ei ole ollut
tarvittavaa osaamista ja tietoa naiden markkinointimahdollisuuksista.

Verkkomainonnassa halutaan keskittyd Suomen markkinoille.

Yrityksen digitaalinen markkinointi rajoittuu l&hinn& muutamaan YouTube -
videoon seka toimitusjohtajan haastatteluihin, joita on ollut nahtavilla esimerkiksi
Katsomon ja Yle Areenan netti-TV -palveluissa. Yritys markkinoi palvelujaan
padasiassa omien internetsivujen sekd sahkopostitse lahetettavien uutiskirjeiden
kautta. Naiden markkinointikeinojen teho on kuitenkin heikentynyt vuosien ja
kehityksen mennessé eteenpdin, joten yritys kaipaa nyt nopeasti uusia

markkinointikeinoja.
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3.1 Asiakkaat

Asiakastuntemus on tarked& markkinointikanavan valinnassa. Yritykselld on
kattava asiakasrekisteri, jota oikein hyodyntamalla voidaan saada syvallisempi
kuva asiakaskunnasta. Rekisteri siséltdd perustietojen liséksi asiakkaiden
kommentteja siitd, miksi he ovat hakeutuneet koulutukseen, mitd he toivovat
saavansa niista ja mita kautta he ovat Idytaneet palvelut. Yrityksen toimitusjohtaja
on toiminut kouluttajana jo yli kymmenen vuotta, joten myds hanen kasityksensa
asiakkaista antaa arvokasta tietoa kartoitukseen. Toimeksiantaja ei ole
kuitenkaan Kkattavasti kartoittanut asiakkaidensa yhteiséllisen median
kayttotottumuksia, joten tutkimuksessa taytyy havainnoida myds sitd, miten

kilpailijat toimivat yhteisollisessa mediassa.

Yrityksen kerddman datan ja kokemuksen perusteella voidaan todeta, ettd
yrityksen asiakkaat haluavat syventdd ammattiosaamistaan, he ovat
motivoituneita oppimaan uutta ja ovat valmiita tekemaan pysyvia muutoksia tyo-
ja elintapoihinsa. He ovat myds innokkaita jakamaan kokemuksiaan muiden

koulutuksiin ja kursseille osallistuneiden kanssa.

3.2 Tavoitteet

Asiakkaiden median kayttétottumusten liséksi kanavalintaan vaikuttaa yrityksen
tavoitteet. Nama yhdessa maaraavat sen, mitkd kanavat sopivat parhaiten

yrityksen tarpeisiin.

Ihmiset ovat valmiita kdyttamaan yh& enemman rahaa ja aikaa terveydestaan
huolehtimiseen. Hyvinvointia voidaan pitda 2010-luvun tredind, koska ihmiset
haluavat huolehtia itsestddn niin henkisesti kuin fyysisestikin. (Hyvinvoinnin
tulevaisuus —tutkimus 2013) Hyvinvointipalveluiden tarjoajia on paljon, joten
erottautumien Kkilpailijoista on tarkeada. Yrityksen tavoitteena onkin lisata
keskustelua sen palveluista, jotta asiakkaat l6ytavat juuri heiddn palvelunsa

monien kilpailijoiden joukosta.
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3.3 Kilpailijoiden kanavat yhteiséllisessa mediassa

Sopivien kanavien valintaa varten tehtiin tutkimus samalla alalla toimivien
yritysten yhteiséllisen median kaytosta. Vertailuun haluttiin eri kokoisia yrityksia,
jotta voitaisiin nahd&, miten resurssien maara vaikuttaa yhteisollisen median
kayttoon. Oletusarvona pidettiin, ettd samalla alalla toimivien yritysten asiakkaat
kayttavat yhteisollista mediaa samankaltaisesti. Yritysten ja kayttdjien
aktiivisuutta mitattiin suosituimmissa kanavissa sen kayttéonottopaivasta vuoden
2015 syyskuun loppuun asti. Twitterin ja Facebookin osalta huomioitiin vain
paivitykset, jotka oltiin tehty elokuun ja syyskuun 2015 aikana. Rajaus paatettiin
tehdd, koska saman pituinen vertailujakso antaa realistisen kuvan yritysten

aktiivisuudesta.

Vertailuun valittiin kolme suurta yritystd, FAF Finland, Trainer4you ja Motivus,
joiden liikevaihto oli yli miljoona euroa vuonna 2014. Lisaksi valittiin viisi yritysta,
jotka olivat liikevaihdollisesti l[&hella toimeksiantajan yritysta. Valintakriteereina oli
myos se, ettd kaikki yritykset toimivat Suomessa, niiden yhteisdllisen median

kaytto on ollut aktiivista vahintaan vuoden ajan.
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Taulukko 1. Yritys X:n ja vertailuun valittujen yritysten liikevaihdot ja —voitot

vuonna 2014.

Yritys Liikevaihto 2014 Liikevoitto 2014
FAF Finland, Fysioline Oy 18 203 000,00 € 8,70 %
Trainer4you 2398 000,00 € 8,90 %
Motivus, Kuntokumppanit Oy 4 665 000,00 € 1,20 %
Forever Kuntoklubi 141 000,00 € -10,80 %
Protin Nutrition, Cedo Oy 126 000,00 € -
MindAtWork Oy 86 000,00 € -9,30 %
Flow Mentaalivalmennus Oy alle 200 000,00 € -13,90 %
Shanti Oy alle 200 000,00 € -
Yritys X Oy 240 000,00 € -2,80 %

Ldhde: Fonecta Media Oy, taloustiedot 2015

Vertailuun valittujen yritysten esittely

Fysioline-konserniin kuuluva FAF on yksi Suomen johtavista liikunta- ja
hyvinvointialan ohjaajien kouluttajista. Yritys jarjestaa lukuisia koulutuksia, kuten
personal trainer- ja Peak Pilates -ohjaajakoulutuksia. Yrityksen arvoihin kuuluu,
ettd he ovat sitoutuneet tarjoamaan asiakkailleen parhaan mahdollisen
oppimiskokemuksen kokeneiden ja ammattitaitoisten kouluttajien johdolla. (FAF
2015)

Trainer4You on oululainen, vuonna 2004 perustettu yritys, joka jarjestaa ravinto-
ja personal training -valmennuksia. Yritys kouluttaa valmentajia liikunta- ja
hyvinvointialalle seka tarjoaa muita fyysista hyvinvointia edistavia palveluita.
Yritys pitda tarkeana alan jatkuvaa kehittamista tutkitun tiedon, kokemuksen ja

ammattitaidon kautta. (Trainer4You 2015)

Motivus Kuntokeskukset ovat osa Kuntokumppanit Oy:ta. Motivus on

suomalainen, liikuntapalveluiden ammattilainen, jonka ensimmaiset kuntosalit
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perustettiin 1980-luvulla. Motivuksen arvoihin kuuluvat aitous ja rehellisyys seka
jatkuva kehittyminen ja uudistuminen, kuitenkin pitkia perinteitd kunnioittaen.
Yritykselle on térkedd, etta jokaisella kuntosalila on oma tunnelmansa ja

tarinansa. (Motivus 2015)

Forever Kuntoklubi on kotimainen ja yksityinen yritys, joka tarjoaa monipuolisesti
erilaisia kuntosalipalveluita yli 20 vuoden kokemuksella. Yrityksella on noin
20 000 kanta-asiakasta kymmenessa eri kuntokeskuksessa ympéari Suomea.
Arvoihin kuuluvat liikkuvaan elaméntapaan innostaminen ja kannustaminen.
(Forever Kuntoklubi 2015)

Protin Nutriton on osa Cedo Oy:ta, jonka liiketoimintaan kuuluu
hyvinvointituotteiden myynti. Protin Nutrition tuotteet ovat terveellisia ja
proteiinipitoisia ruokia, jotka ovat heti valmiita nautittavaksi. Tuotteet ovat
suunniteltu erityisesti aktiivisesti urheileville. Yritys arvostaa terveellista

elamantapaa ja laadukkaita raaka-aineita. (Protin Nutrition 2015)

Mind at Work on johtava tydelaman mindfulness-palveluiden tarjoaja. Yritys
jarjestda kursseja ja koulutuksia, joissa opetetaan mielenhallintaa ja
tietoisuustaitoja. Asiakkaina ovat tybelamassa olevat ihmiset, jotka haluavat
oppia hallitsemaan stressia ja vahentdmaan tyon henkistéa kuormittavuutta. Yritys
pitdd arvokkaana tasapainoista elamaa, mielenrauhaa ja aitoa lasnéoloa. (Mind
At Work 2015)

Flow Mentaalivalmennus tarjoaa valmennus- ja koulutuspalveluita yrityksille ja
yksityishenkilGille. Valmennuksien ja koulutusten tarkoitus on tarjota asiakkaille
keinoja mentaaliseen kasvuun ja muutokseen. Yritys on perustettu vuonna 2012.

(Flow Mentaalivalmennus 2015)

Shanti Oy on Helsingissa toimiva joogakoulu. Yritys jarjestaa erilaisia jooga- ja
itsetuntemustunteja tiloissaan, joita on mahdollista my®ds vuokrata omaan
kayttoon. Shantilla on yhdekséan tuntiohjaajaa. (Shanti Oy 2015)
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Yhteisollisen median kanavat

Tutkimuksessa otettiin huomioon kaikki kanavat, jotka olivat aktiivisesti yritysten
kaytossa. Ainoastaan yhteisdpalvelu LinkedIn jatettiin tutkimuksen ulkopuolelle,
koska sen ei katsottu palvelevan toimeksiantajan tarpeita. Blogeissa otettiin
huomioon vain aktiivisten bloggaajien lukumaara, koska blogikirjoitusten ja
lukijoiden m&éaréaa ei voitu luotettavasti laskea. Tutkimuksessa kuitenkin oletettiin

blogien tukevan muita yhteisopalveluita, kuten lisaamalla niiden kayttajamaaria.

Seuraavissa taulukoissa on eritelty yritysten aktiivisuus ja kayttgjien (tykkaajat,
seuraajat ja tilaajat) lukumaarat eri kanavissa 30.9.2015 asti. Taulukko 4. kuvaa
kaikkien  kanavien yhteenlaskettua  aktiivisuutta ja  kayttagjdmaaraa.
Aktiivisuusaste kertoo, miten paljon yritys on tuottanut siséltéd yhta kayttajaa
kohden.
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Taulukko 2. Yritysten aktiivisuus ja kayttajat Facebookissa ja Twitterissa

30.9.2015 asti.

Twitter

Yritys tykkasjat | paivitykset 8-9/15 | Seuraajat | péivitykset 8-9/15
FAF Finland, Fysioline Oy 1460 7 31 7
Trainer4you 10268 47 710 28
Motivus, Kuntokumppanit Oy 6 698 13 281 20
Forever Kuntoklubi 3966 22
Protin Nutrition, Cedo Oy 480 12
MindAtWork Oy 756 8 295 6
Flow Mentaalivalmennus Oy 208 18 60 8
Shanti Oy 3469 37
Taulukko 3. Yritysten aktiivisuus ja kayttajat YouTubessa, Instagramissa ja
blogeissa 30.9.2015 asti.
Blogi
Yritys tilaajat | videot | nayttokerrat | seuraajat | julkaisut | kirjoittajat
FAF Finland, Fysioline Oy 2
Trainerdyou 459 30 265 907 1001 64 16
Motivus, Kuntokumppanit Oy 651 91 2
Forever Kuntoklubi 44 30 125 154 225 49 9
Protin Nutrition, Cedo Oy 19 3 6 888 526 95 1
MindAtWork Oy 1
Flow Mentaalivalmennus Oy 11 8 2399 1
Shanti Oy 1
Taulukko 4. Yritysten yhteenlaskettu aktiivisuus ja kayttajat kaikista kanavista
30.9.2015 asti.
Yritys Kayttdjat | Kanavat | Aktiivisuus Aktiivisuusaste
FAF Finland, Fysioline Oy 1491 3 14 0,0094
Trainer4you 12438 5 169 0,0136
Motivus, Kuntokumppanit Oy 7 630 4 124 0,0163
Forever Kuntoklubi 4235 4 101 0,0238
Protin Nutrition, Cedo Oy 1025 4 110 0,1073
MindAtWork Oy 1051 3 15 0,0143
Flow Mentaalivalmennus Oy 279 4 34 0,1219
Shanti Oy 3 469 2 37 0,0107
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3.3.1 Kilpailijoiden analysointia

Aktiivisuus

Tulosten mukaan yrityksen koko vaikuttaa selvasti yritysten aktiivisuuteen
yhteisollisessd mediassa. Mita suurempi yritys, sita aktiivisempaa medioiden
kayttd on. Tulos oli odotettu, silla aktiivisuus vaatii resursseja. Tasta hyva
esimerkki on Trainer4you, joka kayttaa kaikkia tutkimukseen valittuja kanavia.
Yritys on selvasti onnistunut myoés sisalléontuotannossa, koska kayttajamaara on
vertailun suurin ja aktiivisuusaste kolmanneksi pienin. Yrityksen aktiivisuutta
pidetdan todennédkadisesti mielenkiintoisena, koska alhaisella aktiivisuudellakin on

onnistuttu keraamaan suuri kayttajakunta.

Aktiivisuuden painottumisessa on huomattavissa pienia eroja. Liikevaihdoltaan
pienimmissd yrityksissa ollaan keskitytty vain muutamaan kanavaan,
todennékdisesti rajallisten resurssien takia. Tulosten mukaan tdma nayttaa
olevan kannattavaa, silla esimerkiksi Shanti on onnistunut keréamaan pelkastaan
Facebookissa lahes 3500 tykkaajaa. Resurssien rajallisuus ei siis nayta olevan
este menestymiselle. Suuret resurssit eivat myoskaan nayta takaavaan
menestysta, silla vertailun suurimpiin yrityksiin lukeutuva FAF:in kayttagjamaara
on alle puolet Shantin kayttajamaarasta. FAF:in aktiivisuusaste on myos vertailun

alhaisin, mika voi osaltaan selittaa kayttagjamaaran vahyytta.

Kanav at

Facebook ja blogit osoittautuivat suosituimmiksi yhteisopalveluiksi, silla jokainen
yritys kayttaa niitd. Facebookin suosio oli odotettavaa, silla sita kayttaa yli kaksi
miljoonaa suomalaista. On siis todenné&kdista, ettd suuri osa asiakkaista kayttaa

my0ds Facebookia.

Yritykset toimivat alalla, jossa asiakkailta vaaditaan sitoutumista ja uusien
asioiden omaksumista. Tama saattaa selittdaa blogien suosiota, koska asiakkaita

on tuettava ja ohjattava palveluiden, kuten treeni- ja valmennusohjelmien,
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sisdistdmisessa. Blogit taipuvat tdhan tarpeeseen paremmin kuin esimerkiksi
Twitter tai Facebook. Yritykset tiedostavat varmasti myos sen, etta aktiiviset blogit

lisdavat hakukonenakyvyytta.

Twitterid kaytetaan neljassa yrityksessa. Paivityksia tehtiin hieman vahemman
kuin Facebookissa. Twitteria naytetddn kaytettavan lahinnd Facebookin ohella,
silla paivitykset olivat kdytannéssa samoja molemmissa yhteistpalveluissa.
Twitter-aktiivisuus oli my6s vahaisempada kuin Facebookissa. Tamé saattaa
johtua siita, etta Twitterin kayttdjien méard Suomessa on vain seitsemasosa
Facebookin kayttagjamaarasta. Yhteisopalvelulle ei siis ehka koeta niin suurta

tarvetta, koska sen toimintamalli muistuttaa Facebookia.

Neljanneksi kaytetyin kanava on YouTube. Sen suosiota voidaan perustella sill&,
ettd se soveltuu hyvin palveluiden ja tuotteiden esittelyyn. Esimerkiksi Flow
Mentaalivalmennus esittelee YouTube-videoillaan toimitilojaan ja antaa vinkkeja
harjoitteluun. YouTuben kayttd sisadllontuotannossa vaatii kuitenkin enemman
resursseja kuin monet muut yhteisopalvelut, mikd saattaa olla syyna siihen, etté

vain osa yrityksista on valinnut sen kanavakseen.

Yllattavan moni yrityksista on liittdnyt Instagramin yhteisdpalveluihinsa.
Instagramin suosion rgahdysmainen kasvu on mahdollisesti lisédnnyt yritysten
kiinnostusta sita kohtaan. Kaikkia vertailussa olleita yrityksia yhdistaa se, etta
markkinoinnissa halutaan luoda kuvaa paremmasta elamanlaadusta. Instagram
soveltuu tallaiseen mielikuvamainontaan hyvin. Esimerkiksi Motivus ja Forever
Kuntoklubi julkaisevat Instagramissa kuvia hyvakuntoisista treenaajista, jotka

motivoivat asiakkaita kuntoiluun.

Alle 200 000 euron liikevaihdon yritykset

Tuloksia on syyta arvioida myos huomioimalla ainoastaan liikevaihdollisesti Yritys
X:n kaltaisten yritysten lukuja. N&ité lukuja tarkastelemalla voidaan tehda arvio
Yritys X:n resurssien riittavyydesta; esimerkiksi miten monta kanavaa Yritys X

pystyisi hallitsemaan ja miten aktiivisesti niita voitaisiin kayttaa.
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Naiden yritysten kayttagjamaaran keskiarvo oli 2012, kun kaikki yhteistpalvelut
otettiin huomioon. Eniten kayttajia oli Facebookissa, jota paivitettiin keskimaarin
19 kertaa kahden kuukauden vertailujakson aikana. Kaikki yritykset myo6s
yllapitavat aktiivista blogia. Twitterin kéyttd oli huomattavasti vahaisempaa

verrattuna suuriin yrityksiin.

Aktiivisimmin yhteisépalveluja kayttavat Protin Nutrition ja Forever Kuntoklubi.
Aktiivisuus ei kuitenkaan néayta olevan merkittdva tekija kayttajamaaran
suuruuteen. Esimerkiksi Protin Nutrition on julkaissut lahes seitseman kertaa
enemman sisaltéa kuin MindAtWork, mutta yritysten kayttajamaarissa ei
juurikaan ole eroa. Kanavien maarakdan ei automaattisesti nayta takaavan
enemman kayttgjia; Shantilla on yli 12-kertainen maara kayttgjia Flow
Mentaalivalmennukseen néhden, vaikka Shantilla on kaytdssaédn vain kaksi

yhteisOpalvelua.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Henri Kauhala



32

3.4 Asiakkaista yhteisdpalveluihin

Ruukki on hyva esimerkki siita, miten perinteiseksi koetulla alalla toimiva yritys
on siirtynyt onnistuneesti hyédyntamaan digitaalisia kanavia liiketoiminnassaan.
Ruukki on suomalainen, terasrakentamiseen erikoistunut yritys, joka fuusioitui
SSAB-yhtioon kesalla 2014 (Rautaruukki Oyj 2015). Yritys on Kkartoittanut
asiakkaidensa yhteisdllisen median kayttétottumuksia ja asettanut median
kaytolle selkeét tavoitteet ja tarkoitukset. Alla oleva kuva havainnollistaa yrityksen

digitaalisen ympariston strategiaa.

Kanavien sisélté kaytanndssa

«  Tuotemarkkinointi »  Uutiset

« Asiantuntijahaastattelut » Tapahtumamarkkinointi
« Asiakastuki + Avoimet tyopaikat

«  Tapahtumamarkkinointi »  Kurssimarkkinointi

Kampanjat

t‘ﬁ'ﬁa‘ n *  YouTube-videot
+ Avoimet tyopaikat w + Uutiset ja muut

+  Kurssimarkkinointi ajankohtaiset vinkit

« Ajankohtaissyote Twitterista Avoimet tyopaikat
»  Kurssimarkkinointi

+  Kampanjat
+ Kiinnostavien tweettaajien
seuraaminen

+  Kampanjat

MUWKKI

Kuva 2. Ruukki Groupin kayttamat sosiaalisen median kanavat (Kyronviita 2011,
6)
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4 JOHTOPAATOKSET

Teorian ja tutkimuksen yhteenvetona voidaan todeta, etta yhteisopalveluiden
onnistuneeseen kayttdonottoon tarvitaan asiakastuntemusta, selkeita tavoitteita
sekad resursseja. YhteisOpalveluiden valinta ja niiden kayttotarkoitukset ovat

jokaiselle yritykselle yksildllisia prosesseja, jotka vaativat huolellista suunnittelua.

Opinnaytteen teoria ja empiria ovat paasaantoisesti yhdensuuntaisia.
Teoriaosuus vastaa pitkalti tutkimuksen tuloksia yhteisopalveluiden suosiosta ja
kayttotarkoituksista. Lisaksi Ruukki on hyva kaytdnnoén esimerkki siita, miten
teoria toimii kaytdnndssa. Tutkimuksen tuloksia voidaan pitdd luotettavana,

vaikkakin vain suuntaa antavina otannan pienuudesta johtuen.

Yritys X:n asiakasrekisterin tietojen ja kokemusten perusteella voidaan méaritella
asiakaskunnan nettisosiaalisuusprofiili. Enemmistd toimeksiantajayrityksen
asiakaskunnasta voidaan aikaisemmin mainitun kuvauksen perusteella arvioida
kuuluvan nettisosiaalisuusprofiiliteorian katsojiin  ja kriitikkoihin.  Yrityksen
asiakkaiden ikdjakauma on laaja, joten vanhemmista asiakkaista saattaa l6ytya
myo6s passiivisten ryhma. Nettisosiaalisuusprofiilin tarkentamiseksi Yrityksen
tulisi kartoittaa tarkemmin asiakkaidensa median kaytt6d esimerkiksi kyselyn

avulla.

Toimeksiantajan tavoitteena on herattaa keskustelua sen palveluista. Bernoffin
ja Lin teorian mukaan tata tavoitetta tulisi tavoitella puhumisen keinoin. Tdméa
keino edellyttdd, ettd yritys luo keskustelua herattavaa siséltéa ja osallistuu
asiakkaiden keskusteluihin. Oman sisallontuotannon lisaksi yrityksen tulisi

osallistua aktiivisesti myds muiden tuottaman sisallon kommentointiin.

Kilpailjoiden toimintaa tutkittaessa havaittiin, etta resurssit rajoittavat
yhteisollisten medioiden kaytt6a. Tulosten mukaan Yritys X:n resurssit riittaisivat
noin kolmen yhteistpalvelun aktiiviseen kayttoon. Tulokset osoittivat myds, etta
keskittymalla vain muutamaan kanavaan voidaan saada yhta suuri — tai jopa

suurempi — hyoty kuin useammalla kanavalla. Resurssit siis vaikuttavat
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yhteis6palveluiden kayttéon, mutta ne eivat ole este yrityksen tavoitteiden

saavuttamiselle.

Kilpailijat kayttavat aktiivisesti Facebookia ja blogeja. Naiden havaintojen
mukaan Yritys X:n olisi kannattavaa ottaa namé yhteisopalvelut kayttdonsa.
Nama kanavat soveltuvat hyvin yrityksen tavoitteisiin, koska molemmat
mahdollistavat aktiivisen vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa. Yritys on aika
ajoin esilla myods valtamediassa, kuten ajankohtaisohjelmissa, joten erityisesti
blogien kayttdé saattaa lisata nakyvyyttd ja ndin ollen myos keskustelua sen

tarjoamista palveluista.

Tulosten perusteella on realistista odottaa Yritys X:n yhteisOpalveluiden
kayttdjamaaran nousevan yli tuhanteen kahden kanavan strategialla. Tama
kuitenkin edellyttaa, etta sisalté on mielenkiintoista, keskustelua herattavaa ja
tarpeeksi saannollistéa. Facebookia tulisi kayttaa yhta aktiivisesti kuin kilpailijatkin,
eli noin 2-3 kertaa viikossa. Yhteistpalveluiden tulisi myos tukea toinen toisiaan,
joten ne tulisi linkittda toisiinsa niin, ettd molempien palveluiden kayttajat

|oytaisivat molemmat yhteisopalvelut.

Jo olemassa olevia markkinointikanavia ei tule unohtaa, koska asiakaskunnassa
saattaa olla merkittava passiivisten ryhma, joka ei osallistu yhteisdpalveluiden
kayttoon ollenkaan. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etteivatkd he kayttaisi
hakukoneita tiedonhakuun. Blogit lisddvat hakukonen&kyvyyttd, joten niiden

merkitys korostuu entisestaan, mikali asiakaskunnassa on paljon passiivisia.

Tulevaisuudessa yrityksen kannattaa harkita Instagramin liittdmista Facebookin
ja blogin rinnalle. Instagram ei kuitenkaan ole yritykselle nyt ajankohtainen, koska
se ei ole tehokkain tapa saavuttaa yrityksen asettamia tavoitteita. Instagramia
voidaan kayttaa myohemmin esimerkiksi brandin mielikuvaan luomiseen, johon
instagram-mainonta soveltuu parhaiten. YouTubea ei todenn&kdisesti ole
resurssien kannalta kannattavaa kayttad aktiivisesti, mutta esimerkiksi yhdella
keskustelua herattavalla videolla voitaisiin jo saada aikaan paljon keskustelua ja

huomiota.
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Jatkotutkimuksena voitaisiin tutkia tarkemmin, millaista siséltdd asiakkaat
odottavat yrityksen julkaisevan. Tama voitaisiin toteuttaa esimerkiksi

kyselylomakkeen avulla kurssien ja koulutusten yhteydessa.
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