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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media ja sen eri kanavat ovat herattaneet paljon keskustelua viime aikoi-
na. Keskustelufoorumeilla ja uutisoinnissa on keskusteltu paljon sosiaalisen median
aaripaista eli sen hyddyista ja haitoista, kuten siitd, onko sosiaalinen media uhka vai
mullistava mahdollisuus yrityksille sek& yksityiskayttéjille? Hyotyvatko yritykset to-
della bloggaajista ja keskustelupalstojen kommenteista? Vai voivatko ne ajaa yrityk-
sen kenties nurin huonoilla arvosteluilla vai voivatko ne olla apuna yrityksen palve-
luiden kehittdmisessd? Onko sosiaalinen media viestintavaline ja tyokalu joka yllapi-
tad sosiaalisia suhteita vai rajoittaako se oikeassa elamassa tapahtuvaa yhteydenpitoa?
Pdngéan (2007) mukaan sosiaalinen media on tuore ja koko ajan muuttuva ilmid, joka

maarittaa jatkuvasti itse itsedan.

Sosiaalinen media itsessaan houkuttelee yrityksid yha enemman kéyttdjikseen, koska
sen ominaisuuksia hyddyntamalla yrityksilla on mahdollisuus saada etua niin siséiseen
kuin ulkoiseenkin viestintdan, verkostoitumiseen ja markkinointiin. Sosiaalisen medi-
an kanavien kéayttoonotto saattaa olla alussa hankalaa, jollei omaa lainkaan tietotekni-
sid taitoja. Taté varten on olemassa useita yrityksid, jotka ovat erikoistuneet auttamaan
sosiaalisen median kayttoonotossa. Sosiaalisen median kanavat ovat kuitenkin helppo-
ja kayttaa seka halpoja suhteessa tavanomaiseen markkinointiin ja siitd kertyviin ku-

luihin. Kanavat ovat kaikkien saatavilla, joilla on kéytossédén toimiva internet-yhteys.

Opinnaytetydmme toimeksiantaja on hdyrylaivayhtioé Vip Cruise Ltd, joka on toiminut
jo noin 20 vuoden ajan Savonlinnassa. Yrityksella on kaksi hoyrylaivaa ja yksi risteili-
ja. Alukset tekevat kesésesongin aikana péivittdin maisemaristeilyja seka tilausajoja.
Vip Cruisen omistavat Kari ja Janne Leinonen.

Opinndytetyémme yhteyshenkilona toimii yrityksen toinen omistaja Janne Leinonen.
Toimeksiannon tarpeellisuus tuli esille Laura Kauppisen tydskennellessé kyseissa yri-
tyksessa kaksi edellista keséé, joiden aikana oli kdyty keskusteluja markkinoinnin
kehittdmisestd, ja siitd miten yritys saataisiin ldhemmaksi asiakasta. Opinnéytety0 tuli
ajankohtaiseksi kesan 2009 paatyttyd, ja yhdessad mietimme mika olisi mielenkiintoi-

nen ja hyodyllinen aihe seka yritykselle ettd opinndytetyon tekijoille.



Tapasimme Leinosen tydmme alkuvaiheessa ja selvitimme tyon tarvetta. Kévimme
lapi yrityksen jo olemassa olevia markkinointikanavia ja miten markkinointia heidan
yrityksessadn voisi kehittada uusin keinoin. Tulimme siihen tulokseen, etté yrityksen
olisi mahdollista ottaa kayttdéon jokin sosiaalisen median vaikutuskanava. Aikomuk-
senamme on siis tutkia mika sosiaalisen median kanava palvelisi parhaiten Vip Crui-
sea ja sen asiakkaita. Tdman selvittdmiseen ja mahdollisesti jonkin kanavan kayttoon-
ottoon Leinonen antoi meille vapaat k&det.

Opinnaytetyomme kostuu kolmesta eri osiosta. Ensimmaisessd osassa méaaritellaén
keskeiset kasitteet sosiaalisesta mediasta sekd sen tunnetuimpia kanavia ja niiden toi-
mintoja. Toisessa osiossa tutkimme jo olemassa olevia sosiaalisen median sovelluksia
pienissa ja keskisuurissa matkailualan yrityksissa tekemiemme kyselyiden perusteella.
Yrityksilta kysyttiin muun muassa, kuinka sosiaalista mediaa on hyddynnetty ja kuin-
ka se on heidan mielestdén toiminut. Toisessa 0siossa toteutimme myos asiantuntija-
haastattelun. Kysyimme erd&n mainostoimiston viestinnén suunnittelijalta muun mu-
assa minkélainen on tyypillinen yritys, joka haluaa ottaa kayttéonsa sosiaalisen medi-
an palveluja sek& mika on yleisin palvelu, jonka yritys haluaa ottaa kayttéonsa. Kol-
mannessa osiossa laadimme Vip Cruiselle kaksi mahdollisimman tarkoituksenmukais-
ta konseptia eri sosiaalisen median sovelluksiin, joista toisen toteutimme alusta lop-
puun ja julkaisimme. Toisesta konseptivaihtoehdosta teimme suunnitelman, mutta sen

julkaisu jaa yrityksen itsensé toteutettavaksi.



2 MITA ON SOSIAALINEN MEDIA?

2.1 Sosiaalisen median maaritelmia

Wikipedian (2009) mukaan: ”Sosiaalinen media on prosessi, jossa yksilot ja ryhmat
rakentavat yhteisid merkityksid sisélt6jen, yhteisojen ja verkkoteknologioiden avulla.”
Siséltojen avoin jakaminen ja yhteisdjen muodostuminen edellyttavat verkkoteknolo-
gioita, jotka yhdistavat ihmiset ja siséllot vaivatta, avoimesti ja padosin ilmaiseksi.
Sosiaalisen median palveluita ovat esimerkiksi wikit, keskustelupalstat, verkkoyhtei-
sOt, blogit seka sisaltdjen jakelupalvelut. (Wikipedia 2009.) Néista sosiaalisen median

eri kanavista on kerrottu tarkemmin tdmén opinnaytetyon luvussa kolme.

Kangas & Toivonen (2007, 14-15) syventéavét sosiaalisen median késitetta seuraavas-
ti: ”Sosiaalinen media tarkoittaa sovelluksia, jotka perustuvat joko kokonaan kayttaji-
en tuottamaan sisaltoon tai joissa kéyttdjien tuottamalla sisallélla ja kayttajien toimin-
nalla on merkittava rooli sovelluksen tai palvelun arvon liséajana. Sosiaalista mediaa
VoI tuottaa jo olemassa oleva yhteiso tai yhteisé voi muodostua yksildistg, jotka tuot-
tavat sisaltoa samaan palveluun. Sosiaalisen median kayttéjiné voi sen sijaan olla yksi-

16itd, jotka eivat kuulu yhteisoon, ja vain hyodyntévit sosiaalista mediaa.”

KUVA 1. Esimerkkejé sosiaalisen median kanavista (Schumacher 2009.)



2.2 Historia lyhyesti

Ensimmaiset verkkoyhteisot perustettiin jo 90-luvun puolivélin ja internetin kaupallis-
tumisen jalkeen. Ndama ensimmaiset sosiaalisen median palvelut perustettiin l&hinna
yhdistdmé&an vanhoja tuttuja ja luomaan uusia kontakteja samoista aihepiireista Kiin-
nostuneiden kesken. 1990-luvun verkkoyhteisot koostuivat padosin uutispalveluista ja
keskustelupalstoista. 2000-luvun puolella syntyi uusia verkkoyhteistjé, jotka menes-
tyivat 90-luvun yhteistja paremmin, koska ne mahdollistivat kéayttdjélleen sisallén
laajemman tuottamisen ja sen kontrolloimisen itse. 2000-luvun puolenvalin jalkeen
uusia ja entista kehittyneempia sosiaalisen median kanavia syntyi tiuhaan tahtiin. Ka-
navista tuli entistd suositumpia, henkilokohtaisempia ja palvelut alkoivat erikoistua
tiettyihin aihepiireihin. Verkkoyhteistjen suosion kasvua 2000-luvulla selittavat muun
muassa sisallon jakelun helpottuminen internetissd, ja se, kun internet toimintaympé-
ristond alettiin ndhdd enemman kéyttdjien osallistumisen ja sisalléntuotannon valinee-
nd. (Silméla 2008.)

2.3 Sosiaalisen median toiminta

Sosiaalista mediaa palvelevia tyovalineitd kehitetédan jatkuvasti ja vanhoja paranne-
taan, joten on luonnollista, etta kasitteen méaaritelmékin muuttuu kehityksen mukana.
Sosiaalisen median eri tyovélineet toimivat kuitenkin saman paaperiaatteen mukaises-
ti: sisallot syntyvat vapaasti hyodynnettavilld alustoilla, yllapitéjat eivat ohjaa eivétka
rajoita julkaisutoimintaa ja sisallét ovat myos vapaasti kaikkien saatavilla, kommen-
toitavana ja muokattavana, riippuen toki onko kyseessa kaikille avoin kanava vai esi-

merkiksi yrityksen sisdinen wiki. (Melakoski, Sirkesalo & Tirronen 2007, 9.)

Aunesluoman (2009) mukaan sosiaalisen median sovelluksissa tulisi olla havaittavissa
kolme padpiirrettd, jotka ovat siséltd, yhteist sekd vuorovaikutteisuus. Lisaksi sen
tulisi olla helposti ké&ytettavissa ja julkinen. Yhteison jasen tuottaa sisallon, joka on
kaikkien saatavilla. Jopa yhteison ulkopuoliset henkil6ot péasevat siihen kasiksi, koska

tieto on vapaasti jaossa.
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Yhteison jasenet voivat muokata ja kommentoida sisélt6d, jolloin tapahtuu vuorovai-
kutusta. Sosiaalinen media on siind mielessé tasa-arvoinen vaikutuskanava, etta kenel-
14 tahansa internetid ja sosiaalisen median palveluita kayttavalla henkil611a on mahdol-
lisuus péasta adneen virtuaalisesti, ja ndin myos kayttajien tuottaman henkilékohtaisen
sisallén julkaisukynnys madaltuu. Sosiaalisen median sovellukset ovat myds halpa ja

nopea tapa tavoittaa kanssakéyttajat maailmanlaajuisesti.

Sisalto

=0%Iaalinen

‘meclia ’

Yhteisot

KUVA 2: Sosiaalinen media tarvitsee toimiakseen sisallon, yhteison ja vuorovaikut-

teisen jakelukanavan (Jyvaskylan yliopisto 2009)

2.4 Sosiaalisen median kasitteita

241 Web 2.0

Web 2.0 tarkoittaa uusia sosiaalisen median tyokaluja eli entisestd Web 1.0:sta paran-
nettuja ja laajennettuja palveluja, jotka ovat entisid versioitaan vuorovaikutteisempia.
Starryn (2009, 4) mukaan Web 2.0:an méaaritelma on kuitenkin l&hes sama kuin sosi-
aalisella medialla, eli siséllontuotannon laajentaminen, niin ettd kuka tahansa kayttaja
VoI tuottaa ja jakaa tietoja ja tapahtuva kommunikaatio on avointa ja lapindkyvaa.
Kuvissa 3 ja 4 on selvitetty tapahtunut muutos Web 1.0:sta Web 2.0:aan.



Influence 1.0

Brand

Advertising Public Relations

Media
TV Radio Internet Newspaper Magazine
Audience

KUVA 3: Web 1.0 (Starry 2009, 6)

Influence 2.0

Brand

Public Relations
Advertising

Media

TV Radio Newspaper
Magazine

Social Media
Blogs Boards Usenet
Social networks

Audience

KUVA 4: Web 2.0 (Starry 2009, 6)

2.4.2 Verkkovalta

Sosiaalisen median yhteydessa on noussut esiin kasite verkkovalta. Verkkovalta tar-
koittaa sitd, ettd ihmiset kdyttavat sosiaalisen median tekniikoita saadakseen tarvitse-
mansa asiat toisiltaan eivétka yrityksiltd. VVerkkovalta syntyy kolmen tahon yhteisvai-

kutuksesta. Kyseiset tahot ovat ihminen, teknologia ja talous.

1. Ihmiset ovat riippuvaisia toisistaan ja tukeutuvat toisiinsa, ja néin ollen syntyy yh-

teisojéa.

2. Teknologia ja internet-yhteydet mahdollistavat yhteisdjen toimimisen ja reaaliaikai-

sen yhteydenpidon maailmanlaajuisesti seka sisaltdjen vapaan jakelun,



3. Talous on olennainen osa verkkovaltaa, koska internetissa kaikki liikenne tarkoittaa
rahaa, mikd merkitsee taas sité, ettd l&hes jokainen internetissa tapahtuva klikkaus

rikastuttaa jonkun kolmannen tahon pankkitilia.

N&ma kolme tekijaa: ihmisten halu pitaé yhteyttd toisiinsa, uudet vuorovaikutteiset
teknologiat, jotka mahdollistavat sisaltojen vapaan jakelun, ja nettitalouden perusperi-
aatteet ovat luoneet tdman verkkovallaksi kutsutun ilmidn, joka haastaa yritykset pai-

vittdmaan markkinointistrategiansa ajan tasalle. (Bernoff & Li 2009, 26 - 27.)

Verkkovalta vaikuttaa kaikkiin aloihin, ja sen pitéa pystyssa ihmisten luontainen tarve
pitéa toisiinsa yhteytta. Verkkovalta on maailmanlaajuisesti pysyva ilmid, jota yritys-
ten on turha yrittaa vastustaa siita syysta, etteivat pysty sité itse hallitsemaan. Hel-
pompi vaihtoehto yrityksille on yrittad mukautua osaksi verkkovaltaa, vaikka se saat-
taakin tuntua pelottavalta kaiken avoimuutensa takia. Sosiaalisen median kanavien
luomia mahdollisuuksia voidaan pitaa ratkaisuna verkkovallan tuomaan haasteeseen.
Asiakkaiden verkkovalta kd&nnetaan niin sanotusti yrityksen omaksi eduksi sen omilla
aseilla eli ryhdytdan kayttdmaan samoja sosiaalisen median kanavia kuin asiakkaatkin.
Parhaassa tapauksessa yritys myds hyotyy tasta uudesta tavasta kohdata asiakkaita.
(Viitakangas 2009.)

2.5 Sosiaalinen media nykypaivana ja lahitulevaisuudessa

Sosiaalista mediaa on alettu hyddyntaa yritysten markkinoinnissa maailmanlaajuisesti.
Sosiaalisen median kanavat itsessaan eivat sisalla varsinaisia liiketoimintamalleja,
mutta kanavien vuorovaikutteisuutta, lapindkyvyyttd ja maailmanlaajuisuutta hyodyn-
tamalla yritysten on mahdollista hy6tya niistd myés markkinointimielessa. Yritysten
on mahdollista k&yttaa sosiaalisen median eri kanavia yksityishenkildiden tavoin luo-
malla mielekkaaseen kanavaan oma profiilinsa ja ndinollen toimia entista vuorovai-
kutteisemmin ja avoimemmin. Sosiaalisen median toimiessa toivotulla tavalla yritys-
ten on mahdollista lisatd myyntid, hankkia tietoja, sd&stéé rahaa ja kuulla asiakkaiden
nékodkulmia asioihin seka pitaé heidat ettd myos itsensa ajan tasalla yritysté koskevissa

asioissa. (Kangas & Toivonen 2007, 29.)
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Kaikki sosiaalisen median kanavat toimivat saman pééperiaatteen mukaisesti eli niista
on tunnistettavissa vapaasti muokattava sisélto, yhteisollisyys seké vuorovaikutteinen
teknologia. Sosiaalisen median palveluita pyritadn kuitenkin kehittdméan jatkuvasti
monipuolisemmiksi, esimerkiksi yhdistelmapalveluiden muodossa, jolloin entisen
palvelun péélle rakennetaan uusia palveluita ja palveluista tulee entista laajempia.
Kirjautumalla yhteen palveluun paaset kayttam&an myds toista ja niin edelleen. Lu-
vussa kolme esitelldén tarkemmin yleisimpia sosiaalisen median kanavia ja niiden

toimintoja.

Kehittdmisen yhtend osa-alueena ovat my6s uudet ansaintalogiikat, joita sosiaalisen
median avulla voi saavuttaa niin palvelun tarjoajien, kayttajien, kuin yritystenkin kan-
nalta. Esimerkiksi yritys tai palvelun tarjoaja voi maksaa asiakkaalle tai kéyttajille
tuottamastaan tasokkaasta sisallostd, jota ndma voivat hyodyntad, koska niin sanottu-
jen harrastelijoiden tuottama digitaalinen sisalté ja osaaminen saadaan kayttoon hal-
vemmalla kuin ammattilaista hyodyntdmalld. Sosiaalista mediaa on hyddynnetty ja
pyritdan hyddyntamaan tulevaisuudessa useilla toimialoilla, kuten opetuksessa seké
jopa poliisitydssa. Sosiaalinen media on myds haaste tietoturvasta vastaaville yrityk-

sille ja virustentorjuntaohjelmien kehittelijoille. (Kangas & Toivonen 2007, 53 — 54.)

3 SOSIAALISEN MEDIAN ERI KANAVAT JA NIIDEN TOIMINTA

3.1 Keskustelufoorumit

Internetissé olevat keskustelufoorumit ovat tyokaluja, joiden avulla kayttajat voivat
viestid keskenddn, halutessaan myos reaaliajassa. Keskustelut séilytetadén sivustolla
muiden kayttdjien néhtdvaksi ja hyodynnettavéksi jatkokeskustelua varten. Keskuste-
lufoorumit ovat suosituin suomalaisten seuraama sosiaalisen median muoto, ja niit4
kéytetddn myds ahkerasti. Keskustelufoorumeilla on jopa miljoona suomalaista kéyt-
tajad. (Matkailun sosiaalisen median ABC 2008.)

Keskustelufoorumit ovat perusajatukseltaan tiedon ja kokemuksien siirtdmistd kaytta-
jalta toiselle. Keskustelufoorumi voi myds toimia jonkun ryhmaén tai yrityksen siséi-
sessa kaytossa ja ndin ollen korvata sahkdpostitse kaytettavan postituslistan, johon

vastattaessa viesti lahetetaan kaikille listalla oleville erikseen eika yhteen paikkaan



kaikkien néhtaville. My6s vastaukset voivat aiheuttaa sdéhkopostissa ruuhkaa. Vasta-
uksen kirjoittaminen foorumin seinélle tuo tarvittavan tiedon kaikille kerralla. (Wiki-
pedia 2009.)

Foorumit, joissa kirjoitukset ja niihin tulevat vastaukset ndkyvat yhdessa saikeessé
yhdella vilkaisulla, ovat vanhimpia sosiaalisen teknologian muotoja. Arvostelusivustot
ja keskustelufoorumit internetissa ovat nykypéivana jo niin tavallisia, ettd monikaan
yksityishenkil0 tai yrittdja ei vielda ymmarra niiden merkitysta markkinoinnin vallan-

kayton viélineena.

Netissa on suuri maaré erilaisia keskustelufoorumeja eri aiheiden ymparilla. Tavallista
on, ettd ihmiset ryhtyvat jonkun foorumin jaseneksi Kirjautumalla ja ndin ollen voivat
esittaa siella itsedédn kiinnostavia kysymyksia, vastata muiden kysymyksiin tai kom-
mentoida toisten Kirjoituksia. Jdsenien jattdmistd kommenteista ja vastauksista muo-
dostuu séikeitg, jotka mielletddn keskusteluksi. Keskustelufoorumit ovat pohjimmil-
taan hidastempoista keskustelua, jossa vastauksia voi lahettaa verkkoon kaikkien néh-
taville. Keskustelufoorumin viesteissa lainataan usein edellisesta viestista oleellisia

kohtia ja vastataan niihin kuten sdhkopostissa. (Bernoff & Li 2009, 47.)

Keskustelufoorumilla on usein jokin tietty aihepiiri, joka yhdistaa foorumilla kévijoi-
ta. Keskustelufoorumille vakiintuu usein tietty ihmisryhma, jotka yhdessd muodosta-
vat foorumin selkdrangan aktiivisella kommentoimisellaan. Keskustelufoorumi voi
my0s helposti laajeta aktiivisten kdyttajien ansiosta, jolloin sen eri alueilla muodostuu
omia niin sanottuja alafoorumeita”. Keskustelufoorumi on yleensa oma verkkosivus-
tonsa tai osa jotain jo olemassa olevaa internet-sivustoa, jossa jasenet voivat keskus-
tella haluamistaan aiheista. Jotkut foorumit vaativat rekistergitymisen, jonka avulla
pyritddn helpottamaan keskustelufoorumin valvontaa ja estaméén kayttajia kayttdmas-
t4 toistensa nimid. Nykypdivéna vaaran identiteetin luominen internetiin ei kuitenkaan
ole vaikeaa, ja sitd esiintyy jonkun verran. Rekisterdityneet k&yttdjat voivat valita it-
selleen my6s nimimerkin oman nimen k&yttdmisen sijasta tai esiintyd anonyymina.
Keskustelufoorumeissa viestit tallentuvat pysyvasti kaikkien nahtéville ja tamé mah-
dollistaa vanhojen keskustelujen selailun jalkeenpéin, toisin kuin reaaliaikaiset kes-
kustelut, kuten chatit ja pikaviestimet, kuten Messenger, joissa keskustelu on nopea-

tempoista ja viestit normaalisti lyhyité ja helposti unohdettavia. (Wikipedia 2009.)
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3.2 Wikit

Wikit eli verkon tietosanakirjat ovat erinomaisiksi havaittuja ryhméatyokaluja ja tie-
donvalityskanavia. Wiki on verkkosivusto, jonka siséltod sen kayttédjat voivat itse
muokata haluamakseen. Wiki toimii usein ilman, etté sivustolle tarvitsee erikseen Kir-
jautua, mika helpottaa kéayttdjaa etsiessaén tarvittavaa tietoa. Wikipedian (2009) mu-
kaan “vuorovaikutteisuus ja muutosten tekemisen yksinkertaisuus sivustolla tekevét
wikista tehokkaan yhteisollisen kirjoittamien tyékalun”. Sivujen siséltdjen luomisen
helppous ja sen muuttamisen nopeus seka turhien valikasien puuttuminen ovat wiki-
tekniikan tarkeimpid ominaisuuksia. Kayttotarkoitukseltaan wikeja on monia erilaisia.
Osa niistd on yritysten sisdisia jarjestelmid, joita kdytetddn yrityksen sisélld toimivaan
viestintdan seka projektinhallintaan. Wikeja kaytetaan usein myoés harrastustoimintaan

ja tiedon valittdmiseen pienryhmissé. (Wikipedia 2009.)

3.3 Wikipedia

Wikipedia on internetissa julkaistu vapaan sisallén tietosanakirja, joka perustuu wiki-
tekniikkaan ja sit4 saavat kaikki kayttad ilmaiseksi. Wikipedia on wikeista tunnetuin ja
laaja palvelu, johon on tallennettu miljoonia tekstiartikkeleita, kuvia ja muuta sisaltoa

kenen tahansa saataville ilmaiseksi. (Valiméki 2007.)

Wikipediaa kirjoitetaan nykyaan usealla eri kielelld, ja sen kayttd on laajentunut jo
lahes kaikkialle maailmaan. Suomenkieliseksi Wikipedia tuli saataville helmikuussa
2002. Wikipedian siséltd on aina vapaaehtoisten Kirjoittamaa, ja se tulee aina olemaan
dokumenteille tarkoitetun vapaan lisenssin mukaista. Wikipediaa yllapitdd Wikimedia
Foundation, liikevoittoa tavoittelematon s&&tio, joka toimii lahjoituksilla, ja joka ei
kuitenkaan omista Wikipedian siséltod. Wikipedia tarjoaa laajat siteerausoikeudet eli
kuka tahansa voi kaytta4 sen siséltod ilmaiseksi seké vain joitain kuvia lukuun otta-
matta myos kayttaa niita kaupallisesti. Edellytyksend on se, ettd samat oikeudet tarjo-
taan edelleen ja alkuperdinen l&hde mainitaan. Wikipedian kayttdméa wikiohjelmisto
on nimeltd&dn MediaWiki. NyKkyisin erilaisia wikeja on lukemattomia. Niihin kuuluvat
kaikki Wikimedian hankkeet, joista Wikipedia on vain yksi. (Wikipedia 2009.)
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Wikipedian kuvituksen tarkeimpéna ldhteena toimii media-arkisto nimeltd Wikimedia
Commons. Se on perustettu tarkoituksenaan luoda tiedostokanta vapaille kuville, ani-
maatioille, musiikille sekd mahdollisesti myos kirjoitetulle ja adneen luetuille teksteil-
le Wikimedian hankkeiden kayttoon. Talla hetkella se sisaltaa jo yli 5 miljoonaa teki-
janoikeuksista vapaata ja vapaasti levitettdvad kuvaa ja muuta mediatiedostoa. (Wiki-

media Commons 2009.)

3.4 Blogit

Lyhyesti kuvailtuna tyypillinen blogi on verkkosivu tai verkkosivusto. Néille sivuille
tuotetaan ajankohtaisia paivamaarilla varustettuja sisaltoja. Blogille luonteenomaista
on, etté kaikki vanhat merkinnat sailyvét sivuilla juuri sellaisina kuin ne on sinne lai-
tettu eli muuttumattomina ja muiden luettavissa alkuperaisessa muodossaan, mutta
my0s muiden kommentoitavina. Ahkera bloggaaja myos linkittad blogeja muille si-
vustoille toistenkin luettaviksi ja kommentoitavaksi. Blogin julkaiseminen on helppoa,
nopeaa ja yksinkertaista, ja ndma ovatkin blogikulttuurin tarkeimmat voimat. Blogit
ovat nykypaivana erittdin merkittava teknologinen, sosiaalinen seka taloudellinen
voima, joka kasvaa koko ajan ja tekee blogien lukijoista niiden julkaisijoita sek& ku-
luttajista niiden tuottajia. Sananvapaus toteutuu, kun jokainen voi julkaista blogissaan
mité, milloin ja kenelle tahansa. Blogeista ja niiden kayttajista syntyy myos aivan uu-
denlaista yritystoimintaa. Monet yhti6t, niin pienet kuin suuretkin, ovat havainneet
ilmion olevan markkinakeino ja kilpailutekija. Monet tyontekijat Kirjoittavat blogia
osana tyotehtaviaan. (Kilpi 2006, 3.)

Blogiin voi siis yksi tai useampi kirjoittaja Kirjoittaa enemman tai vahemman séannél-
lisesti niin, ettd uudet tekstit ovat helposti 10ydettavissa, ja ne sijaitsevatkin yleensa
sivun yldreunassa. Vanhojen tekstien on myos séilyttavé luettavina ja muuttumatto-
mina uusista teksteista huolimatta, toki niitd voi kommentoida. Blogissa on mahdollis-
ta julkaista siséltod tekstin lisdksi myds kuvien, videokuvan tai 4&nen muodossa. Blo-
gin tyylilajille on tunnusomaista ajankohtaisuus, spontaanius ja henkilokohtaisuus.
Blogia on kuvailtu myds aivan uudenlaiseksi mediaksi. Bloggarit seuraavat ja kom-
mentoivat usein muiden Kirjoittamia blogeja ja voivat viitata nithin omassa blogissaan.
Tatd blogien ja niiden kirjoittajien muodostamaa yhteisdd kutsutaan blogosfaariksi,
jossa voidaan tavoittaa miljoonia ihmisid ympdri maailmaa blogien kautta. (Wikipedia
2009.)
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Blogit taipuvat myds helposti yritysten uusiksi tyokaluiksi. Blogia voi kirjoittaa julki-
sesti suoraan asiakkaille ja sidosryhmille tarkoitettuna tai julkaista vain yrityksen
tyontekijoiden luettavaksi yrityksen omassa intranetissa. Yritysblogissa on kyse per-
soonallisista kirjeista asiakkaille, henkilokunnalle ja sidosryhmille tai kenelle tahansa
alasta kiinnostuneelle. (Wikipedia 2009.)

3.5 Suosittelusivustot

Suosittelusivustot ovat verkossa toimivia sivuja, joissa voi jakaa omat kokemuksensa
muille kuvien, videoiden tai kertomusten avulla. Sivustoilla voi myos kysya vinkkeja
tai antaa itse neuvoja muille samasta asiasta kiinnostuneille. Esimerkiksi matkailun
suosittelusivustoilla matkailijat voivat jakaa kokemuksiaan ja vinkkeja toisten matkai-
lijoiden kanssa. Suosittelusivu on paikka, jossa samanhenkiset ihmiset suosittelevat
muille matkakohteita ja esimerkiksi aktiviteetteja. Naisté yleisista suosituksista muo-
dostuu jokaiselle omia mieltymyksié vastaava vinkkilista, jota on helppo hyédyntaa
aina seuraavaa matkakohdetta mietittdessa. Suosittelusivustot tekevét matkan suunnit-
telun huomattavasti helpommaksi ja nopeammaksi, kun suositteluja saa haluamastaan
matkakohteesta sielld jo kdyneilt4. Sivustoilla voi jakaa tietoa myds muun muassa
nahtavyyksistd, ravintoloista ja majoitusmahdollisuuksista. Suosittelusivustot auttavat
yrityksia myos kohdentamaan markkinointiaan oikein. Sosiaalisessa mediassa matkai-
lijat paljastavat omasta tahdosta kenenkaan kysymattd omia henkilokohtaisia matkai-
lumieltymyksiéan ja kertovat aivan suoraan, mihin haluaisivat seuraavaksi matkustaa.
(Palo-Oja 2009.) Myds kuluttajien suhtautuminen verkkopalvelujen sisaltéon on mie-
lenkiintoista. Kuluttajat luottavat ylivoimaisesti eniten toisten kdyttajien tuottamaan
siséltoon. Yritysten ja matkakohteiden tuottama virallinen informaatio ja esitteet eivat
pysty enéé kilpailemaan lukijoiden luottamuksesta ja tiedonhankinnasta sosiaalista

mediaa vastaan. (Innovaatiokeskus 2009.)

3.6 Verkkoyhteisot

Verkkoyhteisélla on samat perusperiaatteet kuin yhteisollg, joka ei toimi verkossa.
Niihin liittyvat ihmiset, joilla on tarve jakaa kiinnostuksen kohteitaan tai tekemisidén
muiden samanhenkisten ihmisten kanssa. Verkkoyhteisoon liittyminen on huomatta-

vasti helpompaa kuin perinteiseen yhteiséon. Verkkoyhteisd on ryhma ihmisid, jotka
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ovat vuorovaikutuksessa keskendén ja jakavat tietoa yhteisista asioista erilaisten tyo-
kalujen avulla nimenomaan verkossa. Verkkoyhteison keskeiset elementit ovat l&hes
samat kuin yhteisoll&, joka toimii ilman verkkoa. Molempien yhteisojen jasenilla on
halu tuntea olevansa osa sosiaalista kokonaisuutta, ja jasenilla on monitahoiset suhteet
toisiinsa. Verkkoyhteistssa sen sijaan jasenien vuorovaikutus keskenaén heille yhtei-
sesti arvostetuista asioista on jatkuvampaa ja pitk&aikaisempaa. Verkkoyhteisossé
henkilésuhteet myos séilyvét yleensa pitk&én ja ndin ollen muodostavat yhteista histo-
riaa. Verkkoyhteison ja perinteisen yhteison eroavaisuuden voi maéritella niin, etta
verkkoyhteistssa sen jasenet madrittelevat yhteisoa ja sen sisaltod, kun taas perintei-

nen yhteis0 madrittelee sen jasenié ja toimintatapoja. (Nieminen 2009.)

Internetissé sekd yllapidetéén jo olemassa olevia suhdeverkostoja ettd luodaan koko-
naan uusia virtuaalisia yhteenliittymid. VVoidaan olla lahes varmoja siit, ettd verkko-
yhteisot eivat katoa mihink&an niin kauan kun ihmisilla on toimiva yhteys kaytossaan.
Sen sijaan ne jatkavat kasvuaan ja kehittyvéat sek& niiden avulla ihmisilla on mahdolli-
suus tavoittaa muita ihmisia, vaikka eivat heitda muuten tapaisikaan tai joihin on muu-
ten vaikeaa pitad yhteyttd. Usein unohtuu myds se tosiasia, etta virtuaalinen yhteiso
muodostuu todellisista ja olemassa olevista ihmisistd, vaikka heitd ei voisikaan n&dhda.
(Kosonen 2005.)

3.6.1 Facebook

Facebook on internetissa toimiva yhteisopalvelu. Sivusto tarjoaa kayttdjille mahdolli-
suuden oman kayttajaprofiilin luomiseen ja blogin Kkirjoittamiseen seké yhteydenpi-
toon ystavien ja muiden kayttajien kanssa. Facebook perustettiin vuoden 2004 alku-
puolella Yhdysvalloissa. Suomessa se alkoi varsinaisesti levitd vasta vuoden 2007
lokakuussa. Facebookiin on liittynyt maailmanlaajuisesti jo yli 300 miljoonaa ihmista.
(Wikipedia 2009.)

Facebookin periaatteena on antaa ihmisille valta jakaa omaa tietoaan ja tehda maail-
masta nyKyistd avoimempi ja yhdistyneempi. Miljoonat ihmiset kdyttavat Facebookia
joka péiva tyévélineend, jolla voi pitéa yhteyttd ystéaviinsa, ladata valokuvia, jakaa
linkkeja ja videoita seké tutustua lisd& ihmisiin. Facebook on siis yhteisollinen sovel-
lus, joka tuo yhteen tydpaikalta, koulusta ja vapaa-ajalta tutut kaverit. (Facebook

2009.) Facebookin kaytto perustuu kéyttdjan oikeaan identiteettiin ja jo olemassa ole-
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viin sosiaalisiin kontakteihin. Kayttéjat julkaisevat omalla profiilisivullaan omia kuu-
lumisiaan, valokuvia ja linkkeja sekd kommentoivat ystaviensa paivityksia. (Aalto
2009, 93.)

Facebookissa voi keskustella monella eri tavalla. Yleisin tapa niistd on kommentoida
ystévén profiilisivun ”seindlld”. Ystdvé voi kommentoida postia fooruminomaisella
tavalla, jolloin kommenteista muodostuu yksi keskustelu tai vastata kayttajan seinalle,
jolloin se on kaikkien muidenkin nahtavilla. Keskustelua voi kdyda myds privaatisti
ystavien kanssa, jotka ovat samaan aikaan online-tilassa pikaviestimien avulla. Face-
bookissa on myds séhkopostia muistuttava sovellus, minne voi kirjoittaa ja kommen-
toida ystavalle ilman, ettd muut nakevét kirjoitusta. Pelkka kayttajan nimi riittad, eril-
listd osoitetta ei tarvita. Facebookissa voidaan myds perustaa yhteisoja lahes minka
aiheen ympérille tahansa. Suurin osa niista on avoimia, ja kuka tahansa voi liittya yh-
dell& klikkauksella. Osa yhteisdista on suljettuja, joihin voi liittyd vain kutsusta. Tal-
laisia ovat esimerkiksi yritysten keskeiset yhteisot tai harrastusseurat. Namé yhteisot,
joihin on helppo liittyd, lisdavat ryhman mielenilmaisun voimaa. Naiden yhteisojen on

jopa ajateltu syrjayttavan nettiadressitkin. (Aalto 2009, 93.)

Facebookissa yleistyy kovaa vauhtia mainosbannereiden ja muun mainonnan kaytto
eri sovelluksilla. Facebookin mainontamullistus parin vuoden takaa on teknologia,
jolle on annettu nimi Facebook Ads. Se antaa yrityksille mahdollisuuden rakentaa itse
raataloimiaan "sivustoja” Facebookin sisélle. Facebookin kayttajat voivat halutessaan
ryhtyé yrityksen sivuston faneiksi. Jos kayttdja esimerkiksi lataa kuvan tai arvostelee
jotain tuotetta tai palvelua yrityksen Facebook-sivulla, toimenpide siirtyy kayttajan
kavereille yrityksen logon kera. Néin syntyy toimivia "sosiaalisia mainoksia". (Mark-
kinointi & Mainonta 2009.)

3.6.2 Twitter

Twitter on internetissé oleva maksuton yhteisépalvelu, jonka kayttajat pystyvat lahet-
tdmaén ja lukemaan toistensa péivityksia ympari maailmaa reaaliaikaisesti. Tekstipoh-
jaiset viestit eli twiitit voivat siséltd4 korkeintaan 140 merkkid. Twitteriin ei tarvitse
valttamatta kirjautua omalla nimell&an, vaikka oman nimen kaytté nimimerkkiné on-
kin yleistd. Kayttajien on mahdollista lahett44 ja vastaanottaa paivityksia Twitter-

websivuston kautta, tekstiviesteind tai internetissa erilaisten sovellusten kautta. Twit-
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terissé voi hakea teksteja omista kKiinnostuksen kohteista kayttamalla yksinkertaisia
hakusanoja, ja niita lukeakseen ei tarvitse olla tekstien julkaisijan ystava, kuten esi-
merkiksi Facebookissa. (Hellman 2009.) Twitterissd on siis mahdollista seurata kaik-
kien kayttajien viesteja. Twitterin avulla ystavét, sukulaiset, tyokaverit ja saman kiin-
nostuksen kohteen omaavat henkil6t voivat kommunikoida, pitad yhteytté ja keskus-
tella haluamistaan aihepiireistd. Miljoonat ihmiset kayttavat Twitterid joka péiva ide-
oiden keksimiseen, luomiseen ja jakamiseen. Yritykset voivat kayttad Twitteria pi-
tadkseen yhteytta asiakkaisiin ja yhteistyokumppaneihin. Twitterissé on helppo jakaa
tietoa suoraan niille ihmisille, jotka ovat kiinnostuneita yrityksestd seké kerata myos

palautetta yrityksen toiminnasta. (Twitter 101 2009.)

3.7 Sisaltdjen jakelupalvelut

Sisaltojen jakelupalveluissa jaettava siséltd on lahes kokonaan kayttajien itsensa tuot-
tamaa, ja he samalla myds kuluttavat sitd jakamalla ja kommentoimalla muiden kayt-
tajien materiaalia. Julkaistu sisaltd leviaa valittomasti internetiin, ja sen sisaltoéa ei
juurikaan valvota. Tallaisten sivustojen yll&pitajat eivét siis ohjaa julkaisutoimintaa
tavallisen median tapaan, vaan sana ja kuva ovat vapaita kaikille tekijanoikeuslakeja
noudattaen. (Wikipedia 2009.)

3.7.1 YouTube

YouTube on internetissé toimiva suoratoistovideopalvelu. YouTuben kautta Kirjautu-
neet kayttajat voivat lisatd omia videoita tai katsoa, ladata ja kommentoida muiden
kayttédjien lisadmia videoita. YouTubessa voi katsoa videoita ilmaiseksi myds ilman
kirjautumista. Siell& ihmiset ndkevét ensimmaisten joukossa uusimmat videot térkeista
tapahtumista, voivat etsid videoita omiin harrastuksiin tai muihin kiinnostuksen koh-
teisiin liittyen sekd 1oyt ja kokea jotain uutta ja ehka epatavallistakin. Yh& useam-
mat ihmiset lataavat videoitaan kaikkien ndhtéville ja néin ollen YouTube kasvaa ko-
ko ajan. Talla hetkelld YouTubessa on ndhtavilla yli 20 miljoonaa videoleiketta.
(YouTube 2009.)

YouTube kielta4 tekijanoikeudellisesti suojattujen videoiden tuomisen palveluun il-
man tekijanoikeuksien haltijan lupaa. YouTubessa myos yritys voi perustaa ilmaiseksi

kanavan, johon voi katevésti koota omaa yritystd kuvaavat parhaat videot. Maksulli-
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sena kanavaa voi kehitt&da ulkoasun osalta. Kanavaan voi koota toisten lataamia vide-
oita tai lisata sinne omaa aineistoa. Yksinkertaisesti ajateltuna yksi kanava voi olla
monta kanavaa, koska videoita voi koota soittolistoiksi esimerkiksi teeman, kuten ta-
pahtumat, ravintolat ja ndhtavyydet, mukaan. Kanavan voi helposti linkittaa yrityksen
omalle nettisivulle ja ndin ollen yrityksen ei tarvitse ostaa juuri mitaan, mutta silti se
pystyy tarjoamaan toimivan visuaalisen eldmyksen mahdollisille asiakkaille. (Inno-
vaatiokeskus 2009.)

3.7.2 Flickr

Flickr on sisélt6jen jakelupalvelu, joka keskittyy valokuvien jakamiseen. Flickrissé
ihmiset voivat jakaa valokuviaan seka videoitaan halutessaan koko maailman néhta-
ville tai rajata ndkyvyyden vain niille, jotka ovat tarkeimpia esimerkiksi perheen kes-
ken tai yrityksen sisdisesti. Suomessa Flickrin kotimainen vastine on Kuvaboxi. Flick-
rissa voi pitdd kuvablogia omista otoksistaan, tarkeista hetkisté tai jakaa videoita seka
luokitella niita. Flickriin voi ladata omia kuvia ja videoita internetistd, matkapuheli-
mista, muilta kayttajilta ja omilta kotikoneilta. Flickrissa voi antaa ystavilleen tai
muille kontakteille, kuten yritys asiakkailleen tai muille yhteistykumppaneilleen,
luvan tutkia omia kansioitaan, jossa he voivat kommentoida kuvia ja linkittdd muita
kayttajia kuviin. Yritys saa nakyvyytta valokuvilla ja tarkeilla videoilla. Flickrissé
yritys voi tehda itsedan tunnetuksi ja kertoa palveluistaan kuvien ja videoiden avulla.
(Flickr 2009.)
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4 MITEN YRITYKSET VOIVAT HYODYNTAA SOSIAALISTA MEDIAA?

4.1 Sisainen hyddyntaminen

Yritykset voivat hyddyntaa sosiaalista mediaa yrityksen sisalla henkiloston véliseen
sisdiseen viestintddan. Kunkin yrityksen tarvitsemat sosiaalisen median tyovalineet
sijaitsevat verkkoon luoduissa virtuaalisissa tyotiloissa. Yrityksen siséinen virtuaali-
nen tyotila on yleensé kaikille yrityksen tydntekijoille avoin tai sinne voidaan kutsua
tiettyja ihmisia yrityksen sisalta ja ulkoa. Yrityksilla, jotka kayttavat sosiaalista medi-
aa sisdisiin tarkoituksiin, on ollut l&htékohtana tarve saada kaikkien osaaminen kayt-
to0n ja kaikki henkildston jasenet mukaan kehittdmaan yrityksen toimintaa. Sisaisten
wikien, blogien ja keskustelupalstojen on oletettu helpottavan ja nopeuttavan yrityk-
sen sisdista viestintad. (Otala & Poysti 2008, 19.)

Sosiaalisen median kayttdonotto isommissa ja perinteisemmissa yrityksissa voi olla
hyvinkin haasteellista. Se edellyttda uusien toimintatapojen omaksumista ja vanhoista
tavoista luopumista. Vastassa voi olla myds normaalia muutosvastarintaa, ennakko-
luuloja, pelkoja ja osaamattomuutta. Yritysjohdolta vaaditaan viisautta ja ndkemysté
paatoksentekoon, kun siirrytddn uusiin toimintatapoihin, valitaan uusia tyokaluja ja
tuodaan ne osaksi paivittaista tyorutiinia. Johdon tulee myds varmistaa, ettd henkildsto
saa riittdvasti koulutusta ja tietoa uusien tydvalineiden kéytosta, jotta virtuaalinen tyo-
tila toimisi halutulla tavalla ja siitd saataisiin kaikki hyoty irti. (Otala & Poysti 2008,
19-20.)
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Otalan & Pdystin (2008, 20 — 21) mukaan sosiaalisen median kayttéonottoon liittyvié
syita yrityksen siséisesti ovat mm.:

% Halu saada paremmin koko organisaation osaaminen kéayttéon.

¢ Asiantuntijat tarvitsevat tehtaviensé suorittamisessa toistensa tietoa ja
osaamista, joten he tavoittavat toisensa vaivatta ja nopeasti sijainnis-
taan riippumatta.

e Eri henkildiden tieto ja kokemuspohjainen osaaminen eli niin sanottu
hiljainen tieto saadaan esiin, kun kuka tahansa voi tuoda ajatuksensa
julki.

e Yritys voi hyodyntéé tarvittaessa myos ulkopuolisia osaajia kehittamis-
tehtavissééan. Asiakkaita seka toimittajia voidaan ottaa mukaan virtuaa-
liseen tydskentelyyn tai vaihtoehtoisesti voidaan toimia taysin avoi-
mesti, jolloin saadaan kenen tahansa ideoita kehittamistyéhon.

% Halu tavoittaa yrityksen koko organisaatio yhtalaisella tavalla.

e Toimitusjohtaja voi kerralla kertoa koko henkildstélle tulevaisuuden
suuntauksista ja ajatuksiaan johtamisesta, ja néin saada myos kom-
menttien kautta palautetta.

e Asiantuntijaryhmét voivat yll&pitaé uusinta tietoa omasta aihealuees-
taan, ja ne voivat kirjoittaa vastaukset saamiinsa kysymyksiin kaikkien
nahtéville.

e Vastaavin keinoin voidaan tavoittaa vaivattomasti myos asiakkaita ja si-
dosryhmia.

% Pyrkimys lisatd organisaation avoimuutta ja vuorovaikutteisuutta seka kehittaa
yrityskulttuuria.

¢+ Halu houkutella uusia osaajia, etenkin nuoria heidén jo omaksumillaan tyova-
lineilla.

% Pyrkimys véhent&4 kopiointia ja paperin kayttoa.
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4.2 Ulkoinen hyédyntaminen

Sosiaalisen median hyddyntaminen ulkoisiin tarkoituksiin voi olla paljon haasteelli-
sempi ja isompi harppaus yritykselle kuin sen pelkké siséinen kaytto. Sosiaalinen me-
dia avaa yrityksille uusia liiketoiminnan kannalta hyddyllisia mahdollisuuksia, mutta

se vaatii myos avoimuutta ja muutosta ajattelutapoihin. (Nikulainen 2008.)

Yrityksen on toisin sanoen pystyttavé vastaamaan jo aiemmin mainitun verkkovallan
haasteeseen saadakseen sosiaalisesta mediasta kaikki hyoty irti. Sosiaalisen median
keinoja kayttoonotettaessa yrityksen tulisi kartoittaa ainakin seuraavat asiat: Mihin
heidéan asiakkaansa ovat valmiita? Mitk& ovat yrityksen omat tavoitteet eli onko tar-
koituksena yhteydenpito asiakkaisiin markkinoinnin puitteissa vai ehka myynnin li-
sddminen asiakkaita aktivoimalla? Mika on lahestymisstrategia eli halutaanko asiakas-
suhteiden muuttuvan ja halutaanko asiakkaiden valittdvan viestejd eteenpdin muille
ihmisille kohdemarkkinoilla? Halutaanko asiakkaiden osallistumista yrityksen toimin-
taan lisdtd? Ennen strategian toteuttamista on yrityksen henkildstolta saatava hyvak-
synté uuteen toimintatapaan, koska uusi avoin lahestymistapa asiakaskuntaan ja asia-
kassuhteiden muuttuminen saattaa vaikuttaa uhkaavalta. Lopuksi valitaan paras vaiku-
tuskanava. Mité sosiaalisen median sovelluksia I&hdetdan hyodyntdméan eli mika on
sopivin vaikutuskanava yritykselle, valitaanko blogi, wiki vai jokin muu sosiaalinen
verkko? (Bernoff & Li 2009, 98 — 99.)

Yrityksen suunnitellessa sosiaalisen median ké&yttdonottoa on tullut esiin seuraavat
paatavoitteet seka hydtymistarkoitukset, joita yritykset pyrkivét sosiaalisen median

ulkoisella kaytolla saavuttamaan:

% Asiakkaiden kuuntelu. Sosiaalista mediaa kdytetdan tutkimustarkoituksiin ja
oppimiseen, jotta ymmarrettaisiin asiakkaita paremmin. Kyseinen tavoite sopii
parhaiten kun yritys pyrkii lissdmaan asiakastietouttaan kehittdmisaikeissa ja
markkinointitarkoituksissa.

% Asiakkaiden kanssa keskustelu. Sosiaalisen median keinoja kaytetaan levitta-
ma&én viesteja yrityksesta eli kun tavoitteena on laajentaa internet-

markkinointia vuorovaikutteisemmaksi.
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% Asiakkaiden aktivointi. Tarkoituksena on etsia innokkaimmat asiakkaat ja
kaytta4 sosiaalista mediaa hyvaksi heidan innostamiseen ja tiedon eteenpéin
levittamiseen.

% Asiakkaiden osallistuminen yrityksen toimintaan. Asiakkaat otetaan osaksi yri-
tyksen liiketoimintaa ja kdytetdan heidén apuaan tuotekehittelyssa. Tama tekee
yrityksestd entistd vuorovaikutteisemman ja vaatii jo todellista avoimuutta.
(Bernoff & Li 2009, 99-100.)

Sosiaalinen media vaikuttaa kaikkiin yrityksiin ja niiden liiketoimintaymparistoon, ja
siksi yritysten on syyté reagoida sosiaalisen median avaamiin liiketoiminnallisiin
mahdollisuuksiin seka pyrittavé uudistumaan uusien mahdollisuuksien edessé. Sosiaa-
linen media ei vaadi yrityksilta suuria rahallisia investointeja, vaan suurinta kilpailua
kéydaan kayttajien eli asiakkaiden huomiosta ja ajasta. Sosiaalisen median palvelui-
den mahdollistama vuorovaikutteisuus kumoaa aiemmat késitykset yrityksesta pelk-
ké&na palvelun tuottajana ja asiakkaasta ainoastaan maksajana, koska sosiaalisen medi-
an myoté asiakas voi olla mukana yrityksen toiminnassa, kuten esimerkiksi tuotekehi-
tyksessa seka seurata yrityksen kuulumisia aktiivisesti. Sosiaalisen median kéytto on
myos asiakkaille usein maksutonta, joten yritysten taytyy luoda kayttajilleen mielek-

kaita sisélt0ja seké kehitelld itselleen uusia ansaintalogiikoita. (Nikulainen 2008.)

4.3 Sosiaalisen median hyédyntaminen matkailualan yrityksissa

Matkailualalla matkakohteisiin liittyvasta tiedonhausta kolme neljasosaa tapahtuu
internetin kautta. Haku Googlesta antaa tulokseksi yleensa myos liudan linkkejé sosi-
aalisen median palveluihin, joissa haettu matkakohde tai yritys on mainittu. Matkai-
luyrittdjilla on mahdollisuus ottaa hy6ty irti tasté ilmaisesta markkinointikeinosta esi-
merkiksi googlaamalla yrityksensa netista sdannollisin valiajoin ja néin ollen pysya
ajan tasalla siitd, mita yrityksesta puhutaan. Oli teksti sitten postiivista tai negatiivista,
tai vaikka sitd ei ole ollenkaan, pystyy yrittaja reagoimaan siihen myos itse sosiaalisen
median kanavissa joko kiitteleméll4 tai pahoittelemalla asiakasta ja toivottamaan hé-
net jatkossakin tervetulleeksi yrityksen palvelujen pariin tai suositella omia palvelu-
jaan jollain sosiaalisen median kanavalla. Nain yritt4ja rakentaa myos miellyttavaa ja
palvelualtista yrityskuvaa, johon uusien sekd vanhojen asiakkaiden on mielekasta pa-
lata. Kyseinen keino vaatii yrittdjalta vain pienen vaivannaon ja on hyvin yksinkertai-
nen sosiaalisen median hyddyntdmisen muoto. (Palo-Oja 2008.)
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Toisaalta harvalla muulla alalla yritys on asiakkaan kanssa niin tiiviissé konkreettises-
sa vuorovaikutuksessa kuin matkailualalla. Matkustavat ihmiset kaipaavat tietoa mat-
kakohteen palveluista ja jakavat sitd mielelldan toisten matkailijoiden kanssa. Yrityk-
sen esitteet, mainokset ja internet-sivut ovat melko yksipuolisia markkinointikanavia,
joissa vuorovaikutusta ei valttamatta synny. Suuria mainoskampanjoita vaivattomampi
ja halvempi ratkaisu matkailuyrittajalle on alkaa sosiaalisen median aktiivikayttajaksi.
Sosiaalisen median kanavissa matkailuyrittajan on mahdollisuus kayda aktiivista kes-
kustelua asiakkaidensa seka muiden yrittdjien kanssa, markkinoida yrityksensa palve-
luja ja parantaa tiedotusta. Yrittdjan on myos mahdollista ottaa selvéd, kaydaanko yri-
tyksesté keskustelua sosiaalisen median kanavilla, ja jos kdyd&an, niin minkalaista
seka hyddyntaa ndita kanavia asiakaspalautteen kerddamisessa ja vastata siihen asian-

mukaisella tavalla. (Matkailun sosiaalisen median ABC 2008.)

Luvussa 4.2 esitelty Bernoff & Lin nelitahoinen teoria on myos oiva lahtokohta yri-
tykselle sosiaalista mediaa kayttoon otettaessa. Teoriassa on maaritelty mita yritysten
on mahdollista sosiaalisen median kéayt6lla tavoitella ja kuinka he siitd hyotyvét. En-
simmadisend kohtana on asiakkaiden kuuntelu eli kerataan asiakkailta palautetta, jonka
perusteella yritys voi pyrkia kehittdmaan toimintaansa entistd asiakaslahtoisempaén
suuntaan. Toinen vaihe on asiakkaiden kanssa keskustelu, jossa pyrkimyksenéa on lisa-
ta vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaiden vélilla. Kolmas kohta on asiakkaiden akti-
vointi eli tarkoituksena on saada asiakkaat markkinoimaan yritysta toisilleen niin sa-
notusti ”puskaradio”-periaatteella sosiaalisen median avulla. Neljas vaihe on asiakkai-
den osallistuminen yrityksen toimintaan eli asiakkaat otetaan osaksi yrityksen liike-

toimintaa, ja he voivat osallistua tuotekehittelyyn.

Mahdollisia hyddynnettévissa olevia sosiaalisen median vaikutuskanavia pienille ja
keskisuurille matkailualan yrityksille ovat esimerkiksi kotisivuille luotava vuorovai-
kutteinen vieraskirja, omasta yrityksesta tapahtuvan nettikirjoittelun seuraaminen,
siihen osallistuminen ja asiakkaita siihen kannustaminen sekd oman blogisivuston
perustaminen, jossa yrittdja voi viestid vapaammin omasta toiminnastaan, markkinoi-
da tuotteitaan ja saada asiakkaatkin osallistumaan keskusteluun. (Matkailun sosiaali-
sen median ABC 2008.)
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5 TUTKIMUSONGELMA JA SEN SELVITTAMINEN

Selvittddksemme miten case-yrityksemme markkinointia voisi parantaa ja tuoda sen
asiakkaat lahemmaéksi yritystd, kartoitimme toimeksiantajan jo kéytodssa olevia mark-
kinointikeinoja ja tarkastelimme, miten ne ovat toimineet seka miké olisi uusi keino
siihen, ettd asiakkaat l0ytéisivat yrityksen ja sen informaation helpommin. Markki-
nointikeinon taytyi kuitenkin olla suhteellisen edullinen eika se saisi vieda liikaa yri-
tyksen johdon aikaa. Laura Kauppisen ollessa kesétdissa yrityksessé kahtena edellise-
né vuotena oli han térménnyt usein asiakkaiden epétietoisuuteen muun muassa paivit-
taisristeilyjen aikatauluista seka erikoisristeilyjen ajankohdista, joten aihetta kohtaan

oli myds omaa kiinnostusta ja mielenkiintoa.

Tutkimuksemme tarkoituksena on selvittad, voiko Vip Cruise hyédyntéaa jotain sosiaa-
lisen median kanavaa markkinoinnissaan, ja mika sosiaalisen median kanava palvelisi

parhaiten Vip Cruisea ja sen asiakkaita.

5.1 Tutkimusmenetelma

Tarkastelemme asiaa laadullisesta nakokulmasta joka soveltuu parhaiten tutkimuk-
seemme. Hy6dynnamme tutkimusaineiston keruussa kyselyd, havainnointia ja ana-

lysointia.

Toteutamme tutkimuksen lahettdaméalld kymmenelle suomalaiselle pienelle ja kes-
kisuurelle matkailualan yritykselle sdéhkopostitse kysymyksia liittyen heidan sosiaali-
sen median kayttoonsa. Kohderyhmandmme ovat pienet ja keskisuuret matkailuyri-
tykset, koska case-yrityksemmekin kuuluu samaan kategoriaan. Yritykset valitsimme
tietysti my0Os sen perusteella, etté heilld on kdytdssaan jokin sosiaalisen median sovel-
lus. Lahetimme omat kysymyksensa myds erdén pohjoissavolaisen mainostoimiston

viestinnan suunnittelijalle, joka toimii asiantuntijanamme.

Sahkdpostin kaytto tiedonkeruuvalineend tuntui parhaalta vaihtoehdolta, koska tutki-
mamme yritykset seka asiantuntijahenkilomme sijaitsevat eripuolella Suomea. Koska
aiheemme ja kysymyksemme liittyvat sosiaalisen median kéytt6on ja internetiin, oli

mielestimme myos loogista, ettd kysymyksetkin l&dhetetéan ja tietoa keratédén sahkoi-

sid viestimid hyodyntéen. Sédhkopostitse lahetettavat kysymykset eivat kuitenkaan
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takaa varmoja vastauksia ja vastausprosentti voi jaada hyvin pieneksi, mika saattaa
heikent&a tutkimuksen luotettavuutta. Tama seikka oli tiedossa, mutta padtimme kui-
tenkin hyddynta4 tatd tapaa.

5.2 Kohderyhmaan sopivien yritysten etsiminen

Valitsimme tutkittavaksi kohderyhméksi suomalaiset pienet ja keskisuuret matkai-
lualan yritykset, jotka ovat hyddynténeet sosiaalista mediaa yrityksensa toiminnassa.
Kohderyhmat I6ysimme internetid selaamalla ja etsimalla yrityksia, joilla on jo kdy-
tossadn jokin sosiaalisen median kanava, kuten esimerkiksi blogi tai vieraskirja. Yri-
tysten etsintd kdynnistyi selaamalla suurimpien kaupunkien turisti- ja matkailusivusto-
ja. Kaupunkeja, joiden sivustoja kavimme lapi, olivat muun muassa Rovaniemi, Oulu,
Kajaani, Vaasa, Seindjoki, Tampere, Turku, Pori, Kouvola, Jyvaskyld, Kuopio, Savon-
linna, Mikkeli, Joensuu ja Lappeenranta. Kaupunkeja oli yhteensa viisitoista. Lahes
jokaisen kaupungin matkailusivuilla kohteet ja palvelut on jaoteltu omaan kategori-
aansa, joten etsijan on helppo hakea tarvitsemaansa palvelua. Taulukossa 1. on esitelty

naiden kaupunkien matkailusivustojen yleisimmat matkailupalvelut kategorioittain.

Majoituspalvelut Ravintolapalvelut
- Hotellit - Ruokaravintolat
- Mokit - Kahvilat
- Leirintdalueet - Viihderavintolat
- Kartano- ja maatilamajoitus - Juhla- ja pitopalvelut
Kulttuuripalvelut Néahtavyydet
- Teatterit - Luontokohteet
- Museot - Kiertoajelut
- Galleriat - Risteilyt
- Erikoiskohteet - Kaupunkikohtaiset
esim. viinitilat esim. Puijon torni
Kokouspalvelut Ohjelmapalvelut
- Kuljetuspalvelut - Luontoaktiviteetit
- Kokoustilat - Seikkailu- ja elamyspalvelut
- Oheisohjelmat - Urheilu- ja liikuntapalvelut
- Vierailukohteet - Hyvinvointipalvelut
esim. julkisorganisaatiot

TAULUKKO 1. Kaupunkien yleisimmét matkailupalvelut
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Koska kaupunkeja oli viisitoista, ja jokaista kaupunkia kohden tutkittiin taulukossa
olevista kohteista ainakin yht& palvelun tarjoajaa jokaisesta kategoriasta, kattaa etsinta

néin ollen noin 360 matkailualan yritysta.

Halusimme l6ytaé tutkimukseemme liséksi risteilyalan yrityksid, joilla on jo kaytos-
sé&an jokin sosiaalisen median kanava, jotta saisimme tietoa ja ndkemyksia siit4, miten
kanava on palvellut juuri tdiman alan yrityksid. Tarkoituksena oli hyodynt&& aiempia
kokemuksia, kun suunnittelemme case-yrityksellemme omaa sosiaalisen median so-
vellusta. Risteilypalveluita tarjoavia yrityksia etsimme aikaisempaa ja hyvaksi havait-
tua tapaa kayttamalla eli tutkimme myos jokaisen edelld mainitun kaupungin risteily-
tarjonnan. Yrityksia I0ytyi yhteensd 50, mutta yhdellak&an niisté ei ollut kdytossa so-
siaalisen median sovellusta. Alla olevassa taulukossa (Taulukko 2.) esitellaan tutki-

miemme risteilypalveluita tarjoavien yritysten maaraa kaupunkikohtaisesti.

Lapin laani Oulun l&éani
- Rovaniemi 1 -Oulu 1l
- Kajaani 1

Lansi-Suomen l&ani
- Turku 1

- Tampere 3

- Pori 2

- Vaasa 3

- Seindjoki 1

- Jyvéskyla 5

Itd-Suomen l&ani
- Savonlinna 5

- Lappeenranta 7
- Mikkeli 3

- Joensuu 2

- Kuopio 2

- Kouvola 2

TAULUKKO 2. Risteilypalveluita tarjoavien yritysten méara kaupungeittain

Tasséa vaiheessa yrityksid, joita olimme kayneet lapi, oli kasassa yhteensd 410. Kun

tdman kattavan etsinnén jalkeen emme olleet saaneet mielestdmme tarpeeksi kohde-

ryhméan sopivia ehdokkaita pienisté ja keskisuurista matkailualan yrityksistd emmeka

yht&&n ehdokasta risteilyalan yrityksistd, paatimme laajentaa hakukriteereitd myos

muidenkin alojen yrityksiin. N&iden etsiminen tapahtui lahinnd hakukoneiden tarken-

nettua hakua kéyttden. Hakusanoina kdytimme muun muassa seuraavia: “’yritys + vie-

2% 9

raskirja”, ”yritys + blog

yrityksen vieraskirja” ja “’kirjoita vieraskirjaan”. Néilla
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hakukriteereill& 16ysimme yrityksia alasta riippumatta, joilla on k&ytosséén kotisivuil-
laan blogi tai vieraskirja. Haimme myos yritysten Facebook-profiileja seka fanisivuja.
Loysimme joitain yrityksi4, jotka olisivat soveltuneet tutkimukseemme kanavansa
johdosta. Aikamme niité selattuamme paatimme kuitenkin, ettd haluamme yritysten

liittyvén jollain tavalla matkailuun, joten hylkdsimme muiden alojen yritykset.

Néistd yhteensé n. 450 selatusta suomalaisesta yrityksesta kasaan saimme yhteensa
kymmenen matkailualan yritysta, joista on kuusi ohjelmapalveluyritysté ja nelja ravin-
tola-alan yritystd. Tyydyimme tdhdn maaraan, koska olimme mielestimme tehneet
varsin kattavan etsinnén ja todenneet, ettd suomalaisilla yrityksilla ei ole viel& niin
paljon kéaytdsséén sosiaalisen median kanavia kuin olimme alun perin luulleet. Tarkoi-
tus oli 16ytaa tutkimukseemme myds mahdollisimman paljon erilaisten kanavien kayt-
tajia. Yleisimpia kanavia lIoytamillamme yrityksilla oli Facebook-profiili, vieraskirja,
blogi tai keskustelufoorumi kotisivuilla. Emme halunneet laajentaa etsintdja ulkomai-
siin yrityksiin, koska tyon aihetta oli pakko rajata ja halusimme keskittyd suomalaisiin

yrityksiin.

5.3 Kohderyhmaéan sopivat yritykset

Ravintola-alan yrityksia kymmenesta kohderyhmaldisestéd on nelja. Kaytossaan heilla
on sosiaalisen median kanavista Facebook-sivu, blogi tai vieraskirja yrityksen ko-
tisivuilla. Kolme néisté yrityksistd on ruokaravintoloita ja yksi viihderavintola. Kaikki
yritykset toimivat eri puolilla Suomea, ja heidan tarjoamansa palvelut eroavat toisis-

taan huomattavasti.

Yritys 1. Lansirannikolla toimiva kalaruokiin erikoistunut ravintola, jolla on kaytos-

s&én vieraskirja yrityksensa kotisivuilla.

Yritys 2. Ylellinen ruokaravintola paakaupunkiseudulla, jolla on kdytoss&éan vieraskir-

ja seka yrityksen oma Facebook-sivu.

Yritys 3. Pienen kunnan ruokaravintola Turun saaristossa, jolla on kdytdssaan toimi-

tusjohtajan itsensa kirjoittama ja yllapitdma blogi.
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Yritys 4. lltaisin toimiva viihderavintola Savon seudulla, jolla on kdytdssaan yrityksen

Facebook-sivu.

Ohjelmapalveluyrityksia kymmenesta kohderyhmaldisesta oli kuusi. Heilla on kéytos-
s&én sosiaalisen median kanavista yrityksen Facebook-sivu, blogi, keskustelufoorumi
tai vieraskirja yrityksen kotisivuilla. Viisi yrityksista on pienyrityksig, jotka myyvat
ainoastaan ohjelmapalveluita eri muodoissa. Yksi on keskisuuri yritys, joka myy oh-
jelmapalveluiden ohessa myds majoitus- ja kokouspalveluita. Yritykset toimivat laa-

jalla alueella Suomea, Pohjois-Pohjanmaalta aina eteldisempéén Suomeen saakka.

Yritys 5. Erdopaspalveluita tarjoava yritys pienessa taajamassa Keski-Suomessa, jolla

on kaytossaan yrittajan yllapitdma blogi yrityksensa kotisivuilla.

Yritys 6. Ratsastuspalveluita myyva yritys Pohjois-Savossa, jolla on kaytdsséan vie-
raskirja seka keskustelufoorumi yrityksen kotisivuilla.

Yritys 7. Pohjois-Pohjanmaalla sijaitseva yritys, joka myy musiikkiin liittyvia palve-

luita ja niiden oheisohjelmia. Heilla on ké&ytossdén keskustelufoorumi kotisivuillaan.

Yritys 8. Keski-Suomessa toimiva sukelluspalveluita myyva yritys, jolla on yrityspro-

fiili Facebookissa.

Yritys 9. Erilaisia liikuntapalveluja tarjoava yritys Pohjois-Savossa, jolla on ko-

tisivuillaan vieraskirja.

Yritys 10. Etela-Suomessa sijaitsevassa pienessé kunnassa toimiva lomakeskus, joka
tarjoaa asiakkailleen majoitus-, ravintola- ja kokouspalveluita sekd oheistoimintaa,
kuten muun muassa risteilyja keséisin. Heilld on kotisivuillaan kaytdssé vieraskirja ja

Facebook-profiili.

5.4 Kysymykset

Loydettydamme ndma kymmenen yritysta, joilla on k&ytdssaan jokin sosiaalisen medi-

an sovellus, l&hetimme heille séhkdpostitse kysymyksia (Liite 1), jotka kasittelevéat

sosiaalisen median kéayttoad heidan yrityksessédan. Kysyimme yrityksilta, kuinka sosiaa-
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lisen median kanava on yritysta palvellut, onko sosiaalisen median kaytosta ollut yri-
tykselle enemman hyd6tya vai haittaa sekd mitd mieltd asiakkaat ovat olleet kyseisesté
sovelluksesta. Kysyimme myds mista yritys oli saanut idean hyddynt&4 sosiaalista
mediaa sek& miten he aikovat sita jatkossa hyddyntad. Koimme néiden asioiden selvit-
tdmisen tarkeéksi, koska halusimme tietdd, kuinka loytamamme erilaiset yritysten
kéytossé olevat sosiaalisen median sovellukset ovat toimineet kullakin yrityksella.
Néista tiedoista on hydtyd myos pohdittaessa kannattaako Vip Cruisen ottaa jokin

sosiaalisen median kanava kayttoonsa, ja mika kanava heille sopisi parhaiten.

Lahetimme omat kysymykset (Liite 2) erddn Pohjois-Savon alueella toimivan mainos-
toimiston viestinnan suunnittelijalle, joka myds kouluttaa yrityksié sosiaalisen median
kayttoonotossa. Halusimme kuulla alan ammattilaisen nakemyksen yritysten suhtau-
tumisesta sosiaaliseen mediaan. Kysyimme héneltd muun muassa millainen on tyypil-
linen yritys, joka haluaa hytdyntéa sosiaalista mediaa, ja mika on yleisin sosiaalisen
median sovellus, jonka yritykset haluavat ottaa kayttoonsa seka miten mainostoimisto

markkinoi sosiaalisen median palveluja yrityksille erikseen.

Saamaamme vastausmateriaalia hyodyntdmalla ja kerddmiemme yrityskokemusten
perusteella ja niitd analysoimalla laadimme Vip Cruise Ltd:lle heidan tarkoituksiinsa
soveltuvat konseptit parhaiksi vaihtoehdoiksi katsomiimme sosiaalisen median sovel-

luksiin.

6 KYSELYN TULOKSET

Lahetimme kysymykset yrityksille ja annoimme heille vastausaikaa kaksi viikkoa.
Kun aika oli loppumassa ja vastauksia ei ollut tullut kuin muutama, laitoimme viel&
muistutusviestin yrityksille, joilta emme olleet saaneet vastausta. Loppujen lopuksi
kymmenesta yrityksesta vastasi viisi, joista nelja oli ohjelmapalveluyrityksié ja yksi
ravintolapalveluita tarjoava yritys. Olimme jokseenkin tyytyvéisia tulokseen. Toi-
voimme, ettd olisimme saaneet enemman vastauksia, mika olisi tuonut kyselyyn kai-
vattua luotettavuutta, mutta mielestdmme tulokset ovat suhteellisen luotettavia, koska

yrityksiltd saamamme vastaukset olivat melko yhtenevaéisia.
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Vastanneista yrityksistd kaksi oli saanut idean sosiaalisen median kayttddnotosta kayt-
tamaltd&dn mainostoimistolta, ja yrityksista kolme oli ajatellut itse sen olevan hyva
markkinointikeino. Yleisimpid sovelluksia yrityksilla oli Facebook-profiilisivu ja vie-
raskirja yrityksen kotisivuilla. Jokainen yritys yllapitaa itse sovellusta, vaikka kaksi

niistd on aloittanut yllapidon mainostoimiston avustuksella.

Jokainen kyselyyn vastannut oli sitd mieltd, ettd sosiaalisesta mediasta ja sen kaytostéa
ei ainakaan ole haittaa yritykselle, painvastoin silla saa lisdd huomiota asiakkaiden
keskuudessa, ja se on hyva keino pitaa yhteytta suoraan asiakkaisiin. Muita sosiaalisen
median kanavien tuomia hyotyja vastanneiden yritysten mukaan ovat muun muassa
asiakasuskollisuuden kasvaminen, yrityksen tunnettavuuden lisédntyminen ja helppo

informaation levittaminen.

Varsinaisia haittoja yritykset eivat juurikaan ndhneet sosiaalisen median kaytossé.
Esille tuli kuitenkin seikka, ettd kanaville voi kuka tahansa kirjoittaa mité tahansa ja
néin ollen valvonnan tulee olla aktiivista. Miinuspuolena mainittiin myos, etta sovel-

luksen péivittdminen saattaa olla vélilla aikaa vievéa riippuen kanavasta.

Jokaisen yrityksen kohdalla asiakkaat ovat ottaneet sosiaalisen median sovellukset
vastaan positiivisesti ja seuraavat niitd innokkaasti. Yritykset ovat saaneet padasiassa
hyvaa palautetta sovelluksista. Ainoat valitukset ovat tulleet sovelluksen péaivittamat-
tOmyydesta, joka kertoo myos asiakkaiden lojaalisuudesta yrityksid kohtaan. Jokaisel-
la yrityksell& on tarkoitus myds tulevaisuudessa hyddyntaa sosiaalisen median tarjo-

amia palveluja muun muassa tiedottamisessa ja muussa markkinoinnissa.

6.1 Yritysten vastausten analysointia

Edellisiin kappaleisiin viitaten olemme poimineet vastauksia esittamistamme oleelli-

simmista kysymyksistd. Pohdimme onko aiemmin mainittu Bernoff & Lin (2009, 99—
100) neljan kohdan teoria sosiaalisen median kaytdn hyddyntamisen vaiheista toteutu-
nut yrityksilla heidan sosiaalisen median k&yttonsé ohessa seké analysoimme vastauk-

sia myos yleisesti.
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Miten kauan kanava on ollut yrityksen kaytossa?

"Vieraskirja noin seitsemdn vuotta ja Facebook-profiili kevddstd 2009
“Blogi on ollu kdytossd nyt kolme vuotta.”
“Vieraskirja viisi vuotta”

Toinen blogin kirjoittaja vastaa “Joulukuusta 2005

“Vieraskirja puoli vuotta”™

Ensimmaista kysymysté ei varsinaisesti voi liittdd Bernoff & Lin (2009) teoriaan, mut-
ta sen avulla voi selvittdd missé teorian neljasté kohdasta yritys voisi olla talla hetkella
menossa. Pisimpaan sosiaalista mediaa hyddynténeet yritykset voisivat olla periaat-
teessa teorian viimeisessd kohdassa, mutta eivat todennékdisesti ole osanneet vieda
sitd viela kovin pitkalle, koska sosiaalinen media markkinointivélineena on viela suh-

teellisen tuore ilmi® Suomessa.

Néistéd vastauksista voimme péatelld, etta vieraskirja sovelluksena on toiminut jo pi-
demmén aikaa, ja on vieldkin yksi suosituimmista sovelluksista. Se antaa yritykselle
pidemmankin kayton jalkeen sitd mité se kaipaa eli toimivan kanavan asiakkaan ja
yrityksen vélilla. Facebook-sovellukset yrityksilla ovat tuore ilmid, ja monet yritykset
ovatkin vasta viime aikoina alkaneet kayttaa sitd markkinointivalineena. Yritysprofiili
Facebookissa on todennédkoisesti vasta alkua yritysten vallatessa siella tilaa itselleen
markkinointimielessa. Naiden kahden valiin putoaa vastausten perusteella blogit, jotka
ovat suhteellisen vanha ilmid verrattuna uusimpiin sovelluksiin, joita tulee koko ajan
lisdd. Blogi on yritystoiminnassa uusi ihmisia helposti tavoittava sovellus, jonka on

todettu sopivan minké kokoiselle yritykselle tahansa.

Mita mielté asiakkaat ovat olleet yrityksenne kayttamasta sosiaalisen median

sovelluksesta?

“Ruusuja enimmdkseen. Risuja tulee siitd kun blogia ei pdiviteta tarpeeksi.”
“Asiakkaat ovat ottaneet positiivisesti vastaan. Meiddin Facebook-profiilia kayttaa

paljon runsaammat ihmiset kuin vieraskirjaa. ”
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"Ruusuja on tullut paljon. Saatavuutta on kiitelty, asiakkaat tietdvdt aina missd men-
naan ja mita tapahtuu. Kuvagalleria on ilahduttanut monia.”
”Asiakkaat ovat tyytyvdisid.”

’

"Yleensd on tullut vain kiitosta.’

Néisté vastauksista kay ilmi, ettd asiakkaat ovat l0ytaneet yritysten sosiaalisen median
sovellukset. Tulimme siihen tulokseen, ett4 Bernoff & Lin (2009) teorian ensimmai-
nen ja toinen kohta ovat toteutuneet, vaikka yritykset eivét olisi niité edes tietoisesti
tavoitelleet,. Ensimméinen ja toinen kohta siksi, koska yritykset saavat palautetta ja
vuorovaikutusta tapahtuu yrityksen ja asiakkaiden vélilla. VVuorovaikutteisuus ja pa-
lautteen saaminen ovat kuitenkin l&hes automaattisia toimintoja yrityksen ottaessa

sosiaalista mediaa kéyttoonsa.

Vastauksista voi siis paatelld, ettd asiakkaat todella ovat tyytyvaisia ndiden kanavien
ja sovellusten olemassaoloon ja hyddyntavét niité tietoa etsiesséan ja palautetta anta-
essaan. Yritykset saavat kullan arvoista palautetta palveluistaan suoraan omilta asiak-
kailtaan ja voivat kehittéa tuotteita ja palveluita halutessaan enemman asiakasléhtoi-

semmiksi.

Miten aiotte hyddyntaa sosiaalisen median kanavia jatkossa?

”On tulossa keskustelupalsta, jossa asiakkaille vastataan. ”

“Tulossa blogin lisciksi uusi pdivdkirja, johon voisi laittaa videoitakin, myds Face-
book-profiili voisi olla kannatettava myds. ”

" Tdrkein markkinointikeinomme on: Palvelua haluava kaivaa kylla tiedon netista tai
kavereilta, muille ei tyrkyteta. ”

"Kutsua tilaisuuksiimme ja tiedottaa kdytossd olevien kanavien kautta.”

"Kanava on ja pysyy.”

Vastauksista paattelimme, ettd vastanneilla yrityksill4 on halua hyédyntaa sosiaalista
mediaa jatkossakin. Kuten aiemmin jo totesimme ja kuten alla oleva taulukko kertoo
(Taulukko 3), vastanneet yritykset ovat nyt teorian kohdassa kaksi eli asiakkaan kuun-
telu ja heilld on sen vuoksi hyvé pohja lahted viemaan sosiaalisen median kayttoa
eteenpdin ja edeté seuraavalle tasolle, joka on asiakkaiden aktivointi. Kaikilla yrityk-

silld on myds mahdollisuudet edeté aina neljanteen kohtaan saakka jossa asiakkaat



31
otetaan osaksi yrityksen liiketoimintaa. Ndma kohdat tulevat todennakdisesti toteutu-
maan kunkin yrityksen osalta, kunhan sosiaalinen media saavuttaa lopullisen lapimur-

tonsa yritysten markkinointikanavana.

Bernoff & Lin | Ohjelma- Ohjelma- Ohjelma- Ohjelma- Ravintola-
teorian palvelu palvelu palvelu palvelu palvelu

TASO yritys 1 yritys 2 yritys 3 yritys 4 yritys 1

1 Asiakkaan i/ \L \L \L \L
kuuntelu

2 Asiakkaan \L \L \L \L \L
kanssa kes-

kustelu

TAULUKKO 3. Bernoff & Lin (2009) teorian eteneminen tasoittain

Yrityksetkin ilmiselvasti ovat ottaneet kanavat omikseen ja tuntevat saavansa niisté
paljon irti. Kanavista ei haluta luopua, ja osa on ottamassa kayttoonsa lisaa sovelluksia
entisten rinnalle lisatakseen nakyvyyttaan asiakkaiden keskuudessa. Yksikaan yritys ei
ollut sitd mieltd, ettd kanavien kédytosté voisi aiheutua mitdan suurempaa haittaa yri-

tykselle verrattuna sen tuomiin hyotyihin.

6.2 Asiantuntijan vastaukset

Haastattelemamme er&én pohjoissavolaisen mainostoimiston viestinnan suunnittelijan
mukaan yritykset pitévat sosiaalista mediaa enemman mahdollisuutena kuin uhkana.
Vastaanotto on ollut hyva. Uhkaksi yritys saattaa kuitenkin kokea sosiaalisen median
silloin, kun se ei itse kayta sitd, mutta kilpailija kdyttdd. Mainostoimisto ei markkinoi

ensimmadisena suoraan yrityksille sosiaalisen median palveluita, vaan tarjoaa niita
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yleensé jo olemassa oleville yritysasiakkaille, mikéali niiden katsotaan olevan heille

hyodyksi.

Viestinnan asiantuntija sanoo, etta tyypillinen yritys, joka ottaa kayttdonsa jonkin so-
siaalisen median sovelluksen, haluaa lisata yhteisollisyytta ja markkinoida palvelujaan
uudella tavalla. Etenkin uudet yritykset haluavat téll4 tavalla lisata tunnettavuuttaan.
Kéaytetyimpia sosiaalisen median sovelluksia yritysten keskuudessa ovat Facebook-
tilit, blogit ja infotaulut. Asiantuntijan mukaan asiakas yleensa itse yll&pitaa kanavaa.
Jos asiakas kuitenkin haluaa antaa kanavan péivitysvastuun mainostoimistolle, on se-

kin mahdollista.

Vertaillessamme yritysten ja asiantuntijan vastauksia huomasimme niissa monia yh-
tenevaisyyksia. Esimerkiksi sosiaalisen median kayttoonotto ja yllapito tapahtuu
yleensé yrityksen omasta toimesta, ja yritysten paatavoitteena on sosiaalisen median
kaytolla lisata tunnettavuuttaan ja vuorovaikutteisuutta. Suosituimmat sovellukset
yrityksilla ovat Facebook-profiili ja blogi. Voimme siis todeta, ettd yritykset seka so-
siaalisen median palveluita markkinoivat tahot ovat samoilla linjoilla sosiaalisen me-

dian kayttoa koskevissa kysymyksissa.

7 PAATELMIA JA POHDINTAA

Internetid ja sosiaalisen median yrityskéytossa olevia sovelluksia tutkiessamme tuli
esille jo niita etsittdessd, ettd sosiaalisen median hyddyntaminen Suomessa matkai-
lualalla sekd suomalaisissa matkailualan pienissa ja keskisuurissa yrityksissa on viela
taysin alkutekijoissaan ja olematonta. Aiheesta puhutaan paljon internetissa, ja on
olemassa erilaisia matkailun inernet-markkinoinnin oppaita ja asiantuntijoiden bloge-
ja, joissa matkailuyrityksié yritetddn heratella sosiaalisen median pariin. limeisesti
ilmi6 on Suomessa vield niin tuore ja vieras, etta se ei ole vakiinnuttanut paikkaansa
tutkimiemme pienten ja keskisuurten matkailualan yritysten markkinointivélineena

eiké keskustelukanavana yrityksen ja asiakkaan valilla juuri muillakaan aloilla.

Mielestdamme kyseisen kohderyhmaén yritysten ja etenkin matkailualan yritysten tulisi
hyodyntéé sosiaalista mediaa, koska nykyéaén potentiaaliset asiakkaat hakevat tietoa

matkakohteista ja kohteen palveluista, eli yrityksista palvelujen taustalla, ensisijaisesti
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internetistd. Vaikka mielenkiintoiselta tuntuvalla yrityksella olisikin olemassa kaiken-
kattavat internet-sivut, joissa kaikki oleellinen tieto on mainittu, kaipaavat mahdolliset
asiakkaat silti vield jotain konkreettisempaa, kuten aikaisempien asiakkaiden koke-
muksia yrityksesté ja sen palveluista. Téssa tapauksessa yritysten kaytdssa olevat so-

siaalisen median sovellukset ovat mielekas tiedonléhde.

Yritysten kannalta suurin kynnyskysymys sosiaalisen median k&yttéon ottoa suunni-
teltaessa on mitd ilmeisimmin pelko sen avoimuudesta. Julkisen palautteen saaminen
saattaa pelottaa, varsinkin jos palaute on negatiivista. Palautteeseen, oli se sitten hyvéa
tai huonoa, pitd4 osata reagoida oikealla tavalla. Yritykselld on myds mahdollisuus
toimia niin, ettei negatiivisen palautteen antamiseen ole aihetta, vaikka tosiasia on,
ettd kaikkia on mahdoton miellyttaa. Toisaalta negatiivisesta palautteesta on se hydty,

etta yritys voi sen avulla kehittéa ja parantaa toimintaansa.

Ongelmaksi yrityksella saattaa muodostua myds sosiaalisen median sovelluksen yll&-
pito. Aikaa asiakkaiden kysymyksiin vastailuun tai blogin paivitykseen voi olla vaikea
I0ytad. Tassa tapauksessa endotamme ratkaisuksi, ettd kuka vaan yrityksen henkils-
ton jasen voisi paivittaa sovellusta ehtimisensd mukaan. Tama toimii parhaiten pienil-
14 yrityksill4, mutta tallainen jarjestely vaatii myos kaikille yrityksen jasenille johdon
taholta selkedn ohjeistuksen, jossa maaritellaan kuinka esimerkiksi palautteisiin tulee

reagoida.

7.1 Bernoff & Lin (2009) neljan kohdan teorian soveltaminen

Yrityksen ottaessa kayttéonsa sosiaalista mediaa blogin, vieraskirjan, Facebook sivus-
ton tai minka tahansa muun sovelluksen muodossa, toteutuu Iahes automaattisesti
Bernoff & Lin (2009) neljan kohdan teoriasta kaksi ensimmaéistd kohtaa eli asiakkai-
den kuuntelu ja asiakkaiden kanssa keskustelu. Sosiaalisen median kayttéonotto yri-
tyksella mahdollistaa kaivatun vuorovaikutuksen vanhojen ja uusien asiakkaiden, yri-
tyksen seka sidosryhmien vélill&, ennen yrityksen palvelujen pariin tulemista ja myds
sen jalkeen. Yrityksella on mahdollisuus huomioida mahdolliset tulevat asiakkaat jo
etukateen sosiaalisen median sovelluksessaan vastaamalla heidan kysymyksiinsé ja
toivottamalla heité tervetulleeksi kéyttdmaan yrityksen palveluita. Tapahtumien jal-
keen on mahdollista kerété osallistuneilta palautetta, ja vastata siihen, ja néin ollen

hyodyntéé sité yrityksen toiminnan kehittdmisessa entisté asiakaslahtéisemmaéksi. So-
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siaalisen median avulla yritys voi mielestimme myos rakentaa positiivista ja palvelu-
altista yrityskuvaa sekd luoda asiakasuskollisuutta, jos sitd osataan hyodyntaa tarkoi-

tuksenmukaisesti.

Bernoffn & Lin (2009) teorian kolmas kohta eli asiakkaiden aktivointi ei ole myos-
k&an mahdoton toteuttaa. Kun asiakas on kayttanyt yrityksen palveluita ja antanut
tapahtumasta palautteen esimerkiksi yrityksen vieraskirjaan tai kirjoittanut yrityksesta
jollain suosittelusivustolla, jossa kommentti on seuraavien mahdollisten asiakkaiden
luettavissa, toteutuu “’suusta suuhun”-markkinointi kuin itsestaan niin hyvassa kuin
pahassakin. Palvelun laadusta ja kokemuksen mielekkyydesta riippuen on palautekin
luultavasti sen mukaista. Yritys voi asettaa asiakkaille mys jonkin houkuttimen akti-
voidakseen heitd antamaan palautetta sosiaalisen median kautta. Esimerkiksi palautet-

ta antamalla asiakas voi osallistua myds jonkin yrityksen tuotteen arvontaan.

N&in ollen voisi todeta, etta yrityksen tavoittelemat hyodyt sosiaalisen median avulla
kulkevat ikééan kuin kasi kédessa. Toki yrityksilta vaaditaan myds taustatydskentelya,
ettd tavoitteet toteutuisivat. Teorian neljas kohta eli asiakkaiden ottaminen osaksi yri-
tyksen liiketoimintaa vaatii, ettd yritykselld on kolme ensimmadista kohtaa hyvin hal-
lussa, riippuen myos yrityksen omasta mielenkiinnosta kuinka pitkalle sosiaalisen
median hyodyntdminen halutaan viedd. Mielestimme tutkimamme kohderyhmaén yri-
tysten olisi hyva sosiaalista mediaa kayttoon ottaessaan pohtia toteutuvatko véahintaan
nuo Bernoff & Lin teorian mukaiset kolme ensimmaista tavoitetta, jotta siit4 saataisiin
kaikki hyoty irti, eikd vain oteta jotain sosiaalisen median kanavaa kayttoon siksi, kun

muillakin on, ymmartdmatta sen tuomia hyotyja yritykselle.

7.2 Lopputulos

Tutkimuksemme perusteella ja aiemman teoriatiedon pohjalta tulimme siihen tulok-
seen, ettd Vip Cruise voi hyodyntaa sosiaalisen median kanavia matkailumarkkinoin-
nissaan siind missa muutkin kaltaisensa yritykset. Kanavat, jotka Vip Cruisea ja sen
asiakkaita parhaiten palvelisivat, ovat mielestdmme yrityksen oma Facebook-fanisivu
sekd Risteilypdivékirja-nimelld toimiva yrityksen kotisivuille luotava vieraskirja. N&-
ma siksi, koska suurin osa tutkimistamme kohderyhman yrityksista olivat hyodynta-
neet vastaavia kanavia. Toteamme, ettd Facebook ja vieraskirja soveltuvat hyvin myos

Vip Cruisen kéyttoon.
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8 VIP CRUISE RANTAUTUU WEB 2.0 AIKAAN

Valitsimme kaikista sosiaalisen median kanavista Facebookin ja vieraskirjan Vip
Cruisen kayttoon. Ajatuksena on, ettd Facebook toimii infokanavana asiakkaille ja
muille kiinnostuneille, ja vieraskirja palautteenkeruukanavana yritykselle. Facebook-
sivun toteutimme alusta loppuun niin, ettd toimeksiantajan tehtdvaksi ja4 vain kanavan
yllapito. Vieraskirjan toteutamme ainoastaan teoriatasolla, ja sen konkreettinen kéyt-

toonotto jaa toimeksiantajan vastuulle.

8.1 Vip Cruise Facebookissa

Loimme Vip Cruiselle Facebookiin oman profiilisivun, johon kuka tahansa Faceboo-
kiin rekisterditynyt henkilo voi liittyéd faniksi. Sivua padsee tarkastelemaan myos ul-
kopuoliset kayttajat, ja yrityksen kotisivuilta 16ytyy linkki Facebook-profiiliin. Face-
bookin valitsimme siksi, koska se on nykyaan monelle ihmiselle ensimmainen tiedon-
haun kohde, kun haettavana on henkild, yritys tai tapahtuma. Se on myds maailman-
laajuinen kanava ja tavoittaa talla hetkelld yli 300 miljoonaa ihmista (lltasanomat
2009), joten sen on mahdollista palvella niin yrityksen ulkomaisia kuin kotimaisiakin
asiakkaita. Facebookin kaytto on ilmaista, joten yritykselle ei tasta koidu ylimaaraisia
kustannuksia. Profiilisivun julkaisemisen jalkeen sen yllapito ei vie paljoa aikaa, riip-
puen tietysti yllapitajan eli toimeksiantajamme omasta mielenkiinnosta sita paivittaa.
Facebookin kéytto ja sen toiminnot ovat my6s entuudestaan tuttuja toimeksiantajalle,

joten kayttdonotto ei vaadi sen kummempaa ohjeistusta.

Valmis sivu (Liite 3) I0ytyy Facebookista hakusanalla: "Hoyrylaivat ja Vip Cruise.”
Sivu siséltéa perustiedot yrityksesta ja sen aluksista seka risteilyaikataulut ja kuvia.
Kayttgjat voivat kommentoida kuvia, aloittaa keskusteluja seka kysya kysymyksié.
Sivu saa lisda sisaltod, kun se saa faneja ja sita kautta enemman vuorovaikutteisuutta.
Annoimme profiilille alkusysédyksen kutsumalla tuntemiamme hoyrylaivojen ystavia
liittyma&én sivuston faniksi. Toivomme, ettd sivu saa suosiota ja toimeksiantajalta 16y-
tyisi aikaa sita paivittaa, jotta asiakkaat saavat tuoretta tietoa ja infoa risteilyista. Var-

sinkin kesasesongin aikaan tdma olisi tarkeda.
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8.2 Risteilypaivéakirja Vip Cruisen kotisivuilla

Toiseksi vaihtoehdoksi valitsimme vieraskirjan, koska Vip Cruisella ei ole olemassa
minké&anlaista suoraa palautekanavaa. Vieraskirja toimii Risteilypéivakirja-nimella ja
se 16ytyy yrityksen kotisivuilta. Kanavan ajatuksena on toimia palautekanavana, johon
asiakkaat voivat kirjoittaa risteilykokemuksistaan ja antaa muuta palautetta seka saada
mielipiteensa kuuluviin. Yritys voi kommentoida asiakkaiden teksteja, mutta myos
poistaa niita tarpeen vaatiessa. Tarkoituksena on kuitenkin, ettd asiakkaiden seka yri-
tyksen kirjoitukset ovat kaikkien nahtévilla, joten mahdolliset tulevatkin asiakkaat
pystyvat lukemaan, mitd yrityksesta ja sen palveluista ollaan mielta.

Tasta kanavasta hy6tyy niin yritys kuin asiakaskin. Yritys saa asiakkailta tarkeda pa-
lautetta ja voi sen perusteella kehittdd toimintaansa ja palveluitaan entistd paremmaksi
ja taata asiakastyytyvaisyyden jatkossakin. Mielestamme Vip Cruisen kannattaisi to-
teuttaa vieraskirja sivuilleen, koska se liséisi vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaiden

valilla.

Jatdmme vieraskirjan toteutuksen yrityksen vastuulle, koska meilla ei ole tarvittavia
yksityistietoja yrityksesta ja johdosta, kuten henkildtietoja, séhkopostitunnuksia ja
muita yrityksen virallisia tietoja. Internetista 16ytyy useita ilmaisia vieraskirjasovel-
luksia, kuten esimerkiksi www.kotisivuille.fi tai www.freebook.net. Sivuilta 16ytyy
yksityiskohtaiset ohjeet vieraskirjan kdyttéonottoon ja hallintaan. Jos yrityksen joh-
dolla riittdd mielenkiintoa, aikaa ja tietoteknistd osaamista, on tdma halpa ja kannatta-
va markkinointi- ja palautteenkeruu kanava. Yritys voi my6s halutessaan hyddyntaa
mainostoimiston apua vieraskirjan kayttdonotossa, mutta tasta tulee luonnollisesti

kustannuksia.

9 JATKOTOIMENPITEET

Tyossamme olemme perehtyneet moneen erilaiseen sosiaalisen median kanavaan ja
niiden toimintaperiaatteisiin seka hyotyihin yritysten ndkokulmasta. Jos Vip Cruise
toteaa luomamme Facebook-sovelluksen ja vieraskirjan toimiviksi kanaviksi omassa
markkinoinnissaan ja on tyytyvéinen niiden tuomiin etuihin seka haluaa hyodyntaa
sosiaalista mediaa viel& jatkossakin, paatimme pohtia miten Vip Cruise voisi hyddyn-
tad nait4 kanavia tulevassa, ja ottaa niista kaiken irti, ennen kuin ottaa k&ytt66nsa mui-

ta kanavia.
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Kevaélla ja alkukesastd, kun risteilyt tulevat ajankohtaisemmiksi, yritys voisi tehostaa
Facebookissa tapahtuvaa markkinointia lisadmalla sivuille jonkinlaisen houkuttimen
asiakkaille. Houkuttimena kevéélla voisi toimia sivua kommentoineiden fanien kesken
suoritettava arvonta, jossa kaikkien kommenttinsa sivuille jattdneiden kesken arvot-
taan risteilylippuja tulevalle kesélle. Pad&palkintona voisi olla esimerkiksi suosittujen
Juhannusristeilyiden liput kahdelle ja maisemaristeilyliput, jotka voi kayttaa haluama-
naan ajankohtana kesalla. Yritys saa palautetta suoraan asiakkailtaan ja fanit tuntevat

hyotyvansa ollessaan osana taté yhteisoa.

Kesélla, kun risteilyt ovat jo kunnolla pyoréhtaneet kayntiin ja paivittaisia maisema-
risteilyja tehdaan, yritys voisi kayttda hyodykseen Facebook-sovelluksessa olevaa
”Fani-kuvat”-osiota. Tanne risteilyll& kdyneet asiakkaat voisivat jattaa risteilylta otta-
mansa kuvan ja liittd4 siihen kuvatekstin, joka kertoo matkan onnistumisesta ja tun-
nelmasta. Kaikista kuvista valittaisiin paras, jonka ottaja saisi palkinnoksi esimerkiksi
jonkun teemaristeilypaketin, kuten esimerkiksi Keséteatteripaketin, joita joka kesé on
tarjolla. N&in yritys saa palautetta, nyt kumminkin uudessa muodossa kuvien kera.
Tarkedd on myos se, ettd saadaan tuotua asiakkaan nakokulma risteilyn onnistumisesta
hyvin esille, ja néin ollen tieto siirtyy taas eteenpéin muille asiakkaille heidén ké&ydes-

sa katsomassa kuvia.

Kun syksy alkaa saapua ja risteilykausi hiljentyd, yritys voisi keréta vaihtoehtoisesti
Risteilypaivékirjaan palautetta menneesta kesasta houkuttelemalla asiakkaita kerto-
maan ikimuistoisen risteilytarinansa ja jakaman sen muille. Osallistuneiden kesken
arvottaisiin risteilylippuja esimerkiksi Syystulet-risteilylle, joka on perinteinen tapah-

tuma Savonlinnassa syyskuussa.

Jokaisessa vaihtoehdossa palkintona on risteilylippuja, johtuen siité, ett4 ne ovat hyva
keino tutustuttaa asiakas palveluun, eivatka ne ole suuri investointi yritykselle. Vaih-
toehtona palkinnoksi voi olla yrityksen t-paidat, joissa on laivojen kuvat. Tdma vaih-
toehto sopisi, jos fani haluaa kommentoida tai lahettda kuvan seké osallistua kilpai-

luun, mutta ei péése risteilylle ollessaan esimerkiksi toiselta paikkakunnalta.

Koska laivoilla ei ole kirjallista palautekanavaa, johon asiakas voisi risteilyn aikana tai

heti sen jalkeen jattda palautteensa, ndistd kahdesta uudesta kanavasta olisi hyva lait-
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taa jonkinlainen maininta esimerkiksi laivojen kahviloihin. Vaikka asiakas ei nékisi
tarvetta antaa palautetta, voi olla mahdollista, ett4 hén haluaa kdyda katsomassa sivuja
pelkéstd mielenkiinnosta, ja ehka vasta sivuilla ollessaan haluaa tuoda oman mielipi-

teensa julki.

10 ARVIOINTIA

Opinnéaytety6 onnistui mielestimme kaikin puolin melko hyvin, vaikka itse suunnitte-
lemamme aikataulu oli tiukka, koska tyon kirjallinen osio haluttiin palauttaa jouluun
mennessé. Tavoitteeseen paasimme itsendisellé ja ahkeralla jokapéivaisella tydskente-
Iylla. Opinndytetyon aiheen mielenkiintoisuus edesauttoi tyon etenemisté ja halusim-
me oppia oikeasti aiheesta enemman koska luulimme aluksi, etta sosiaalisen median
kayttd on meilla jokseenkin hallussa. Tyon edetessa opimme todella paljon uutta so-
siaalisen median toiminnasta ja sen mahdollisuuksista seké tutkimuksen tekemisesté
yleensd. Olemme tyytyvdisia aiheen valintaan, koska se on ajankohtainen ja tydomme
ansiosta case-yrityksemme pééasi ensimmadisten savonlinnalaisten yritysten joukossa

markkinoimaan itsedéan sosiaalisen median maailmaan.

Jalkeenpdin ajateltuna olisimme toteuttaneet yrityksille suunnatun séhkdpostikyselyn
toisin, koska olisimme halunneet enemman vastauksia. Kyselyssa olisi luultavasti pi-
tanyt olla jokin houkutin, ettd yritykset olisivat vastanneet innokkaammin. My®s yri-
tysten etsintaprosessissa olisi voinut kéyttéa jotain loogisempaa hakukeinoa eika vain
sattumanvaraisesti selailla internetista I0ytyvia matkailusivustoja. Tama olisi saastanyt

aikaa ja vaivaa.

Prosessin edetessa oli mielenkiintoista huomata, etta internetiin tuli koko ajan lisaa
tietoa sosiaalisesta mediasta, koska ty6té aloittaessamme meille hyddyllinen tieto oli
hyvin véhdist4. Tyon loppuvaiheessa samoilla hakusanoilla 16ytyi huomattavasti
enemman tietoa aiheesta kuin alussa. Sama ilmi6 on tapahtunut myos yritysten sosiaa-
lisen median kayttoonotolle, esimerkiksi Facebookista I0ytyy koko ajan enemmén
yritysten profiileja. Tdmé&n huomatessamme olisimme voineet jatkaa tyotdmme ja ko-
keilla onneamme lahettdmalld saman kyselyn ndille uusille yrityksille jotka olivat
tydmme edetessa ottaneet jonkin sosiaalisen median kanavan kayttoénsa. Tulimme

kuitenkin siihen tulokseen, ettd emme ldhde kokeilemaan lisimateriaalin hankkimista
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vaikka sen saaminen saattaisi ollakin mahdollista, koska olimme saaneet tyon jo ker-
ran talta osalta paatokseen, emmeké halunneet venyttaa tyon palauttamista. Paatok-
seen vaikutti my0ds se, ettd nailla uusilla yrityksilla ei valttamatta viela olisi ollut tar-
peeksi kokemusta sosiaalisen median kaytostd, eiké néin ollen tarpeeksi tietoa joka

olisi ollut hyddyllista meille.

Opinnéaytetyon tekeminen on ollut antoisaa tekijoilleen. Toivomme, etté tydsté on
hyotya case-yrityksen jokapaivaisessa toiminnassa. Toivottavasti tdima heille uusi
markkinointikeino saavuttaa tavoitteensa ja toimii suunnitellulla tavalla eli pitaa van-

hat asiakkaat tyytyvéisené seka toivottaa tervetulleeksi uudet.
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LIITE 1(1). Kysely kohderyhmélle

Tama kysely on lahetetty kymmenelle suomalaiselle pienelle tai keskisuurelle edella-
kavijayritykselle jotka ovat hyddyntaneet sosiaalista mediaa eri tavoin yrityksensé
markkinoinnissa, tiedottamisessa tai yhteydenpidossa.

Vastaaminen kay helpoiten kun tallennatte tdmén pohjan koneellenne, vastaatte suo-
raan siihen ja lahetatte vastaukset takaisin meille séhkdpostiliitteend. Sdhkdpostiosoit-
teemme ja muut yhteystietomme 16ytyvét kyselyn lopusta. Jos jokin kohta on epésel-

va, niin Kysykaa ihmeessa. Toivoisimme saavamme vastauksia mahdollisimman pian

ettd saamme tydmme etenemaan.

KYSYMYKSIA SOSIAALISEN MEDIAN KAYTOSTA
YRITYKSESSANNE

Yrityksenne nimi?

Mika tai mitka sosiaalisen median kanavat yrityksellanne on kaytossa?

Mista saitte idean hyddyntaa kyseista kanavaa?

Miten kauan kanava on ollut kaytdssa?

Kuka toteutti kyseisen sovelluksen / kuka yllapitaa sita?

Kuinka tdma sosiaalisen median sovellus on mielestdénne palvellut yrityksenne

tarpeita?

Mité hyotyja?

Onko ilmennyt haittoja?



LIITE 1(2). Kysely kohderyhmélle

Mita mieltéd asiakkaat ovat olleet yrityksenne kayttamaésta sosiaalisen median

sovelluksesta?

- Risuja vai ruusuja?

Kuinka aiotte hyodyntaa sosiaalisen median kanavia jatkossa?

VALTAVA KIITOS VASTAUKSISTANNE! ©

Jotka voi lahettaa osoitteisiin:
katri.kantola@mail.mamk.fi

laura.kauppinen@mail.mamk.fi

Akuuttien kysymysten yllattdessa saa myos soittaa: 0445346149 / Katri
0407768476 / Laura
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LIITE 2. Kysely asiantuntijalle

Pohjois-Savolainen mainostoimisto

Viestinnén suunnittelija

Ottavatko yritykset padsaantoisesti itse yhteyttd sosiaalisen median kayttoonoton tii-

moilta esimerkiksi verkkoyhteisomarkkinoinnin?

Kuinka paljon mainostoimistonne séhkdisia palveluja markkinoidaan yrityksille ja

miten?

Millainen on tyypillinen yritys joka haluaa ottaa kayttdon sosiaalisen median palvelui-

ta?

Onko ollut matkailualan yrityksi&d? Jos on niin mita?

Miten yritykset suhtautuvat sosiaalisen mediaan ja sen sahkoisten palveluiden kayt-

toonottoon markkinointivalineena?

- Pitavatkd enemman mahdollisuutena vai uhkana?
- Tarvitseeko asiakas yleensé lisda konsultointia kayttdonoton jalkeen?
- Kuka yllapitaa palvelua? Esim yrityksen Facebook profiilisivua?

Mika on yleisin sahkoinen palvelu minka yritykset haluavat ottaa kayttoon?

Minkalaisia web-markkinoinnin koulutuksenne ovat?

- Miké on yleensd yritysasiakkaan tietdmystaso sdhkoisesta viestinnas-
té4 tullessaan koulutukseen?

- Miten nopeasti yritys padsee alkuun koulutuksen jalkeen jos haluaa
ottaa ké&yttoon jonkin sahkdisen markkinointivalineen?



