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Tutkielman tavoitteet

Tutkielman tavoitteena on selvittdd, miten markkinointia sosiaalisessa mediassa voidaan
tarkastella tuottavuuden ja vaikuttavuuden nakdkulmasta. Tutkielman tapausyrityksena
on Valio Oy, joka on suomalainen maitotuotteita valmistava yritys. Valion kohdalla
keskitytadn tarkastelemaan sen markkinointia sosiaalisessa mediassa ja erityisesti
Facebookissa. Aikaisemman kirjallisuuden pohjalta luodaan viitekehys, joka kuvaa
markkinoinnin toteuttamista sosiaalisessa mediassa osana markkinoinnin tuottavuutta.

Tutkimusmenetelmét

Tutkielman teoriaosassa keskitytddn kahteen pdadaihealueeseen: markkinointiin
sosiaalisessa mediassa ja markkinoinnin tuottavuuteen. Empiriassa kaytetdan seka
kvalitatiivista ettd kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kvalitatiivinen tutkimusaineisto
koostuu teemahaastatteluista sosiaalisen median asiantuntijoiden ja Valion
tyontekijoiden keskuudessa. Kvantitatiivinen tutkimusote ké&sittdd Valio Facebook —
sivulla tehdyn kuluttajakyselyn. Kvantitatiivisen aineiston analysoinnissa kaytetaan
kahta monimuuttujamenetelmaé: faktori- ja klusterianalyysia.

Keskeiset tutkimustulokset

Tutkielma osoittaa, ettd markkinointi sosiaalisessa mediassa Vvoidaan sitoa
markkinoinnin tuottavuuteen sielld tehtdvien markkinointitoimenpiteiden ja niista
saatavien kuluttajavaikutusten kautta. Viitekehys kuvaa, miten markkinointia
sosiaalisessa mediassa voidaan toteuttaa kokonaisvaltaisesti aina yrityksen tavoitteista
tulosten mittaamiseen. Kaydadn myds lapi, miten kyseinen prosessi on Valiolla
toteutettu. Tutkimus tuo esiin mielenkiintoisia havaintoja Valio Facebook —sivun
seuraajien suhtautumisesta ja kayttaytymisesta sivulla. Maariteltyihin mittareihin
néhden tutkimuksessa tunnistettiin viisi kayttajaryhmaa, jotka erosivat toisistaan osittain
myaos taustatekijoiden mukaan.

Avainsanat: sosiaalinen media, markkinointi sosiaalisessa mediassa, markkinoinnin
tuottavuus
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1 Johdanto

Tutkimus keskittyy tarkastelemaan markkinointia sosiaalisessa mediassa ja miten sitd
voisi hyodyntaa yrityksissd osana markkinoinnin tuottavuutta. Tassa luvussa kaydaéan
ensiksi 1api tutkimuksen taustaa ja esitelladn padaihealueena olevaa sosiaalista mediaa,
minka jalkeen kaydaan lapi tutkimusongelma ja tavoitteet tutkimukselle. Sen jalkeen
kasitellaan tutkimuksen suoritustapaa ja lopuksi aukaistaan tutkimuksen keskeiset

kasitteet.

1.1 Tutkimuksen taustaa

Mediakentésséd on tapahtunut suuri murros viimeisen vuosikymmenen aikana, kun
perinteisen median rinnalle on tullut sosiaalinen media. Uutta teknologiaa syntyy,
erilaisia kommunikaatiokanavia avautuu ja kuluttajien kéyttdytyminen muuttuu.
Sosiaalinen media haastaa perinteiset markkinoinnin mallit ja tuo markkinoijille uusia
haasteita muun muassa vuorovaikutteisuus ja sen hallittavuus, yhteisollisyys,
osallistaminen, yhdessa tuottaminen ja mittaaminen. Perinteiset kuluttajan ja
markkinoijan roolit ovat myds muuttuneet. Kuluttajat eivat endd ole passiivisia
markkinointiviestien vastaanottajia, vaan aktiivisia osallistujia ja siséllon tuottajia, joilla
on halua ja mahdollisuuksia vaikuttaa. Markkinoijan rooli muuttuu viestien tyontéjasta
kohti hyddyllisen, viihdyttavan ja yhteisollisen sisallon tuottajaa (Juslén 2009, 5, 134).
Yrityksen on kuunneltava siita kdytdvaa keskustelua internetissa ja miten se nahdaan
kuluttajien silmissd. Jokainen kuluttaja on kommentaattori, arvostelija ja julkaisija,
joten yrityksen on otettava aktiivisesti 0saa, reagoitava ja osallistettava kuluttajia, jotta
saadaan pidettyd heidan mielenkiintoaan yll& ja saavutetaan asiakkaiden luottamus.

Talla hetkelld yrityksien haasteena on hahmottaa, miten sosiaalista mediaa tulisi
tarkastella ja hyodyntédd markkinoinnin vélineend. Toistaiseksi selkeitd toimintamalleja
ei ole syntynyt ja tdstd seuraa myos se, ettd toiminnan tavoitteellisuus ja mittaaminen

hakevat vield muotoaan tai puuttuvat kokonaan. Sosiaalisesta mediasta kuitenkin



haetaan liiketoiminnallisia etuja kuten tulojen kasvattaminen, kustannusten alentaminen
ja asiakastyytyvdisyyden lisddminen (Sterne 2010, 5). Yritykset voivat tehda hyvaéakin
brandimarkkinointia sosiaalisessa mediassa, mutta kaytdnnot tuloksellisuuden
osoittamiseen ovat hyvin vaihtelevia. On ymmadrrettava, ettd markkinointitoimenpiteet
auttavat rakentamaan pitkaaikaista varallisuutta, kuten brandi- ja kuluttajapadomaa
(Rust ym. 2004b). Markkinointi sosiaalisessa mediassa ei ole ilmaista. Se vaatii
yritykseltd sitoutumista sek& rahallisia ettd ajallisia panostuksia kuten resursseja,
osaamista ja henkiloston koulutusta. Yrityksen on siis tarkkailtava, ettd se saa jotain
takaisin sosiaaliseen mediaan tehdyistd investoinneistaan. On tiedossa, ettd sosiaalisella
medialla on vaikutusta brandin maineeseen ja kuluttajien kayttaytymiseen, mutta

kysymys kuuluu, milla tavalla ndma liittyvat markkinoinnin tuottavuuteen.

Sosiaalinen media on varsin nuori ilmi6 ja akateemista tutkimusta aiheesta on julkaistu
vasta hyvin vdhan aikaa. Vield tarvitaan paljon liséa tietoa siitd, miten sosiaalista
mediaa voidaan hyodyntdd yrityksessa tuottavuutta edistavalla tavalla. Talla
tutkimuksella osallistun  kdytdvaan keskusteluun koskien sosiaalisen median
hyddyntdmista tuottavuuden nakokulmasta. Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa ja
antaa vastauksia siihen, miten sosiaalista mediaa voidaan kayttd4 erityisesti

markkinoinnissa osana markkinoinnin tuottavuutta.

Tutkimuksessa keskitytdan tapausyritys Valioon, joka on maitotuotteita valmistava
suomalainen yritys. Valio on toiminut jo yli sadan vuoden ajan, mink& vuoksi silla on
vahva imago suomalaisten kuluttajien keskuudessa. Valio on havainnut muutoksen
mediakentdssé ja kuluttajien siirtymisen sosiaaliseen mediaan. Vuonna 2009 Valiolla
alkoivat suunnitelmat yrityksen viemisestd sosiaaliseen mediaan ja vuoden lopussa he
perustivat ensimmaisen Facebook —sivunsa. Maito — kansallisjuoma —sivua seurasi pian
Valion virallinen yrityssivu Facebookissa: Valio Facebook -sivu. Tdman jalkeen Valio
on ottanut kayttoonsd myds muita sosiaalisen median kanavia. Tutkimuksessa
keskitytddn tarkastelemaan sosiaalisen median ké&yttod ja sen l&piviemistd
kohdeyrityksessd sek& minkélaisia tuloksia on saatu erityisesti Valio Facebook —sivusta.
Seuraavaksi kdydaan tarkemmin Iapi tutkimuksen tavoitteita.



1.2 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten markkinointia sosiaalisessa mediassa
voidaan tarkastella tuottavuuden ja vaikuttavuuden nakokulmasta. Tapaustutkimuksessa
kuvataan, miten Valio on toteuttanut markkinointia sosiaalisessa mediassa ja sen
vaikuttavuutta kuluttajiin. Tutkimusongelmana on se, miten sosiaalista mediaa tulisi
kayttdd tuotemerkkimarkkinointiin. Pyrin ratkaisemaan tutkimusongelman seuraavien

alakysymysten avulla.

e Miten markkinoinnin tuottavuus yleisell& tasolla maaraytyy? (Luku 2)

e Mitd mahdollisia markkinointitoimenpiteitd yritys voi tehdd sosiaalisessa
mediassa? (Luku 3)

e Miten markkinoinnin tuottavuus madréytyy markkinointitoimenpiteissa
sosiaalisessa mediassa? (Luku 2 ja 3)

e Miten markkinointia sosiaalisessa mediassa voidaan toteuttaa? (Luku 3 ja 5)

e Mitk& ovat ndiden markkinointitoimenpiteiden mahdolliset tulokset? (Luku 5)

Tutkimuksen tavoitteena on (1) teorian pohjalta luoda viitekehys, jossa markkinointi
sosiaalisessa mediassa liitetddn markkinoinnin tuottavuuteen ja (2) empiirisesti kuvata
sosiaalisen median kayttod kohdeyrityksessé seka (3) selvittdd, miten ndméa toimenpiteet
nakyvét kuluttajien kayttaytymisessa sosiaalisessa mediassa.

1.3 Tutkimuksen suoritustapa ja rakenne

Tapaustutkimusta  tarkastellaan ~ empiriaosassa  sekd  kvalitatiivisesti  ettd
kvantitatiivisesti. Kvalitatiivinen tutkimusaineisto koostuu teemahaastatteluista.
Haastattelin viittd sosiaalisen median asiantuntijaa ja yhdeks&d Valion tyontekijéa.
Aineistojen analyysit on tehty neljan seuraavan paiteeman ympadrille: (1) sosiaalinen
media ja markkinointi sosiaalisessa mediassa, (2) sosiaalisen median l&pivieminen
organisaatiossa, (3) kuluttajat ja sosiaalinen media sekd (4) sosiaalisen median
seuraaminen ja mittaaminen. Nama péaateemat on nostettu keskeisiksi tutkittavan

ongelman kannalta ja aikaisemman kirjallisuuden perusteella.



Kvantitatiivinen tutkimusote kasittd4d Valio Facebook —sivulla tehdyn kuluttajakyselyn
ja tuloksien analysoinnin. Analysoinnissa kaytetddn kahta monimuuttujamenetelmaa.
Ensiksi suoritetaan faktorianalyysi, jotta l0ydettéisiin samaa ulottuvuutta kuvaavat
mittarit. LOydetyt faktorit kuvaillaan, mink& jalkeen tehddaan klusterianalyysi, jossa
ryhmitelld&n vastaajat edelld 16ydettyjen faktoreiden pohjalta. Saatujen klustereiden
ominaisuuksia luonnehditaan ja lopuksi  klusterit vield ristiintaulukoidaan

taustamuuttujien kanssa, jotta saataisiin parempi kuva kéayttajaprofiileista.

Tutkimus etenee siten, ettd toisessa luvussa esitellddn markkinoinnin tuottavuuden
teoriaa ja kolmannessa luvussa puolestaan kéydaan lapi sosiaalista mediaa ja
markkinointia sielld. Neljannessa luvussa esitellddn tapausyritys ja madritellaan
tutkimusmenetelmét ja pohditaan tutkimuksen luotettavuutta. Viidennessa luvussa
esitelladn empiiristen tutkimusten 16ydoksia ja viimeisestda kuudennesta luvusta 16ytyy

tutkimuksen johtopaatokset.

1.4 Keskeiset kasitteet

Seuraavaksi tuon esille tdméan tutkimuksen kannalta keskeisimmat kasitteet. Kasitteiden

tarkoituksena on toimia teoreettisen tarkastelun lahtdkohtana.

Markkinoinnin tuottavuus: Tehokkaasti kdyttdd markkinoinnin resursseja ja prosesseja
sekd lyhyella etta pitkélla aikavélilla mitattavien tulosten saamiseen ja samalla lisdten
yrityksen arvoa. (Rao & Bharadwaj 2008, Rust ym. 2004b)

Sosiaalinen media: Joukko internetsovelluksia, joiden ideologinen ja tekninen perusta
on Web 2.0:ssa, ja jotka mahdollistavat kayttdjien tuottaman sisallén luomisen ja
valittdmisen. (Kaplan & Haenlein 2010)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa: Yrityksen ja asiakkaan vélistd vuorovaikutusta ja
osallistumista, joka tapahtuu sosiaalisen median vélineiden kautta ja tuottaa asiakkaalle

lisdarvoa. (Constantinides 2009)



2 Markkinoinnin tuottavuus ja litketoiminnalliset tavoitteet

Tassa luvussa tarkastellaan markkinoinnin tuottavuutta ja yrityksen liiketoiminnallisia
tavoitteita. Markkinointi ndhdaan yhd enemman pitkén aikavalin investointina, joka
vaikuttaa yrityksen tulokseen. Markkinoinnin tuottavuutta voidaan l&dhestyd monella
tavalla (Bush & Underwood I11 2007b). Tah&n tutkimukseen olen valinnut Iahemp&én
tarkasteluun Rust ym. (2004b) esittdmén markkinoinnin tuottavuutta kuvaavan
viitekehyksen, jossa markkinointitoimenpiteet vaikuttavat yrityksen arvoon.
Tutkimuksessa keskityn tarkemmin tdman mallin taktisiin toimenpiteisiin ja
kuluttajavaikutuksiin. Yrityksen liiketoiminnallisista tavoitteista olen nostanut esille
kolme: tulojen kasvattaminen, kustannusten alentaminen ja asiakastyytyvéisyyden
lisadminen. Nailla tavoitteilla on merkitysta yrityksen tulevaisuuden ja menestyksen

kannalta.

2.1 Markkinoinnin tuottavuus

Historiallisesti markkinoinnin tuottavuus on nadhty lyhyen aikavélin kulujen
vahentdmisen ndkokulmasta (Sheth & Sisodia 2002). Viime aikoina on alettu
tarkastelemaan markkinoinnin tuottavuuden tehokkuutta ja suorituskyvyn tehokkuutta
(effective efficiency), jossa tuotetaan suurempaa arvoa asiakkaille ja yritykselle
alemmilla kustannuksilla (Bush ym. 2007a, 21). Rust ym. (2004b, 76) ehdottavat, etta
markkinoinnin tuottavuuden pitkan aikavalin vaikutukset tulee ottaa huomioon; on
maadriteltdva markkinointipddomat, joihin investoidaan ja ymmarrettava, miten pddomat
edistavat tulosta lyhyelld aikavalilla ja tarjoavat potentiaalia kasvattaa ja yllapitaa
tulosta pitkalla aikavalilla. Fokus markkinoinnissa liiketoiminnallisena funktiona on
siind, miten markkinointitoimenpiteet voivat edistaé yrityksen tulosta (Bush ym. 20073,
11; Rust ym. 2004b; Srivastava ym. 1999).

Markkinoijilla on kasvava paine osoittaa panoksensa yrityksen tulokseen (O’Sullivan &
Abela 2007, 79). Kykenemattomyys kuvata markkinoinnin panostuksia on heikentanyt
markkinoinnin uskottavuutta, uhannut sen asemaa yrityksen sisélla ja jopa

kyseenalaistanut markkinoinnin olemassaolon yrityksen erillisend voimavarana (Rust



ym. 2004b, 76). Ellei markkinoinnin tieteenala pysty osoittamaan markkinoinnin arvoa
yrityksen tulokseen, niin markkinointi jaa joukoksi taktisia toimenpiteitd, eik& se lunasta
paikkaansa yrityksen strategisena osa-alueena (Stewart 2009, 636). Liian usein ylin
johto nédkee markkinointikulut lyhyen ajan kuluina ja taloudellisesti vdhemman

merkityksellising, eik& niink&&n pitk&n ajan investointeina (Rust ym. 2004a, 109).

Markkinoinnin tuottavuuden mittaamiseen liittyy kuitenkin kolme haastetta.
Ensimmaisend haasteena on liittdd markkinointitoimenpiteet pitkaaikaisiin vaikutuksiin.
Toisena haasteena on erottaa yksittaiset markkinointitoimenpiteet muista toiminnoista.
Kolmantena on havaittu, ettd yksinomaan rahallisten menetelmien kaytt6 on
osoittautunut riittdmattémaksi, kun pyritadn oikeuttamaan markkinoinnin investointeja.
Tahan tarvitaan myos ei-rahallisia mittareita, joiden kayttd onkin lisaantynyt
arvioitaessa markkinoinnin tuottavuutta. Keskeistd on se, miten markkinoinnin
tehokkuuden ei-rahalliset mittarit kuten asenteet ja ostoaikomus ajavat taloudellisen
tuloksen mittareita kuten myyntid, voittoa ja osakkeenomistajien arvoa niin lyhyella
kuin pitkallakin aikavalilla. (Rust ym. 2004b, 76-77)

Markkinoinnista ei puutu mittareita, se mitd puuttuu, on standardoidut mittarit ja
mittaristot ~ (Stewart 2009, 637).  Markkinoinnin  mittarit  Kkeskittyvét
markkinointitoimenpiteisiin, jotka toteutuessaan edistavat seka lyhyen etta pitkdn ajan
tulosta. Lyhyen ajan kehityksia mitataan voitolla ja pitkan ajan kehitykset keskittyvat
brandipddoman parannuksiin kuluttajien mielessd sek& imagon parannukseen.
(Solcansky & Simberova 2010, 755) Tarkasteltaessa markkinointipddomaa kohteena
ovat markkinointikulut esimerkiksi markkinointiviestintd, myynninedistdminen ja muut
toimenpiteet ja kuinka ne vaikuttavat markkina-alueen suoritukseen. Yrityksen tulisi
tarkkailla, miten ndma kulut vaikuttavat kuluttajien tietoihin, uskomuksiin, tunteisiin ja
kayttdytymiseen. Naitad valillisia tuloksia mitataan yleensd ei-rahallisilla mittareilla,
kuten asenteilla ja ostoaikomuksilla. On tarked ymmartaa, ettd markkinointitoimenpiteet
kuten mainonta ja uuden tuotteen lanseeraaminen auttavat rakentamaan pitk&aikaista

varallisuutta brandi- ja kuluttajapddomaa. (Rust ym. 2004b, 76-77)



2.2 Markkinoinnin tuottavuuden viitekehys

Rust ym. (2004b) ovat kehittaneet markkinoinnin tuottavuutta kuvaavan viitekehyksen,
johon osittain pohjaan tutkimukseni. Viitekehys selittdd, kuinka markkinoinnin
tuottavuuden  valilliset vaikutukset vaikuttavat taloudellisiin ~ mittareihin  ja
osakkeenomistajien arvoon (Kuvio 1). Markkinoinnin tuottavuuden malli on
vaikutuksien ketju, joka liittyy yrityksen tekemiin toimenpiteisiin ja niiden seurauksiin
aina strategisista paatoksistd yrityksen arvoon asti. Ketjussa lahdetédan liikkeelle
yrityksen strategioista, jotka voivat kasittda erilaisia markkinoinnin strategioita kuten
promootiostrategian  tai  tuotestrategian. N&ma strategiat johtavat taktisiin
markkinointitoimenpiteisiin kuten mainontaan tai palvelun parantamiseen, joilla on
suunniteltu olevan markkinoinnillisia vaikutuksia. Taktiset toimenpiteet puolestaan
vaikuttavat Kkuluttajiin muun muassa heidan tyytyvéisyyteensa, asenteisiin brandia
kohtaan ja uskollisuuteen. (Rust ym. 2004b)

Yritystasolla ndma kuluttajamittarit voidaan koota yhteen markkinointipddomaksi, joka
jaetaan brandi- ja kuluttajapddomaan. Kuluttajien kayttdytyminen vaikuttaa
markkinoihin ~ muuttaen  markkinaosuutta ja  myyntid. N&ma  yhdessa
markkinointipddoman kanssa vaikuttavat yrityksen markkina-asemaan. Lopulta vaikutus
kulkee taloudellisten tulosten kautta aina yrityksen arvoon asti. Ensimmaisen
mittausperiodin jélkeen yritys saa palautetta ja voi sopeuttaa toimintojaan sen
mukaisesti. On huomioitava, ettd taktiset toimenpiteet ovat saattaneet muuttaa
kuluttajien ajattelua koska tahansa, mutta se ei valttdmatta vaikuta yrityksen tulokseen.
(Rust ym. 2004b) Tutkimuksessani keskityn tdman viitekehyksen osalta erityisesti

markkinoinnin taktisiin toimenpiteisiin sekd kuluttajavaikutuksiin.
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Kuvio 1: Markkinoinnin tuottavuuden ketju (Rust ym. 2004b)

2.2.1 Taktiset markkinointitoimenpiteet

Markkinointistrategialla on keskeinen rooli asiakkaiden saamisessa ja pitdmisessd,
lilketoiminnan kasvun varmistamisessa, pysyvan Kkilpailuedun kehittdmisessa ja
liiketoimintaprosessien taloudellisten suoritusten edistdmisessa (Srivastava ym. 1999).
Markkinointistrategia ja markkinoinnin taktiset toimenpiteet vaikuttavat kuluttajien
asenteisiin ja toimintaan, jotka puolestaan vaikuttavat myyntiin ja markkinaosuuteen.
Taktiset toimenpiteet, jotka saavat alkunsa markkinointistrategiasta, muodostavat
yrityksen markkinointitoimenpiteet. Perimmadinen tarkoitus néilla toimenpiteilld on
tarjota arvoa kuluttajille, mik& vaikuttaa myonteisesti kuluttajan asenteisiin,
kayttaytymiseen ja tyytyvaisyyteen kasvattaen markkinointipddomaa, lisaten myyntié ja
markkinaosuutta. (Bush & Underwood 2007b)



Markkinointitoimenpiteet voivat johtaa moniin merkittaviin tuloksiin kuten kuluttajien
tyytyvaisyyteen, uskollisuuteen ja markkinaosuuden kasvuun, mutta markkinoinnin
vastuullisuus ilmenee vain, jos ndmé tulokset lopulta kasvattavat osakkeenomistajien
varallisuutta (Rao & Bharadwaj 2008, 16). Markkinointitoimenpiteet pitéisi pystya
yhdistam&an taloudellisiin  tuloksiin. Stewart (2009) vaittda, ett4d jokainen
markkinointitoimenpide tulisi yhdistd4 kassavirran lahteeseen ja liiketoimintamalliin.
Markkinointitoimenpide esimerkiksi televisiomainos aiheuttaa valillisen markkinoinnin
tuloksen, kuten kasvun brandipddomassa, joka puolestaan vaikuttaa taloudelliseen
tulokseen. (Stewart 2009)

Markkinointitoimenpiteet voivat aiheuttaa padsaantdisesti kolmenlaisia tuloksia:
lyhytaikainen vaikutus, pitkaaikainen vaikutus ja reaalioptio.
Markkinointitoimenpiteiden  lyhytaikaiset  vaikutukset —on  pystytty kaikista
onnistuneimmin tunnistamaan, mittaamaan ja mallintamaan. Naihin vaikutuksiin
lukeutuu muun muassa lisamyynti, liidien luominen, tietoisuus, mieltymys brandiin ja
sen valinta sekd ostoaikomus. Nama vaikutukset on pystytty suhteellisen
menestyksekké&asti sitomaan taloudellisiin tuloksiin. Pitk&aikaiset vaikutukset esiintyvat
nykyhetkessd, mutta niilld on vaikutusta myos pitkalla aikavalilla. Hyvé esimerkki on
brandipddoman rakentaminen. Pitk&aikaisia vaikutuksia on vaikeampi mitata kuin
lyhytaikaisia. Kolmas markkinointitoimenpiteiden aiheuttama vaikutus on huonoiten
tunnettu ja vaikein mitata. Siind luodaan tulevaisuuden mahdollisuuksia
markkinointitoimenpiteiden kautta eli reaalioptioita. Reaalioptio on vaihtoehdollinen
tulevaisuuden mahdollisuus, jonka yritys voi kayttda tai olla kayttdmatta. Esimerkiksi
brandi luo mahdollisuuden brandin laajentamiseen tulevaisuudessa tai internetsivu

tarjoaa mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. (Stewart 2009)

2.2.2 Kuluttajavaikutukset

Taktisilla markkinointitoimenpiteilla on vaikutusta muun muassa kuluttajien asenteisiin
ja tyytyvéisyyteen. Arvioitaessa markkinointitoimenpiteiden vaikutusta kuluttajiin on
tirked ymmartdd viisi avain ulottuvuutta kuluttajan ajattelutavassa: tietoisuus,

mielikuvat, asenteet, kiintymys ja kokemus. Kuluttaja- ja brandisuhteella on merkitysté



kuluttajan ostok&yttdytymiseen, joten yrityksen on otettava huomioon useita
nakokulmia kuluttajien ostokayttdytymisessa. Asiakkaan séilyttdmisen miettiminen ei

enada riitd, vaan yrityksen on ajateltava esimerkiksi ristiin myymistd, suusta suuhun
viestimista ja asiakkaan elinkaariarvoa. N&ma vyksittdisen kuluttajan tasolla olevat

kayttaytymiset vaikuttavat yrityksen markkinointipadomaan. (Rust ym. 2004b)

Yritys ei pysty taydellisesti ennustamaan, kuinka paljon yksittdinen asiakas voi edistaa
sen padomaa, mutta se voi laskea kuluttajien ominaisuuksien ja yrityksen suunniteltujen
markkinointitoimenpiteiden perusteella odotetun kassavirran yksittdiselle kuluttajalle
(Berger ym. 2002, 40). Mielenkiintoista on, miten markkinointitoimenpiteiden
muuttuminen vaikuttaa kuluttajien kayttdytymiseen. Paljon on opittavaa siitd, miten
internetymparistd  vaikuttaa  kuluttajiin.  Lisdantynyt  vuorovaikutus muuttaa
markkinoijan ja kuluttajan vélistd suhdetta tavoilla, joita ei vield tdysin ymmérreta.
Uudet teknologiat ovat avanneet uusia kanavia kuluttaja-toimittaja vuorovaikutukselle,

mika liséa tarvetta hallita integroitua markkinointiviestintad. (Rust ym. 2004b, 84)

2.3 Liiketoiminnalliset tavoitteet

Hyvien liiketoiminnallisten tavoitteiden asettaminen voi olla Kkriittista yrityksen
tulevaisuuden ja menestyksen kannalta. Yrityksen tavoitteita pidetddn usein tehokkaan
johtamisen laht6kohtana ja strategian, suunnitelmien ja resurssien allokoinnin perustana
(Shetty 1979, 71). Ne, jotka asettavat ja toteuttavat tavoitteensa koko yrityksen
laajuudelta, paihittavat ne, jotka eivat ndin tee (Slemmer 2010, 20). Realististen
tavoitteiden muodostaminen ja saavuttaminen on hyvan johtamisen ydin ja jokaisen

yrityksen tulisi kiinnittdd huomiota hyvin méériteltyihin tavoitteisiin (Shetty 1979, 71).

On olemassa monenlaisia liiketoiminnallisia tavoitteita aina yrityksen tasolta eri
osastoiden sisdisiin tavoitteisiin. Suosituimmat taloudelliset tavoitteet keskittyvat
yrityksen tuottavuuteen, kasvuun ja markkinaosuuteen, kun taas ei-taloudellisissa
tavoitteissa nousee esiin yrityksen sosiaalinen vastuu ja asiakkaiden tyytyvéisyys
(Shetty 1979). Kaikkien tavoitteiden on kuitenkin oltava tasmallisia, mitattavia,
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toimintasuuntautuneita, realistisia sekd aikaan ja resursseihin sidottuja (Slemmer 2010,
21).

Sosiaaliseen mediaan mentdessa on myOs ratkaisevan tarkedd madritella
lilketoiminnalliset tavoitteet. Tavoitteet antavat suunnan markkinointitoimenpiteille
sosiaalisen median eri ympérist0isséd. Tutkimuksessa nostan esille Sternen (2010, 5)
kayttdmat kolme liiketoiminnallista tavoitetta, jotka ovat tulojen kasvattaminen,
kustannusten alentaminen ja asiakastyytyvaisyyden lisaédminen. Huomion pitéisi aina
olla vahintdan yhdessd naista kolmesta liiketoiminnallisessa tavoitteessa, koska néilla
on merkitysta pitkalla aikavalilla. (Mt. 4-5)

Tulojen kasvattamista pidetddn helpoimpana mitattavana, ja sen mittareina voidaan
kayttdd kateisvaroja ja myyntiodotuksia, jotka joko ylitetddn tai alitetaan. Vaikka
huomio usein keskittyy tuottojen tekemiseen, niin silti ei pid& unohtaa innovoida ja etsié
uusia tapoja alentaa kustannuksia. Kustannusten alentamisella voidaan edistda tulosta
esimerkiksi alentamalla kuluttajapalvelun tai markkinointitutkimuksen kustannuksia.
Asiakastyytyvéisyyden lisddmisesséd on se hyva puoli, ettd se kasvattaa tuottoja ja
alentaa kustannuksia. Tyytyvéiset asiakkaat ostavat todennékdisemmin uudelleen ja on
halvempaa myyda olemassa olevalle asiakkaalle kuin etsid uusi. Yritykset tarvitsevat
tyytyvaisid asiakkaita selviytyakseen. (Sterne 2010, 6-8) Naihin liiketoiminnallisiin

tavoitteisiin palataan vield sosiaalisen median yhteydessa.
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3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on noussut nopeasti suureksi mielenkiinnon kohteeksi niin
akateemisessa maailmassa kuin yritysmaailmassakin. Se mahdollistaa nopean
kaksisuuntaisen  vuorovaikutuksen ennenndkemattomélla tavalla. Markkinointi
sosiaalisessa mediassa haastaa perinteiset markkinoinnin mallit ja luo uusia tapoja olla
yhteydessé asiakkaisiin. Seuraavaksi esitellddn tarkemmin sosiaalista mediaa ja sen
erilaisia vaikutuksia niin markkinointiin kuin kuluttajiinkin. Myéhemmin tarkastellaan
markkinointia sosiaalisessa mediassa ja kdydaan lapi markkinointitoimenpiteitd, joita

sosiaalisessa mediassa voidaan toteuttaa, jotta saavutettaisiin asetetut tavoitteet.

3.1 Sosiaalinen media

Internetin kasvavan suosion myoté ja teknologian kehittymisen ansiosta on kehittynyt
uusia applikaatioita kuten MySpace, Facebook ja Twitter, joista on tullut valtavia
sosiaalisia ilmi6ita. Joka péiva miljoonat ihmiset kayttavat internettia kommunikointiin,
yhteystyohon, tiedon jakamiseen ja viihteellisiin tarkoituksiin. Sosiaalinen media
edistdd tata vuorovaikutuksen, yhteistyon ja tiedon jakamisen muotoa (Palmer &
Koenig-Lewis 2009, 165).

Sosiaalisesta mediasta kaytetadan myds termid Web 2.0, joka sai alkunsa vuonna 2004
Tim O’Reillyn ja MediaLive Internationalin jérjestimén konferenssin markkinointiin,
mutta se on sittemmin levinnyt laajempaan kéyttoon (O’Reilly 2005). Termeja
sosiaalinen media ja Web 2.0 kdytetaan usein rinnakkain. Web 2.0 liitetddn kuitenkin
padasiassa internetapplikaatioihin ja sosiaalinen media taas kuvastaa néiden
applikaatioiden sosiaalista puolta, johon kuuluu muun muassa osallistuminen,
avoimuus, keskustelu, yhteisollisyys ja yhdistavyys. (Constantinides & Fountain 2008,
232) Tutkimuksessa keskityn enemman tdman ilmion sosiaaliseen puoleen, enk&

teknologisiin ratkaisuihin, joten kaytén tassa yhteydessa termia sosiaalinen media.

Sosiaalinen media on joukko internetpohjaisia applikaatioita, jotka on rakennettu Web

2.0 ideologialla ja teknologialla ja joka sallii ké&yttdjien tekeman sisallon luomisen ja
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jakamisen (Kaplan & Haenlein 2010, 61). Sosiaalinen media auttaa ihmisig 16ytamaan
toisensa yli maantieteellisten rajojen helposti ja ilman suurempia kustannuksia. Ihmiset
kayttdvat sosiaalista mediaa jakaakseen mielipiteitd ja kokemuksia, kuten Kkuvia,
videoita, musiikkia ja havaintoja toisistaan. Avaintekijana on, etta yksilot kontrolloivat
sosiaalisen median kayttoa. (Lai & Turban 2008, 389)

Sosiaalinen media voidaan ymmartdd joukkona uudenlaisia internetmedioita, jotka

jakavat useimmat tai kaikki seuraavista ominaisuuksista (Mayfield 2008, 5):

Osallistuminen: sosiaalinen media kannustaa osallistumaan ja palautteen antamiseen

kaikille, jotka ovat kiinnostuneita. Se hamartaa rajan median ja yleison valilla.

Avoimuus: useimmat sosiaalisen median palvelut ovat avoimia palautteelle ja
osallistumiselle. Ne rohkaisevat &anestamaan, kommentoimaan ja jakamaan

informaatiota. Sisaltdon paasya on harvoin estetty.

Keskustelu: perinteisessd mediassa on kyse kuuluttamisesta, jossa sisaltd lahetetaan tai
jaetaan yleisolle ja ndin ollen sosiaalinen media ndhd&én kaksisuuntaisena keskusteluna.

Yhteisollisyys: sosiaalinen media mahdollistaa yhteisdéjen muodostamisen nopeasti ja

tehokkaan kommunikoinnin. Yleensa yhteisolla on jokin yhteinen mielenkiinnonkohde.

Yhdistettavyys: useimmat sosiaalisen median sivut ovat yhdistettavissa toisiin sivuihin,

paivityksiin, lahteisiin, artikkeleihin tai ihmisiin linkittdmisen kautta.

Né&iden ominaisuuksien perusteella sosiaalinen media on ainutlaatuinen ymparisto, joka
tarjoaa monenlaisia mahdollisuuksia niin yksiloille kuin yrityksillekin. IThmiset voivat
avoimesti kommentoida ja kritisoida asioita ja tuoda mielipiteensa julki. Tietoa pystyy
jakamaan ja levittdméén laajemmalle kuin ennen ja se on helposti saatavilla. Sosiaalinen
media edistdd keskustelua ja yhteisdjen muodostamista esimerkiksi tietyn aiheen
ympérille, jolloin ihmiset, jotka jakavat saman mielenkiinnonkohteen, I9ytavat toisensa.

Yksilot tuottavat yhd enemman siséltéd sosiaalisessa mediassa ja nyt heilld on
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mahdollisuus osallistua myos yrityksen sisallon tuottamiseen ja antaa &&nensé kuulua

yrityksen suuntaan.

3.1.1 Sosiaalisen median ulottuvuudet

Sosiaalinen media voidaan jakaa kolmeen ulottuvuuteen: applikaatioihin eli vélineisiin,

sosiaaliseen vaikutukseen ja teknologiaan (Constantinides 2009).

Valineet

Sosiaalisen median applikaatioita kutsun téssa yhteydessa sosiaalisen median valineiksi.
Kaikkien valineiden tulee olla palveluun perustuvia, yksinkertaisia ja avoimen
ldhdekoodin omaavia internetratkaisuja. Jatkuvuus ja vahittdinen valineiden
kehittdminen vaatii kayttajiltd uudenlaista mukanaoloa ja vuorovaikutusta, ei pelkdstaan
kuluttamista vaan myods osallistumista, tarkastelua ja siséllon jalostamista. Tamé
mahdollistaa suoran yhteyden kuluttajiin ja heidan mielipiteisiinsa. Uudet, palveluun
perustuvat liiketoimintamallit mahdollistavat yksittaisten kuluttajien tavoittamisen.
(Constantinides & Fountain 2008) Olen jakanut applikaatiot seitsem&én kategoriaan,

jotka kdydaan lapi myéhemmin.

Kéyttajat ovat keskeinen tekijé sosiaalisen median kaikille valineille, ei pelkéastdan
kuluttajana vaan pééasiassa sisallon tuottajana (Constantinides & Fountain 2008, 233).
Kaikilla sosiaalisen median valineilld on yhteinen erityispiirre; kayttdjien luoma sisalto,
joka vie niita eteenpdin. Constantinides ja Fountain (2008, 233) ovat maéritelleet viisi
sosiaalisen median valineiden kategoriaa: blogit, sosiaaliset verkostot, sisaltoyhteisot,
foorumit ja siséltbaggregaattorit. Tdhdn listaan lisd&n viel& mikroblogit ja

hakukoneoptimoinnin.

1. Blogit ovat internetjulkaisuja, joita voivat tuottaa yksil6t ja yritykset. Blogit ovat
mahdollisesti tunnetuin sosiaalisen median muoto, joka kasvaa nopeasti. Niihin

on usein liitettynd digitaalista audiota tai videoita. (Constantinides & Fountain
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2008, 233; Palmer & Koenig-Lewis 2009, 164) Esimerkkini
www.blogspot.com.

. Sosiaaliset verkostot ovat applikaatioita ja sallivat kéyttdjien luoda omat
henkilokohtaiset internetsivut, jotka ovat muiden kayttdjien nahtévilla
yhteystietoja vaihdettaessa (Constantinides & Fountain 2008, 233). Sivujen
kautta kayttajat voivat olla yhteydessa toisiinsa ja jakaa sisaltéd. Suurimmat
sosiaaliset verkostot ovat Facebook, MySpace ja Bebo. (Mayfield 2008, 6)

. Sisaltoyhteisdt ovat internetsivuja, jotka jarjestavat ja jakavat tietynlaista
siséltoa. Sisalto voi liittya esimerkiksi kuvien, videoiden tai tiedon jakamiseen.
Esimerkkejé siséltoyhteisdapplikaatioista ovat Youtube, Flickr ja Wikipedia.
(Constantinides & Fountain 2008, 233)

Foorumit ovat sivuja, joilla vaihdetaan ajatuksia ja tietoa yleensa tiettyyn
aiheeseen liittyen (Constantinides & Fountain 2008, 233). Foorumit ovat tehokas
ja suosittu internetyhteiséjen muoto (Mayfield 2008, 6). Suomi24 on Suomen
suurin verkkoyhteiso.

. Siséltbaggregaattorit ovat applikaatioita, jotka sallivat kéyttdjien valita
minkalaista siséltdd he haluavat vastaanottaa (Safko & Brake 2009, 13). Ndama
sivustot kayttdvat RSS (Really Simple Syndication) tekniikkaa esimerkkind
www.google.com.ig (Constantinides & Fountain 2008, 233).

Mikroblogeissa yhdistyy sosiaalinen verkosto ja sopivan lyhyt bloggaaminen,
jossa  pieni maard  siséltdd  (pdivitys) jaetaan  internetissd  ja
matkapuhelinverkossa. Twitter on selkeé johtaja téssé kentassa. (Mayfield 2008,
6)

Hakukoneoptimointi on yksi tarkeimmista internetin ominaisuuksista. Yrityksen
I6ytyminen verkosta on tehtéva asiakkaalle helpoksi (Safko & Brake 2009, 14).
Hakukonemarkkinointi on esimerkiksi Googlen kautta ostettavaa eri
hakusanoilla ndkyvé tekstimainontaa (Isokangas & Vassinen 2010, 194).
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Sosiaalinen vaikutus

Sosiaalisesta mediasta on tullut monille kuluttajille keskeinen osa jokapdivaista elamaa
(Constantinides 2009, 10). Tarve kuulua ja kommunikoida ihmisten kanssa yhteisista
asioista ja mielenkiinnonkohteista on voimistunut ja tullut helpommaksi sosiaalisen
median myota (Lai & Turban 2008, 399). Tassa ymparistossd on monenlaisia tapoja olla
vuorovaikutuksessa, luoda ja jakaa sisaltod sekd osallistua, mikd johtaa siihen, ettd
jokainen kéayttdja voi olla aktiivinen osallistuja, arvostelija ja julkaisija (Constantinides
2009, 11-12). Kuluttajat voivat helposti luoda tai liittyd yhteisoon heiddn oman
mielenkiintonsa mukaan ja jakaa kokemuksiaan ja tietojaan asioista ja myos yrityksista.

Teknologia

Kommunikaatiota, yhteisty6ta ja sisallon luomista tukee innovatiivinen teknologia (Lai
& Turban 2008). Y& mainittujen valineiden toiminta perustuu uuteen seké
vanhempaan teknologiaan. Monet sosiaalisen median applikaatiot on tuotettu
harrastelijoiden toimesta, mutta myos isot yritykset kehittdvat ja paivittdvat niita.
(Constantinides 2009, 11-12) Seuraavassa on lyhyet kuvaukset suosituimmista
teknologisista ratkaisuista.

RSS (Really Simple Syndication) tapa ryhmitelld ja muokata internetsisaltoa.

Wiki on applikaatio, joka sallii yhteisjulkaisun.

Widgetti sallii applikaatioiden, sovellusten ja kéayttojéarjestelmien liittdmisen.

Mash-upit ovat sisaltbaggregaattoreita toisesta internetlédhteestd, jolla luodaan uusi
yhteys.

AJAX on nettikehitystekniikka, jota kaytetddn interaktiivisen internettiapplikaation

luomiseen.

Sosiaalinen media tuo liiketoimintaan wuusia haasteita, mutta myds uusia
mahdollisuuksia saamalla yhteyden markkinoihin ja yllapitamalla sit4, oppimalla
kuluttajien tarpeista ja mielipiteista sek& olemalla heihin vuorovaikutuksessa suoraan ja

henkilokohtaisella tavalla (Constantinides & Fountain 2008, 233). Internet ja
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sosiaalinen media ovat muuttaneet markkinoinnissa kdytettavia valineitd ja teknologiaa,
mutta ne muuttavat myos tapaa tehdd markkinointia. Kuluttajien tapa reagoida

markkinointiin on muuttunut ja yritysten on etsittava uusia l&hestymistapoja.

3.2 Markkinointi murroksessa sosiaalisen median myota

Markkinointi on muuttunut kautta historian ja nyt késill& on uusi muutoksen aika, kun
yhteisolliset vélineet otetaan mukaan yrityksen markkinointivalineiksi. Tassé luvussa
kaydaan lapi, miten sosiaalinen media on vaikuttanut muun muassa brandiin ja

kuluttajien ostopaatoksentekoon.

3.2.1 Internetin ja sosiaalisen median nousun aiheuttamia muutoksia markkinoinnissa

Internet on kehittynyt teknologisesta tiedonhaun tyOkalusta sosiaaliseksi ja
yhteisOlliseksi mediaksi, joka on tavallisten ihmisten nékokulmasta helposti
ldhestyttévissa ja jossa tiedonhaun liséksi vietetddn paljon aikaa, keskustellaan ja
viihdytéan. Julkaisemiseen keskittyvan internetin muuttumista keskustelua ja tiedon
avoimuutta painottavaksi verkostoksi kutsutaan monella nimella muun muassa Web 2.0
ja sosiaalinen media. Internetin kehittdjien visio siitd, miten sitd tulisi kayttaa:
vuorovaikutteisena, kaksisuuntaisena kanavana, on vihdoin toteutunut. (Salmenkivi &
Nyman 2008, 29, 36) Internet on mullistanut maailmaa monella tavalla ja sosiaalinen
media on yksi kehitysaskel eteenpdin. Se on nykyaén myos helposti kaikkien saatavilla

ja kaytettavissa.

Massakommunikaatioteknologia, kuten radio ja televisio, tarjosi yrityksille
markkinoijalta-kuluttajille —vélineet. Internetin kehittymisen myota kuluttajille aukeni
mahdollisuus puhua takaisin yrityksille. (Deighton & Kornfeld 2009, 4) Kuluttajille on
luotu verkottumiskeino, joka synnyttdd uudenlaisia ostamiseen ja kuluttamiseen
liittyvéa tiedonvaihtoa, vaikuttamista ja tarpeita (Juslén 2009, 34-35). Sosiaalisella
medialla on monia ominaisuuksia, jotka tekevat siitd erilaisen perinteiseen mediaan
nahden. Perinteisid menetelmia kuitenkin myos tarvitaan ja sosiaalinen media tarjoaa

erilaisia keinoja, joita voi kayttdad tdydentdmaan perinteisid kanavia. (Evans 2008, 33)
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Sosiaalisen median valineitd ei kuitenkaan alun perin kehitetty kaupallisiin
tarkoituksiin, vaan kuluttajille. Tosin markkinoijat ovat alkaneet yha enemman tutkia,
miten néit4 sosiaalisen median verkostoja voi hyddyntdaa markkinoinnissa (Deighton &
Kornfeld 2009, 4). Internetin ja sosiaalisen median kehittymisen my6td on nahtévissa

muutoksia myds markkinoinnissa.

Markkinointi on oleellinen osa menestyvaa yritystad. Kellerin ja Kotlerin (2009b, 5)
mukaan markkinointi on prosessi, jolla kommunikoidaan arvoa asiakkaalle ja
tyydytetddn tarpeet kannattavasti. Markkinointi ja mediakenttd ovat murrosvaiheessa:
perinteisten markkinointimallien rinnalle on tulossa uusia malleja ja roolit ovat
muuttumassa. Markkinointia on perinteisesti toteutettu mallilla, jossa rakennetaan
tuotevalikoima eli tarjooma, ja suostutellaan asiakkaita tarjottujen tuotteiden tai
palvelujen kayttéjiksi. (Salmenkivi & Nyman 2008, 59) Yrityksen ja asiakkaan valisen

vuorovaikutuksen ja roolien muuttuessa myos toimintatapojen on kehityttava.

Internet ja sosiaalinen media ovat mahdollistaneet uusien kommunikaatiotapojen
syntymisen ja markkinointikeinojen kehittdmisen. Viraalimarkkinointi, buzz-
markkinointi, guerilla-markkinointi ja muut suusta-suuhun —markkinointimuodot
perustuvat sosiaaliseen verkostoitumiseen ja niitd hyddynnetdén nykyadn markkinoijien
keskuudessa (Owen & Humphrey 2010, 7). Yritysten on tarkoin harkittava, milla tavoin

uudet markkinoinnin muodot ja kanavat kannattaa ottaa osaksi yrityksen markkinointia.

Salmenkiven ja Nymanin (2008, 60-63) mukaan markkinoinnin muutoksen taustalla on
kolme asiaa: digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus, mediakentan pirstaloituminen seké
kuluttajakéyttdytymisen  muutos. Internetin  mahdollistama  maailmanlaajuinen
tiedonvélitys tekee median kulutuksesta vuorovaikutteista. Digitaalisuus tuo
liiketoiminnalle uusia mahdollisuuksia, mutta myos haasteita palvelukonseptien ja
kuluttajien kasvavan vallan myotd. Mediakanavien maara kasvaa rajusti, mika vahentaa
kohdennettujen massamedioiden suosiota. Sisédltdomaara on moninkertaistunut ja median
jakelukanavat ovat muuttuneet kaksisuuntaiseksi; median kéyttajat voivat tuottaa
siséltod kuluttamisen liséksi. Kulutustottumukset ovat muuttuneet, mika hankaloittaa

kohderyhmien tavoittamista heille mielekkdalla tavalla. Yritysten kannalta suurin
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muutos on kuitenkin asiakkaiden kasvanut valta. Kuluttajat keskustelevat foorumeilla ja
naiden kanavien vaikutusvalta voi ulottua yrityksen tuotteisiin ja brandeihin. (Mt. 60-
63)

Internet ja sosiaalinen media vaikuttavat nyt samalla toiminta-alueella kuin
massamediat. Sosiaalinen media kuitenkin eroaa perinteisestda mediasta olemalla
monisuuntainen ja reaaliaikainen. Sosiaalisen median palvelut ovat riippuvaisia
kayttdjien panostuksesta, koska sosiaaliset verkostot ovat niin hyvia kuin niiden
kayttajien luoma ja jakama sisalté (Burke ym. 2009). Kuluttajat vaativat entista
kattavampia vuorovaikutusmahdollisuuksia ja avoimempaa keskustelua yritysten kanssa
itse valitsemiensa mediakanavien kautta (Salmenkivi & Nyman 2008, 63). Sosiaalisessa

mediassa onkin oleellista tavoittaa oikeat ihmiset oikealla viestilla oikeaan aikaan.

3.2.2 Brandi ja sosiaalinen media

Aaker (1991, 7) méaérittelee, ettd brandi voi olla nimi, termi, merkki, symboli, design tai
naiden yhdistelmd, jonka tarkoitus on maéarittaa yrityksen tuote tai palvelu seka erottaa
ne kilpailijoista. Brandeilla on monta arvokasta funktiota kuten olla merkkin& yrityksen
tuotteille. Kuluttajille brandi voi tehda tuotteiden valinnasta helpompaa, taata tietyn
laatutason, vahentaa riskié ja synnyttad luottamusta. Markkinointitoimenpiteiden avulla
brandi rakennetaan itse tuotteeseen, joita kuluttajat sitten kdyttavat. Ndin ollen bréandi
kuvastaa kokonaiskokemusta, joka kuluttajalla on tuotteesta. (Keller & Lehmann 2006,
740)

Bréandeilld on myds merkitysta maariteltdessa markkinoinnin tehokkuutta ja bréndit ovat
siten padomaa taloudellisessa mielessd. Bréndeilld on vaikutusta kolmella tasolla:
kuluttajamarkkinoilla, tuotemarkkinoilla ja taloudellisilla markkinoilla. Naiden
yhteisarvoa kutsutaan usein bréndipddomaksi. (Keller & Lehmann 2006, 740)
Bréandipd&doma on bréandiin liittyvaa varallisuutta, joka parantaa (tai heikent&d) tuotetta
tai palvelua. Brandin varallisuus ohjaa bréndien kehittdmistd, johtamista ja mittaamista
ja se koostuu neljastd osa-alueesta: bréndin tunnettuudesta, koetusta laadusta,

mielleyhtymisté ja brandiuskollisuudesta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38)
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Markkinointiymparistd on muuttunut valtavasti viimeisten kymmenien vuosien aikana.
Teknologia ja internet ovat muuttaneet sitd, miten ihmiset ovat vuorovaikutuksessa ja
kommunikoivat keskendin. Brandadmisestd on samanaikaisesti tullut keskeinen osa
yritysten markkinointia (Aaker & Joachimsthaler 2000). Perinteinen lahestymistapa
brandadmiselle korostaa massamedioiden kayttod, mutta nykydan, kun kuluttajilla on
kaytettdvissaan valtava maard informaatiota brandeistd, tuotteista ja yrityksistg,
perinteinen tapa vaikuttaa riittdmattomalta (Keller 2009a, 139). Néiden kehitysten
myo6ta on luotava uusia ldhestymistapoja ja katsontakantoja brandeille uudessa

sosiaalisen median ympéristossa.

Sosiaalinen media on luonut uusia vaatimuksia bréndeille. Bréndin tulee olla ihmisten
tiedossa. Sosiaalinen media palkitsee brandin, joka on erottuva ja todellinen, sellainen
johon kuluttajat voivat olla yhteydessad. Nykyaan pitaa ajatella bréandid, mutta myos
kuluttajaa, niinpa brandin pitd4 olla merkityksellinen kuluttajille. Sosiaalisen median
viestit ovat useimmiten erilaisia kuin mainosviestit, miké tekee niista helposti jaettavia.
(Faust & Householder 2009, 46) Bréandeilld, jotka pystyvéat vastaamaan néihin
vaatimuksiin, on paremmat edellytykset saavuttaa hyvd yhteys Kkuluttajiin kuin
brandeilld, jotka ep&onnistuvat ndissa vaatimuksissa. Sosiaalinen media antaa
markkinoijille jatkuvasti uusia tapoja tarjota parempaa yhteenkuuluvuutta brandin ja
kuluttajan vélilla (Martin & Todorov 2010, 65).

Aidolla brandilla on selvd imago ja tarkoitus. Sellaisen bréndin luominen vaatii
ymmarrysta yrityksestd, itse brandista ja sen haluttavuudesta. Aito brandi on rakennettu
sisaltd ulospdin ja se kertoo tositarinaa, josta on tehty merkityksellinen. Talléin tarina
tulee yrityksen ytimesta. (Faust & Householder 2009, 47, 51) Sosiaalisen median
aikakautena brédnddaaminen on dialogia, jota kdyd&an asiakkaiden ja potentiaalisten
asiakkaiden kanssa (Weber 2007, 97). Se, mitd asiakkaat tai potentiaaliset asiakkaat
puhuvat, on yhteydessa siihen, minkélainen asema brandilld on sosiaalisen median

ymparistossa.

Asiakkailla on enemman valtaa brandeihin ja yrityksiin ndhden kuin koskaan ennen

suusanallisen viestinndn kautta (Ramsay 2010, 257). Nain ollen bréandien merkitys
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korostuu, kun valta siirtyy osittain asiakkaille sosiaalisen median myota. Yrityksille on
entistd tdrkeampéé saada perusasiat oikein kehittamélla ja toteuttamalla vakuuttava
brandilupaus (Barwise & Meehan 2010, 80). Perinteinen yhdeltd monelle (one-to-many)
keskustelu on korvautunut monelta monelle (many-to-many) keskustelulla (Lii ym.
2004, 486). Sosiaalisen median aikana on entistd vaarallisempaa tuottaa asiakkaille
pettymystd, koska viestit kantautuvat kauemmas ja useammalle kuin ennen. Sosiaalisen
median ymparistossd on pidettdva kiinni brandilupauksesta samalla, kun etsitdan uusia

menestysmahdollisuuksia (Barwise & Meehan 2010, 83).

3.2.3 Sosiaalisen median vaikutus ostopaattksentekoon

Kuluttajat haluavat edelleen selkeitd brandilupauksia ja tarjouksia, joita he arvostavat.
Se milloin ja miten kuluttajat ovat valmiita ottamaan viesteja vastaan, on kuitenkin
muuttunut. Yrityksen on l0ydettdvd oikeat kosketuspisteet (touchpoints), joissa
kuluttajat ovat valmiita ottamaan viestejd vastaan ja selvitettdvd, miten olla
vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa naissa pisteissa. (Edelman 2010, 64) Téarkeaa
onkin kohdistaa oikea viesti oikeille ihmisille oikeissa sosiaalisen median
kosketuspisteissa (Wright ym. 2010, 73). Kosketuspisteissa yritykset ja brandit voivat
olla vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa sopivaan aikaan ja paikkaan nahden (Martin
& Todorov 2010, 61).

Markkinoijat ovat pitkdan kayttaneet suppilo —mallia kuvaamaan péaatosprosessia.
Perinteinen ostopaatossuppilo sisdltdd kolme vaihetta: tietoisuuden, harkinnan ja
ostamisen (Evans 2008, 82). Siinad kuluttajat aloittavat suppilon levealta reunalta, missa
heilla on mielessdén suuri maard potentiaalisia brandeja ja jarjestelmallisesti karsivat
vaihtoehtoja, kunnes ovat valinneet sen yhden, jonka ostavat. Oston jalkeen suhde
brandiin tyypillisesti keskittyy tuotteen tai palvelun kayttoon. (Kotler & Armstrong
2004, 472-473) Yritykset ovat perinteisesti kayttdneet maksullista mediaa push —
markkinointiin hyddyntden muutamia hyvin maéariteltyja kosketuspisteitd saadakseen

aikaan tietoisuutta ja vaikuttaakseen kuluttajien ostopaatokseen (Edelman 2010, 64).
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Evans (2008) korostaa sosiaalisen palautteen kierron roolia ostopéatoksen
vahvistamisen valineend. Sosiaalisen palautteen Kkierrossa ostopaatossuppilo
laajennetaan koskemaan ostamisen jalkeistd kokemusta koko markkinointiprosessissa.
Sosiaalinen media yhdistdd nama kokemukset takaisin ostoprosessiin sosiaalisen
palautteen kierrossa. Kierron saa aikaan oston jélkeiset mielipiteet, jotka muodostuvat
odotuksista ja varsinaisesta tuote- tai palvelukokemuksesta. (Mt, 82-83) Kuluttajien
kommentit tuotteista sosiaalisessa mediassa aiheuttavat positiivista tai negatiivista
puhetta brandeista ja virtuaaliset viestit vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin (Chung &
Austria 2010, 581). Kuluttajat myds ottavat mieluimmin ostopéatokseen liittyvaa
informaatiota vastaan ystaviltddn tai muilta henkil6kohtaisilta kontakteilta kuin
yrityksen virallisista lahteistd. Jos suhde bréndiin on kuitenkin tarpeeksi vahva,
kuluttajat ostavat sen uudelleen kéymatta lapi aikaisempia péaatoksentekoprosessin
vaiheita (Edelman 2010, 65).

Nykyadan kuluttajat kuitenkin ovat yhteydessd brandeihin uusilla tavoilla. McKinsey
Quarterlyn (Edelman 2010, 64-65) tutkimus on osoittanut, ettd kuluttajat eivét
sittenk&an jarjestelméllisesti vahennd vaihtoehtojaan, vaan nykypdivan kuluttajilla on
toistuvampi ja vdhemman yksinkertainen paatoksentekoprosessi. T&ssd prosessissa
kuluttajat lisdévat ja vahentavat brandeja harkintaryhmaésta laajennetun arviointivaiheen
aikana. Oston jalkeen heilla on usein avoin suhde brandiin ja he jakavat kokemuksiaan
sosiaalisessa mediassa. (Ma. 64-65) Kuluttajiin ei vaikuta pelkéstddn perinteinen
markkinointi, vaan my6s hallittavat  internetmarkkinointikokemukset  sek&
hallitsemattomat sosiaalisen median kautta saatavat kokemukset. Markkinoijat ovat
huomanneet, ettd vaikuttaminen kuluttajiin perinteisilla markkinoinnin keinoilla ja
medioilla on heikentynyt. (Constantinides & Fountain 2008, 239-240) Kuluttajien
mieltymykset ja kokemukset eivat endd muodostu pelk&stadn yrityksen viestinnasta,
vaan kuluttajien paatoksenteko perustuu yh& enemman yrityksen ulkopuolisiin

lahteisiin, joita markkinoijat eivét pysty kontrolloimaan.
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3.3 Sosiaalisen median strategian suunnitteluprosessi

Yritysten kéytettyd miljoonia euroja mainontaan, jota kuluttajat torjuvat tai jattavat
huomioimatta, markkinoijien on arvioitava uudelleen markkinointimenetelmansé ja
keskityttavd asiakassuhdemarkkinointiin (Wright ym. 2010, 73). Asiakaskeskeisessa
markkinoinnissa ajatuksena on asiakkaan sitouttaminen ja yha enemman markkinointiin
osallistuu koko yrityksen henkil6std. (Keller & Kotler 2009b) Sosiaalinen media tarjoaa
markkinoijille vuorovaikutteisen keskusteluympériston, jossa on mahdollista edistéa
suhdetta asiakkaisiin (Chung & Awustria 2010, 581). Sosiaalinen media toimii
kokonaisvaltaisena markkinoinnin edistdjand ja asiakassuhteen syventdjana, mihin

voidaan sisallyttdd koko henkilosto.

Ennen kuin yritys ryhtyy kayttdmaan sosiaalista mediaa, sen on tiedettavd, miten
asiakkaat ovat valmiita kdyttdmaan sita ja mitka ovat yrityksen omat tavoitteet. Li ja
Bernoff (2008) ovat kehittdneet neljavaiheisen suunnitteluprosessin, lahtien asioista,
joita yritysten tulisi kdyttaa rakentaessaan sosiaalisen median strategiaa. Tama POST —
malli koostuu ihmisistd (people), tavoitteista (objectives), strategiasta (strategy) ja
teknologiasta (technology). Tavoitteita kasitelladn téssd yhteydessa toimenpiteind,
koska ne kuvastavat markkinointitoimenpiteitd, joita yritykset voivat sosiaalisessa
mediassa kayttdd. Tama malli toimii myods tutkimukseni teoreettisen viitekehyksen
pohjana. Seuraavaksi kayd&an sosiaalisen median strategian suunnitteluprosessin

vaiheet tarkemmin l&api.

Ilhmiset

Yrityksen tulee tuntea asiakkaansa ja tiedettdvd, miten ndméa ovat valmiita toimimaan
sosiaalisessa mediassa. Térkedd on arvioida, miten asiakkaat voisivat osallistua
perustuen siihen, mit4 he jo tekevat sosiaalisessa mediassa. (Li & Bernoff 2008, 67)
Sosiaalisessa mediassa ihmiset voivat ilmaista mielipiteitddn ja jakaa viestejd missa ja
milloin vain (Chung & Austria 2010, 581). Se vaikuttaa siihen, miten ihmiset

tyoskentelevat, kommunikoivat ja tekevét yhteistyota (Kreitzberg 2009, 45). Asiakkaat
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ovat halukkaampia osallistumaan enemman, jos heille tarjotaan siihen oikeat kanavat ja

valineet.

Toimenpiteet

Yrityksen on maéériteltdvd ne toimenpiteet, joita se haluaa sosiaalisessa mediassa
toteuttaa. Nailla markkinointitoimenpiteilla sosiaalisessa mediassa on ratkaiseva
merkitys strategian onnistumisessa (Li & Bernoff 2008, 68). Markkinointitoimenpiteet
sosiaalisessa mediassa toteutetaan valittujen sosiaalisen median vélineiden avulla.
Naiden toimenpiteiden kautta yritys voi olla enemmaén yhteydessd asiakkaisiin ja ne
sisaltavat paljon keskustelua, varsinkin asiakkaiden valista. Li ja Bernoff (2008, 68-69)
ovat esitténeet viisi toimenpidettd, joista yritys voi valita yrityksen kokonaistavoitteisiin

sopivimman tai sopivimmat toimenpiteet.

1. Kuunteleminen (Listening): Sosiaalista mediaa kéytetddn tutkimiseen ja
asiakkaiden ymmartamiseen. Tama toimenpide sopii parhaiten yrityksille, jotka
tavoittelevat asiakkaiden ndkemyksid markkinointia ja tuotekehitysté varten.

2. Keskusteleminen (Talking): Sosiaalisella medialla levitetdan yrityksen viestejé.
Toimenpide sopii yrityksille, jotka ovat valmiita laajentamaan nykyisia
digitaalisen markkinoinnin hankkeita vuorovaikutteisesmmiksi kanaviksi.

3. Innostaminen (Energizing): Asiakkaista etsitddn innokkaimmat yrityksen
kannattajat ja kdytetddn sosiaalista mediaa vahvistamaan ja levittdm&an heidén
suusanallista viestintdd. Tamé toimii parhaiten yrityksilld, joilla on innokkaita
brandin kannattajia.

4. Tukeminen (Supporting): Laaditaan sosiaalisen median vélineista tukiverkosto,
joka auttaa asiakkaita tukemaan toisiaan. Menetelmd toimii tehokkaasti
yrityksilla, joilla on huomattavat tukikustannukset ja asiakkaat, jotka kokevat
yhteenkuuluvuutta.

5. Osallistaminen (Embracing): Sisallytetdan asiakkaat liiketoimintaan kayttamalla
heiddn apuaan tuotteiden suunnittelussa. Tam& on Kkaikista haasteellisin
toimenpide ja sopii parhaiten yrityksille, jotka ovat onnistuneet

menestyksellisesti ainakin yhdessa edeltavista toimenpiteista.
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Strategia

Monet yritykset tekevét sen virheen, ettd yrittdvat hyodyntaa sosiaalista mediaa ilman
kunnon strategiaa (Wright ym. 2010, 77). Kehitettdessa sosiaalisen median strategiaa on
mietittdva, keitd yrityksen asiakkaat ovat, mit4 he tekevat ja onko yrityksen tuottama
tieto heille arvokasta (Hensel & Deis 2010, 89). Strategiassa yrityksen tulee méaaritell,
mité se haluaa asiakassuhteiltaan sosiaalisen median myota. Nain se pystyy paremmin
ennakoimaan mahdollisia muutoksia ja my0s mittaamaan niitd strategian ollessa
kaynnissd. Yrityksen on otettava huomioon myds tyontekijat, jotka saattavat kokea
muutokset uhkaavina, ja saatava heidat uskomaan uuteen l&hestymistapaan. (Li &
Bernoff 2008, 68)

Teknologia

Yrityksen paastya yhteisymmarrykseen ihmisistd, toimenpiteista ja strategiasta on aika
valita sopivat teknologiset ratkaisut, joihin kuuluvat muun muassa blogit, wikit ja
sosiaaliset verkostot (Li & Bernoff 2008, 68). Oikeita teknologioita valittaessa on
otettava edelleen huomioon asiakkaat, mitd teknologiaa he luontaisesti kéyttavat seka
tavoitteet, jotka yritys haluaa saavuttaa kéyttdessadn sosiaalista mediaa. Sosiaalisessa
mediassa on kuitenkin enemmén kyse ihmisistd ja liiketoimintastrategiasta kuin
teknologiasta (Kreitzberg 2009, 41).

3.3.1 Markkinointitoimenpiteet sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media vaikuttaa yrityksen ja asiakkaan voimasuhteisiin asiakkaan hyvéksi,
jolloin yrityksen on kehitettdva uusia markkinointistrategioita ja lahestymistapoja
(Constantinides & Fountain 2008, 242). Kun yritykset lahtevat mukaan sosiaaliseen
mediaan, niiden on muutettava markkinointiajatteluaan. Massamarkkinoinnin sijasta
yritysten on keskitettdvd huomionsa vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa (Mazurek
200, 75). Yritysten on kehitettdva toimintaansa niin, ettd ne voivat olla yhteydessé

asiakkaisiin vuorovaikutteisissa yhteisgissd (Hipperson 2010, 263). Sosiaalisessa
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mediassa voi rakentaa vuorovaikutteisia asiakassuhteita eri toimenpiteilld. Seuraavaksi

kaydaan tarkemmin lapi namé markkinointitoimenpiteet sosiaalisessa mediassa.

Kuunteleminen

On sanottu, ettd brandi kuuluu asiakkaille, ei yrityksille (Li & Bernoff 2008, 78).
Sosiaalisessa mediassa asiakkaat keskustelevat keskendan yritysten bréndeistd. Nain
ollen yritysten on kuunneltava, mitd asiakkaat sanovat bréndistd, tuotteista ja
palveluista. (Hipperson 2010, 263) Yritysten teettdmien markkinatutkimusten kautta on
vaikea saada todellista Kkuluttajien nakemysta selville. Kuuntelemalla asiakkaiden
keskinaistd keskustelua, opitaan tuntemaan asiakkaiden ajattelutapoja. Asiakkaat
tuottavat paljon uusia ideoita tuotteista tai palveluista, joita he kéyttavat
keskustellessaan toistensa kanssa. Yrityksen on vain kuunneltava. (Li & Bernoff 2008,
79, 95) Markkinoinnista sosiaalisessa mediassa on ensisijaisesti kyse kuuntelemisesta,

keskustelun ymmartamisesta ja vasta nédiden jalkeen puhumisesta.

Sosiaalisessa mediassa on niin valtavasti kommentteja ja tietoa, etta sitd on jollakin
tavalla pystyttdva jasentaméén ja sieltd on poimittava oleellisimmat asiat. Tahén
voidaan kéayttad kahta kuuntelemisen strategiaa, joilla saadaan oikeata tietoa kuluttajien
mielipiteistd. Ensimmainen strategia on perustaa yhteiso, jossa kohderyhma keskustelee
keskenddn ja yritys voi kuunnella. Toiseksi yritys voi tehdd bréandin monitorointia
esimerkiksi palkkaamalla yhteistyokumppanin tarkkailemaan kaytyja keskusteluja,
joista yritys sitten saa raportin. Yrityksen on kuitenkin itse reagoitava saamaansa
tietoon. (Li & Bernoff 2008, 81-82) Kuunteleminen on olennaisin toimenpide, mita
yritykselld voi olla sosiaaliseen mediaan mentéessd, koska se liittyy kiintedsti muihin
toimenpiteisiin. Sen avulla yritys pystyy toteuttamaan muita toimenpiteitd tai ainakin

saamaan tukea niiden toteuttamiseen.

Keskusteleminen

Mainonnassa on kyse toistosta ja massoista, kun taas suhdetoiminnassa tavoitellaan

nékyvyytta ilmaisissa medioissa (Li & Bernoff 2008, 102). Tarjonnan lisdéntyessa ja
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teknologian kehittyesséd mainosviestin huutaminen ei ole endd yhté tehokasta kuin se oli
ennen. Sosiaalisessa mediassa keskustellaan, joten markkinoijien on syytd pitdd tdma
mielessd ja osallistua keskusteluun keskustelemalla asiakkaiden kanssa, eikda vain
puhumalla asiakkaille (Wright ym. 2010, 77). Sosiaalinen media on kasvattanut
suusanallisen viestinndn tehokkuutta ihmisten keskuudessa ja t&hén viestintdan
luotetaan enemman. Jos yritys haluaa vaikuttaa kuluttajiin keskelld ostopaatdsprosessia
sosiaalisen median kautta, niin keskustelu toimii paremmin kuin huutaminen. (Li &
Bernoff 2008, 102) Markkinointia sosiaalisessa mediassa kuvastaa keskustelu ja
yhteisollisyys (Gillin 2008, 1). Yritys voi esimerkiksi perustaa Facebook —sivun, mutta
kuluttajat odottavat myds yrityksen vastaavan kysymyksiin ja kommentteihin, joten

yrityksen on varauduttava olemaan aktiivinen.

Keskustelua sosiaalisessa mediassa voidaan toteuttaa monella tavalla. Li ja Bernoff
(2008, 102-103) ovat esitelleet nelja yleisintd ja tehokkainta tapaa. Yritys voi tuottaa
internettiin viraalin videon ja antaa ihmisten jakaa sitd eteenpéin. Esimerkiksi Blendtec
teki erilaisia sekoitusvideoita, joista kuuluisin on iPhonen sekoitus. Osallistumalla
sosiaalisiin verkostoihin kuten Facebookiin yritys voi laajentaa tavoitettavuutta ja
mahdollisesti luoda keskustelua. Yritys voi valtuuttaa esimerkiksi johdon tai
henkilokunnan kirjoittamaan blogia, joka heréttdd keskustelua ja mahdollistaa erilaisen
ldhestymistavan kuin perinteiset lehdistotiedotteet. Siséltdyhteisén perustaminen taas on
tehokas tapa saada yhteys asiakkaisiin ja tuoda heille arvoa. Se on myds hyva tapa vieda
markkinointiviestejd eteenpdin, kunhan se on tehty harkiten ja on pysahdytty myos
kuuntelemaan. (Mt. 102-103)

Innostaminen

Innostamisessa on kyse suusanallisesta (word of mouth) viestinnéstd. Aikaisemmat
tutkimukset osoittavat, ettd kuluttajat uskovat enemman kayttgjien luomaan sisaltéon ja
viesteihin sosiaalisessa mediassa kuin perinteisestd massamediasta l&htoisin oleviin
viesteihin (Chung & Austria 2010, 581). Jos kuluttajat eivat saa yhteytta bréandiin, heista
tulee véhemman lojaaleja brandille ja he alkavat luottaa enemman toisiinsa. Word of

Mouth Association pitdd suusannallista viestintdd “rehellisimpand markkinoinnin
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muotona, mikd rakentuu ihmisten luonnolliselle halulle jakaa kokemuksiaan toisilleen.”
(Li & Bernoff 2008, 131) Innostamisessa hyoddynnetddn suusanallista viestintéa
olemalla yhteydessa yrityksen sitoutuneimpiin asiakkaisiin ja valittamalld heidéan

kauttaan yrityksen viestia eteenpdin.

Suusanallinen viestintd toimii kolmesta syystd. Ensinndkin se on uskottavaa, koska
toiset kuluttajat ovat uskottavampia tiedonléhteitd kuin media. Toiseksi se on itsedédn
vahvistavaa. Yhden ihmisen sanomana tieto on mielenkiintoista, mutta viidelt4
ihmiseltd kuuleman tiedon taytyy olla totta. Kolmanneksi se on itseddn levittavaa.
Tuotteen ollessa kayttdmisen arvoinen suusanallinen viestintd luo lis&& suusanallista
viestintdd. (Li & Bernoff 2008, 130) Tutkimukset osoittavat, ettd suusanallinen
viestintd, joka on levitetty internetyhteisdjen jasenten toimesta, voivat luoda
arvokkaampia asiakkaita kuin perinteisen mainonnan kautta saadut asiakkaat (Moran &
Gossieaux 2010, 232). Lisdksi merkittdvat jasenet bréndiyhteisOissd voivat lisata
suusanallisen viestinndn markkinoinnillista tehoa jopa 50 prosenttia (Wright ym. 2010,

75). Asiakkaiden innostaminen johtaa usein myos heidan osallistamiseen.

Tukeminen

Sosiaalinen media on vdistamatta kanava asiakkaiden tukemiseen ja palvelemiseen
(Chung & Austria 2010, 581). Perinteinen yrityksen asiakaspalvelu on joko
puhelinpalvelu tai internetissd “tee se itse” —palvelu. Yritykset yrittdvét jatkuvasti
séastdi rahaa esimerkiksi ulkoistamalla asiakaspalvelunsa. Asiakkaat kuitenkin helposti
kyllastyvét pitkiin puhelinjonoihin ja turhautuvat. Internetin ja sosiaalisen median
myota yrityksen ja asiakkaan valilla on tasavertaisempi suhde ja yritykset voivat
kehittdd asiakaspalveluaan luomalla esimerkiksi yhteison, jossa asiakkaat saavat
vastauksia kysymyksiinsé joko yritykselta tai toisiltaan.

Yksinkertaisimmillaan sosiaalisessa mediassa tukeminen tapahtuu Kkysyméllad ja
vastaamalla. Sellaiset yritykset, jotka maksimoivat asiakaspalvelunsa kuuntelun ja
vastaamisen keinoin menestyvat parhaiten. (Ramsay 2010, 257) Kun asiakkaille

luodaan mahdollisuus esittdd kysymyksenséd avoimesti niin, etta toiset asiakkaat voivat
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nahda ne, asiakkaat pystyvéat auttamaan toisiaan vastaamalla noihin kysymyksiin.
Ihmiset luottavat yhd enemmaén toisiinsa hakiessaan informaatiota ja ovat myos valmiita

kuluttamaan paljon aikaa toistensa auttamiseen. (Li & Bernoff 2008, 158, 169)

Osallistaminen

Mitd enemman kayttajat osallistuvat ja luovat siséltod, sitd arvokkaampi sosiaalinen
media on. Se on ainutlaatuinen keskustelu- ja yhteistydymparistd, missé informaatio on
kaikkien saatavilla uusilla tavoilla ja missa kuka tahansa voi kehittdd uutta ja jakaa
tietoa. (Lai & Turban 2008, 388) Monet toiminnot kuten tuotekehitys ja
myynninedistdminen voidaan ulkoistaa tai toteuttaa yhteistytssa asiakkaan kanssa
(Mazurek 2009, 73). Yhteystyd asiakkaan kanssa, kun tdma otetaan mukaan kehitys- ja
innovaatioprosessiin, on haastavaa. Kaikki edelliset toimenpiteet kuitenkin johtavat
lopulta osallistamiseen ja asiakkaat odottavat pé&sevdnsd kertomaan, mitd yrityksen
pitdisi heidan mielestdan tehda (Li & Bernoff 2008, 182). Esille tulevat asiakkaiden
sisdiset ndkemykset johtavat syvempaén suhteeseen asiakkaiden kanssa ja vauhdittavat
innovaatioprosessia. Samalla yritys pystyy paremmin tarjoamaan sitd, mitd asiakkaat
haluavat.

Osallistaminen tekee innovoinnista nopeampaa kahdesta syystd. Ensinnédkin asiakkaat
ovat valmiita kertomaan heti, mitd he haluavat. He kayttavéat tuotteita ja palveluita ja
nain tietavat, mitka asiat eivat toimi ja miten ne voidaan korjata. Toiseksi, kun asiakkaat
ovat sisapiirissd, yritys pystyy tekeméan jatkuvia parannuksia. (Li & Bernoff 2008, 183)
Yritykset voivat rohkaista asiakkaitaan télla tavalla luomaan lisdarvoa seka itselleen,
yritykselle ettd yhteisolle. Yrityksen pitdd vain osoittaa, ettd se ottaa palautteen
tosissaan ja on valmis tekem&&n parannuksia. Yrityksen tehtdva on kuunnella ja toimia
osaan ndistd palautteen kautta annetuista ehdotuksista. Keskustelun luominen
asiakkaiden kanssa ja yrityksen kyvykkyyksien kayttdminen ja asiakkaiden tiedon
hyvéksikaytto kiihdyttdd innovaatiota (Li & Bernoff 2008, 194).

Yhé& useammat yritykset sisallyttavat sosiaalisen median liiketoimintaansa. Sosiaalisesta

mediasta on tullut merkittdvd osa nykypéivan markkinointimixid (Chung & Austria
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2010, 584; Clerck 2011). Haasteena onkin markkinointitoimenpiteiden integrointi
sosiaalisen ja perinteisen median vélilld (Nisula 2011). Constantinides (2009) esittaa
miten sosiaalisen median valineitd voi hyddyntad markkinointitoimenpiteissa (Taulukko

1). Yritys voi kéyttaa passiivista tai aktiivista lahestymistapaa.

Passiivinen Aktiivinen
MARKKINOINTITOIMENPITEET ) PRja Uusien vaikuttajien | Kuluttajakokemuksen ja | Kuluttajien luovuuden
SOSIAALISEN MEDIAN VALINE | Kuunteleminen suoramarkkinointi tavoittelu tuotteiden personalisointi hyédyntaminen
Blogit XXX XXX XXX X
Sisaltoyhteisot XX X XXX XXX
Sosiaaliset verkostot X XX X XX
Foorumit XXX X X XX XXX
Sisaltdaggregaattorit XXX XXX

XXX: soveltuu hyvin, XX: soveltuu, X: soveltuu toisinaan

Taulukko 1: Sosiaalisen median vélineet markkinointitoimenpiteiden toteuttamisessa
(Constantinides 2009)

Kuuntelemisessa kuunnellaan kuluttajia sosiaalisen median valineiden avulla ja ndin
opitaan kuluttajien tuote- ja brandikokemuksista. Yritykset ovat dialogissa asiakkaiden
kanssa yritysten blogien tai foorumeiden valitykselld. Yrityksen julkaisemat blogit ja
sisaltoyhteisdon ladatut videot ovat helppoja ja vahan kustannuksia vaativia tapoja ottaa
sosiaalinen media osaksi suhdetoimintaa ja mainonnan levittdmista. (Constantinides
2009, 14) Sosiaalisessa mediassa yritykset voivat myods mainostaa. Esimerkiksi
Facebook Ads on keino, jolla Facebookin kautta voidaan kohdistaa mainoksia
kuluttajille ja luoda liideja (Facebookads.net). Yritykset voivat myods yrittad luoda
suhteen esimerkiksi blogien Kirjoittajiin siind toivossa, ettd he arvioisivat,
keskustelisivat, kommentoisivat ja suosittelisivat yrityksen tuotteita ja palveluita. Talla
tavalla voidaan tavoitella uusia vaikuttajia. Tuotteiden ja palveluiden personoinnilla
tdhdataan vahvempaan yritys-asiakas —suhteeseen antamalla asiakkaalle mahdollisuus
muokata tuotetta, jonka he tilaavat internetin kautta. Asiakkaiden silmissa muiden
asiakkaiden tekemid tuotearvosteluita tai mainosmateriaalia pidetdan uskottavampana ja
tdmén vuoksi tehokkaampina kuin ammattilaisten tekemi&. (Constantinides 2009, 14-
16) Kuluttajien luovuuden hyddyntdminen pohjautuu tahén ja sité voi toteuttaa luomalla
esimerkiksi yrityksen internetsivuille paikan arvosteluille ja kommenteille tai

jarjestamalla mainoskilpailun amatdoreille.
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Markkinoijien mahdollisuus keskustella suoraan asiakkaidensa kanssa ja my0s
toisinpéin kuvastaa hyvin sosiaalisen median luonnetta. Taman seurauksena asiakkaat
voivat tehdd ehdotuksia, jotka liittyvat esimerkiksi tuotekehitykseen tai
asiakaspalveluun. (Wright ym. 2010, 78) Yritykset voivat ulkoistaa toimintojaan
internetyhteisotille kolmessa markkinointiin liittyvassa toiminnassa: tuotekehityksessé,
mainonnassa ja myynninedistamisessa sek& markkinointitutkimuksessa (Whitla 2009,
19). Sosiaalisessa mediassa ihmiset voivat esittdd kysymyksid, vastata kysymyksiin ja
nain auttaa toisiaan. Pitdmalla keskustelukanavat avoimina asiakkaiden kanssa yritys
luo todellista arvoa asiakkaille (Wright ym. 2010, 78). Loppujen lopuksi

markkinoinnissa ja sosiaalisessa mediassa on kyse arvon luonnista kaikille osapuolille.

3.3.2 Sosiaalisen median tavoitteet

Mainostajien Liiton sosiaalisen median selvityksesta kdy ilmi, ettd esteend sosiaalisen
median laajemmalle kéytdlle koetaan tiedon ja kokemuksen puute sekd vaadittujen
resurssien ja sisaisten tavoitteiden puute (Yritysten enemmistd 2010). Markkinoinnissa
sosiaalisessa mediassa tarvitaan my0s selked strategia ja tavoitteet toiminnalle.
Tavoitteiden ja strategian maérittdminen on yhta tarke&a kuin yleensd markkinoinnissa
(Clerck 2011). Jos ei ole olemassa selkeité tavoitteita, ei pystytd mydskaan rakentamaan

strategiaa, eika sen toteuttamissuunnitelmaa.

Markkinointi  sosiaalisessa  mediassa palvelee liiketoiminnallisia tavoitteita.
Aikaisemmin esiteltyja kolmea liiketoiminnallista tavoitetta: tulojen kasvattaminen,
kustannusten alentaminen ja asiakastyytyvéisyyden lisédminen voidaan kayttaa myos
sosiaalisen median tavoitteiden maarittelemiseen. Osallistuva bréndi, joka tarjoaa arvoa
mielenkiintoisen sisallon myota ja palvelemalla asiakkaita sosiaalisen median kautta,
heréttdd luottamusta ja johtaa tulojen kasvuun. Sosiaalinen media on halvempi tapa
tutustua kuluttajiin  ja potentiaalisiin asiakkaisiin, heiddn mielipiteisiinsd seka
vaikutuspiirin luomiseen kuin perinteiset markkinointikeinot. Markkinointi sosiaalisessa
mediassa ei ole ilmaista, mutta se voi toimia hyvin kustannustehokkaasti. Tyytyvaiset
asiakkaat johtavat uusiin asiakkaisiin ja olemassa olevien asiakkaiden palveleminen on

halvempaa kuin uusien hankkiminen. Tyytyvdiset asiakkaat ostavat enemman ja
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toimivat osana yrityksen markkinointi- ja myyntitiimi&. Suusanallinen viestinta levida
tehokkaasti sosiaalisessa mediassa, joten asiakastyytyvéisyyden lisadmisestd on tullut

yksi tarkeimmisté tavoitteista. (Clerck 2011)

Tassa tutkimuksessa litketoiminnalliset tavoitteet linkittyvét neljaan sosiaalisen median
tavoitteeseen: nékyvyys, osallistuminen, myynti ja asiakaspalvelu (Vassinen 2011a).

1. Nakyvyys: Nékyvyydelld tavoitellaan liikennettd sosiaalisen median sivuille.
Tavoitteena on saada mahdollisimman paljon k&vij6ita ja luoda joukko tykkaajia
tai seuraajia, joille voidaan esimerkiksi l&hettad yrityksen viesteja.

2. Osallistuminen: Osallistumisella halutaan saada aikaan vuorovaikutusta
esimerkiksi kommentoinnin tai tykkdysten muodossa. Siihen kuuluu myds
viestien tai julkaisuiden lukeminen ja muunlainen aktiivinen toiminta, joka
tapahtuu sosiaalisen median sivuilla. Osallistumisen tavoitteena on lisita
asiakastyytyvéisyytta.

3. Myynti:  Sosiaalinen media yleensd mielletddn  brandaémisen ja
suhdemarkkinoinnin valineeksi, mutta silld on mahdollisuuksia toimia myos
suorana myyntikanavana (Farris 2009). Myynnilld tavoitellaan tietysti myyntia
sosiaalisen median kautta, mutta myds konversioita. T&méa tavoite on yhteydessa
tulojen kasvattamiseen.

4. Asiakaspalvelu: Asiakaspalvelulla tavoitellaan asiakaspalvelukustannusten
alenemista, mutta myods asiakastyytyvaisyyttd. Asiakaspalvelun tarjoaminen
esimerkiksi Facebookissa edellyttad, ettd ihmisié palvellaan (Vassinen 2011b).

Y1la mainitut tavoitteet voivat vaikuttaa useampaan liiketoiminnalliseen tavoitteeseen,
kuten liiketoiminnalliset tavoitteetkin ovat yhteydessa toisiinsa. Kuluttajiin
vaikuttaminen sosiaalisessa mediassa léhtee yrityksen tavoitteista ja strategian
suunnittelusta. Taman jalkeen valitaan sopivat markkinointitoimenpiteet sosiaaliseen
mediaan, jotka toteutetaan valittujen sosiaalisen median Vvélineiden Kkautta. Sen

seurauksena saadaan erilaisia kuluttajavaikutuksia.
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3.3.3 Kuluttajiin vaikuttaminen

Aikaisemmin on kayty lapi sosiaalisen median strategiaa, markkinointitoimenpiteita ja
vélineitd. Nailla markkinointiprosessin vaiheilla sosiaalisessa mediassa on mahdollisuus
vaikuttaa kuluttajiin, mutta on hyva ottaa huomioon, etté sosiaalisella medialla itsessdén
on vaikutusta kuluttajien kayttaytymiseen. Seuraavaksi kdydaan lapi, miten sosiaalinen

media on vaikuttanut kuluttajien havainnointiin ja osallistumiseen.

Kuluttajien kayttdytyminen on muuttunut merkittavasti digitaalisen vallankumouksen
myota. Kuluttajilla on kéytdssadn tietoa yrityksisté ja tuotteista enemman kuin koskaan
ennen ja he eivat ole vain tiedon kuluttajia vaan myos tiedon lahteitd. (Blum 2010)
Kuluttajat saavat uutta informaatiota verkostoistaan ja he tekevét paatoksia, toimivat ja
vaikuttavat toisiinsa tdmén tiedon pohjalta. Kuluttajien tekeméat toimenpiteet jattavat
lahtemattoman  vaikutuksen  bréndeihin  ja  muihin  kuluttajiin, jotka ovat
vuorovaikutuksessa niiden kanssa (Owyang & Lovett 2010). Hallitsemalla sosiaalisen
median eri vélineitd yritykset pystyvat mahdollisesti vaikuttamaan kuluttajien

kayttdytymiseen ja paatoksentekoon.

Pystyakseen vaikuttamaan kuluttajiin yritysten on ymmarrettdva eri viiteryhmien
vaikutus Kkuluttajien kayttdytymiseen (Linnell 2010). Kuluttaja voi huomata bréndin
kolmella tavalla: joko tarkkailemalla muita kayttdméassa brandid, 16ytamalla brandin itse
tai muiden rohkaisemana (Haven and Vittal 2008, 4). On olemassa kolme viiteryhmaa,

joissa kuluttajat ovat joko mukana tai haluaisivat olla mukana (Linnell 2010).

Ensisijaiseen viiteryhmdan kuluttaja on toistuvasti yhteydessd ja hén k&antyy tdman
ryhman puoleen pé&atoksentekoprosessissaan. Hanelle tdmé ryhmé on avainvaikuttaja,
johon kuuluvat kuluttajan l&hipiiri, perhe ja ystavét. Toissijaiseen ryhméan kuluttaja on
rajallisesti yhteydessd, ja sieltd haetaan mielipidetta tietyissa tilanteissa. (Linnell 2010)
Esimerkiksi, jos henkilé haluaa kuulla erilaisia kéyttokokemuksia jostakin tuotteesta,
niin han saattaa hakea tietoa keskustelupalstoilta. Tavoiteryhmé&én kuluttajalla ei ole
henkilokohtaista kontaktia, mutta han on positiivisesti kiinnostunut siita ja usein tekee

ostopaatoksensa sen pohjalta, mitd uskoo tavoiteryhman suosittelevan (Linnell 2010).
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Sosiaaliseen mediaan osallistuvien yritysten tulee ymmaértad, mihin ne kuuluvat ja mihin
niiden tulee padstd saadakseen aikaan haluamansa vaikutuksen kussakin viiteryhméassa
(Linnell 2010). Kyse on siitd, miten kuluttajat nakevét kyseisen yrityksen. Mité
myonteisempi asenne kuluttajilla on yritystd kohtaan, sitd suuremman vaikutuksen
yritys voi saada aikaan. Kuluttajat kayttavat niin perinteistd kuin sosiaalistakin mediaa
eri tavoin, joten yrityksen on oltava sielld kuluttajille myonteisilla tavoilla (Lee 2011).
Kasvattaakseen kuluttajien positiivista asennetta yrityksen on hyva omaksua viisi
sosiaalisen median kayttaytymisnormia, jotka auttavat suhteen rakentamisessa (Li 2010,
125).

1. Inhimillisyys: Kdaydaan kunnioittavaa keskustelua. Valtetddn kasikirjoitettua
tekstia ja yrityssanahelindd”. Inhimillinen keskustelu kuluttajan kanssa tuo
yritystd lahemmaksi kuluttajia.

2. Saatavuus: Luodaan vyleistd dialogia kuluttajien kanssa ja osoitetaan
vastaanottavaisuus kommenteille ja halukkuus vastaamaan kuluttajien
kysymyksiin.

3. Aitous: Rohkaistaan tyontekijoitd kayttdmain oikeaa nimedan ja tarjotaan
henkilokohtaista otetta. Aitous ja lapinakyvyys heréttavat enemman luottamusta
kuin asioiden salailu tai vélttely.

4. Karsivallisyys: Joidenkin ongelmien korjaaminen kestdd kauemmin kuin
odotettiin, joten asetetaan selvat toiveet, miten asiat hoidetaan. Seuraajajoukon
kasvattaminen voi vieda aikaa, joten tulee olla karsivallinen.

5. Tuotteliaisuus: Seuraajien mielenkiinto on sdilytettavé, joten pidetadn keskustelu
kaynnissa ja sivu aktiivisena. Osoitetaan hyvat aikeet puhumalla vilpittémasti

kuluttajien kanssa.

Sosiaalisen median kéyttaminen on sikéli helppoa, etta vélineet ovat kaikkien saatavilla,
eivatkd ne maksa. Luottamuksen ja kunnioituksen saaminen vie kuitenkin oman
aikansa. (Linnell 2010) Luotuaan seuraajajoukon yrityksen on hyvd my6s ymmartaa
hyodyntéé sitd (Morrissey 2010b). Kuten perinteisilld markkinointitoimenpiteilld, niin
sosiaalisella mediallakin voidaan saada kuluttajat osallistumaan ja aikaansaada erilaisia

kuluttajavaikutuksia.
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Monet yritykset haluavat osallistua uusille markkinoille siind toivossa, ettd saadaan
myytyé tuotteita ja palveluita. Jotkut sanovat, ettd sosiaalista mediaa ei ensisijaisesti
tulisi kayttdd myymiseen (Barwise & Meehan 2010, 83). Toiset taas uskovat, ettd
sosiaalisessa mediassa saa tuoda omia tuotteita ja palveluita esille myos
myynninedistamistarkoituksessa, kunhan kayttdd hieman “maalaisjarked”, eika tee
pelkéstdan kaupallisia tiedotteita (VVassinen 2010). Yrityksen taytyy kuitenkin rakentaa
suhde, joka tukee, ei vain lyhyen téhtdimen myyntid, vaan myo6s pitkénajan

uskollisuutta.

Osallistumista kuvaa “Osallistumisen pyramidi”, joka ndyttdd miten ihmiset — seka
kuluttajat ettd tyontekijat — ovat vuorovaikutuksessa yrityksen, brandin ja tuotteiden
kanssa. Pyramidissa on viisi tasoa, joista jokainen kuvaa suurempaa osallistumisen
kayttaytymista kuin edellinen taso. (Li 2010, 58)

1. Katsominen: Alimmalla tasolla ihmiset lukevat blogeja, kuuntelevat lahetyksia,
katsovat videoita tai vierailevat eri sivustoilla. Tahan vaiheeseen liittyy hyvin
minimaalisesti vuorovaikutusta yrityksen kanssa, eika kuluttajilla ole tarvetta
osallistua enempé&é. Ennen suoraa yhteydenottoa yritys ei edes tiedd kuluttajan
olleen kiinnostunut.

2. Jakaminen: Seuraavalla tasolla katsomisesta tulee jakamista. IThmisilla on tarve
jakaa kiinnostavia kokemuksia (Isokangas & Vassinen 2010, 154). Jakaminen
voi kattaa 5-10 prosenttia sivun kokonaisliikenteesta ja etsintadan verrattuna se
saa aikaan 50 prosenttia enemmaén sivun katsomista.

3. Kommentoiminen: Kommentoijat Kirjoittavat arvosteluja tai kommentteja
yrityksen blogeihin tai sivulle. Tallad tasolla osallistuminen on korkeampaa,
koska henkil6 aktiivisesti jakaa omia mielipiteitddn. Erdén tutkimuksen mukaan
46 prosenttia sosiaalisen median kéyttdjistda on suositellut tai puhunut
kéayttaméastadn tuotteesta tai brandista Facebookissa (Palmer 2009).

4. Tuottaminen: T&ma taso vaatii, etté siséltd luodaan ja tuotetaan tietylle yleisolle
ajan kanssa. Henkild voi kirjoittaa omaa blogia tai pitdd yll& omaa kanavaa
YouTubessa.
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5. Osallistuminen: Té&ss& vaiheessa henkilot ovat suuresti ja henkilokohtaisesti
osallisina yhteisossd. He viettdvat tunteja auttaen ja varmistaen, ettd kaikki

toimii ja siséltd on kohdallaan kayttajia varten.

Osallistumisen pyramidin etuna on se, ettd eri tasot ovat helposti tunnistettavissa,
tarkkailtavissa ja mitattavissa (Li 2010, 61). On hyva my6s huomata, ettd ihmiset ovat
yhteydessé yrityksiin ja brandeihin, halusivat yritykset sita tai eivat. Kuluttajat ovat
yhteydesséd yritykseen kaikkialla internetissé, joten ollakseen yhteydessa kuluttajiin
yrityksen on mentéva sinne, missé kuluttajat ovat ja missa yrityksell4 ei ole suoraa
kontrollia asioihin. Yrityksen on rakennettava vahva perusta osallistumiselle ja otettava
huomioon mydés pyramidin alataso, ei vain ylinta tasoa (Li 2010, 62). Taméan jalkeen on
pohdittava mita voidaan tehdd, jotta passiivisista katsojista saadaan aktiivisia jakajia.
Yrityksen on ymmérrettava, mitd kuluttajat haluavat sosiaalisessa mediassa, jotta

saataisiin aikaan mahdollisimman paljon osallistumista.

IBM teki CRM tutkimuksen, jossa selvitettiin kuluttajien syitda kadyttda sosiaalista
mediaa, ja mikd saa heidat olemaan vuorovaikutuksessa yritykseen sielld. Yritysten
edustajilta puolestaan kysyttiin, miksi heiddan mielestddn kuluttajat ovat yhteydessa
yritykseen sosiaalisessa mediassa. (Baird & Parasnis 2011) Tutkimus osoitti selke&n

nakemyseron kuluttajien ja yritysten valilla.

Kuluttajille tarkein syy oli saada tietoa alennuksista ja ostaminen, kun taas yritykset
ajattelivat kuluttajien olevan véhiten kiinnostuneita kyseisista asioista. Kuluttajien halu
olla yrityksen tai brandin tykkadjia saadakseen alennuksia ja kuponkeja kay ilmi myos
muista tehdyista tutkimuksista (Coupons Drive 2010). Kolmanneksi eniten kuluttajat
olivat Kkiinnostuneita tuotearvosteluista, joka on usein my®s osa ostopdatoksentekoa
kuluttajien hakiessa tietoa tuotteista harkitessaan vaihtoehtoja ennen ostoa. Yritykset
uskoivat kuluttajien hakevan yleisté tietoa yrityksesta tai uusista tuotteista. Luultiin
myo6s kuluttajien haluavan kuulua yhteisoon tai olevan yhteydessé bréndiin. Kuluttajat
eivat kuitenkaan hakeneet yhteenkuuluvuutta yrityksen sosiaalisen median sivuilta.
(Baird & Parasnis 2011) Kuluttajat etsivat hyotya ja, jos he kokevat saavansa sitd

sosiaalisen median kautta, he ovat yhteydessa yrityksiin siella.
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Oikealla strategialla ja markkinointitoimenpiteilld yritys voi hyoddyntdd sosiaalista
mediaa vaikuttamalla kuluttajiin. Yritysten tulee ymmartaa kuluttajien ja markkinoiden
tarpeita ja sen jalkeen péattad, mitka naista tarpeista halutaan tayttaa (Tripathi 2009,
133). Sosiaalista mediaa voi kayttad vélineend, jolla vaikutetaan kéytavaan
keskusteluun. Yritys ei voi suoraan kontrolloida ja sanoa mité kuluttajien pitaisi ajatella,
mutta he voivat kuunnella, tarkkailla ja mitata. Tdman informaation avulla voidaan

muokata ja parantaa tarjontaan sellaiseksi mita kuluttajat haluavat.

3.3.4 Sosiaalisen median mittaaminen

Tassa osiossa huomio keskittyy markkinointitoimenpiteiden arvioimiseen ja
mittaamiseen sosiaalisessa mediassa. Kaydaan l&pi miten sosiaalisen median
mittaamista voisi l&dhestyd ja méaritetddn mittareita, jotka auttavat yritysta arvioimaan

sosiaaliseen mediaan laittamiaan investointeja ja asetettuja tavoitteita.

Weber (2009) tahdentad, ettd edelleen on ongelmia sen suhteen mitd mitata, miten
mitata ja mitd mittaukset tarkoittavat sosiaalisessa mediassa. On olemassa satoja
sosiaalisen median mittareita, mutta kukaan ei pysty hallitsemaan niitd kaikkia
tehokkaasti. Toisaalta ei ole olemassa yhtd mittaria joka kertoisi kaiken sosiaaliseen

mediaan tehdyista markkinointitoimenpiteista (Owyang & Lovett 2010).

Sterne (2010, 4) vaitta4, ettd mittarit ilman kontekstia tai mééariteltyja tavoitteita, ovat
merkityksettomid. Mittaamisen pitdisi aina perustua tavoitteisiin, eikd kayttdd vain
perusverkkomittareita (Owyang 2009, 6). Sosiaalisen median keskeiset suorituskyvyn
mittarit KPI:t (Key Performance Indicators) pitdisi aina valita yrityskohtaisesti ja
tavoitteisiin ndhden (Sterne 2010, 4). Waisberg ja Kaushik (2009) madrittelevat nelja
ominaisuutta, jotka hyva KPI sisaltaa:

1. Ymmarrettava: Yrityksessa tehddan paatoksia eri osastoiden tyontekijoiden

kesken, joten eri osastoiden tyontekijoiden on hyva ymmartaa kyseisen mittarin
merkitys.
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2. Merkityksellinen: Jokainen liiketoiminta on omanlaisensa ja siihen n&hden on
mitattava kyseiselle liiketoiminnalle merkittavid asioita, jotka kertovat jotain
tavoitteista.

3. Ajankohtainen: Paattajat tarvitsevat mittauksista saatavia tuloksia paatoksenteon
tueksi, joten hyva mittari kertoo tulokset heti.

4. Heti kaytettavissa: On tarkedd ymmartad nopeasti, mik& mittari on kyseessé ja

nahda ensi silméyksell& oleellinen tieto.

Mittaamiseen on hyva sisallyttad sekd kvantitatiivisia ettd kvalitatiivisia mittareita,
kuten yleensé liiketoiminnassa kannattaa tehdd. Mittaaminen lahtee yrityksen
tavoitteista ja yhtd tavoitetta kohden on syytd valita kaksi tai kolme mittaria, jotta
tuloksia voidaan tulkita ja kéyttaa tehokkaasti toiminnan parantamiseen. Aikaisemmin
on kayty l&pi nelja tavoitetta, joita yritys voi kdyttad sosiaalisen median yhteydessa.
Nakyvyys- ja myyntitavoitteet edustavat Kkvantitatiivisia mittareita, kun taas
vuorovaikutus- ja asiakaspalvelutavoitteet keskittyvat enemmaén kvalitatiiviseen puoleen
(Vassinen 2011a). Talla tavalla ndma nelja tavoitetta kattavat mittaamisen kannalta

hyvin sosiaalisen median eri puolet.

Mitattaessa markkinointitoimenpiteiden onnistumista sosiaalisessa mediassa voidaan
lahted liikkeelle siitd, kuinka paljon tavoitetaan yleisoa ja analysoimalla tata yleis6a
(Sterne 2010, 4). Nakyvyydessa tarkastellaan sitd osaa yleisostd, jonka yritys tavoittaa
verrattuna siihen, minka yritys haluaisi tavoittaa. Seurataan siis sosiaalisen median
sivustolla tapahtuvaa liikennettd ja kavijamaaria. Né&kyvyystavoitteet késittavat
perinteiset verkkomittarit, joihin kuuluu muun muassa, kuinka paljon on kavijoita,
tykkadjia ja kuinka monelle statuspaivitykset nékyvat (Vassinen 2011a). Seurataan
kuinka monella ihmiselld on mahdollisuus nahda yrityksen sosiaaliseen mediaan

laittamat viestit ja kuinka moni seuraa néité viesteja (Sterne 2010, 15).

Osallistumismittareilla voidaan seurata sitd, kuinka kauas yrityksen viesti sosiaalisessa
mediassa kulkee ja miten se otetaan vastaan. Viestin kulkua voidaan seurata sen
perusteella kuinka moni on jakanut viestin eteenpdin. (Weinberg 2009, 304)

Osallistumismittareilla  selvitetddn my6s kuinka moni  osallistuu  yrityksen
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aktiviteetteihin sosiaalisessa mediassa ja miten he osallistuvat. Viestien vastaanotosta
kertoo muun muassa kommenttien ja tykkaysten maaré sekéd keskustelun savy (Weber
2009, 114). Parhaimmillaan osallistuminen johtaa suositteluun (Sterne 2010, 109),
jolloin kuluttajat jakavat yrityksesta positiivista sanomaa eteenpdin. Suosittelu on aina
ollut markkinoinnin tarkein menestysmittari (\Vassinen 2011c). Sosiaalinen media on

tehnyt siitd entistd nakyvampaa.

Suorien myyntitapahtumien seuraaminen sosiaalisessa mediassa on helpompaa jos
yrityksell& on esimerkiksi Facebook —sivu tai Twitter —tili ja oma verkkokauppa, jonne
sosiaaliseen mediaan laitettu viesti ohjaa. Esimerkiksi Dell kertoo, ettd Twitter on
tuonut heille yhden miljoonan tuotot menneen vuoden aikana. Ihmiset, jotka seuraavat
Dellida Twitterissd, saavat tietoa Home Outlet Storessa olevista alennuksista, mink&
jalkeen he voivat suoraan ostaa tuotteita tai valittad tiedon eteenpdin. (Miller 2008)
Myyntimittareina ~ voidaan  k&yttdd  konversioita  esimerkiksi  toteutuneet
yhteydenottopyynnét seka uutiskirjeen tai esitteen tilaaminen ja lataaminen (Digital
Royalty 2009; Vassinen 2011a).

Asiakaspalvelutavoitteet liittyvat asiakassuhteen rakentamiseen ja yllapitdmiseen.
Mitattavia tuloksia voidaan saada palvelukustannusten saéstoilla, asiakastyytyvaisyyden
lisaamisella tai reklamaatioihin nopeasti reagoimalla. (Forsgard & Frey 2010, 144)
Yrityksen halutessa parantaa asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa seurataan sita,
kuinka hyvin ja nopeasti vastataan palautteeseen sosiaalisen median vélineiden kautta ja
miten  vaikutetaan asiakastyytyvéisyyteen. Mittareina  toimivat  védhentyneet
tuotepalautukset tai asiakaspalautteet, asiakaspalvelukustannusten aleneminen ja
asiakastyytyvaisyys (Vassinen 2011a). Véhentyneet asiakaspalvelukustannukset voivat
johtua myos siita, ettd kuluttajille on tarjolla tukiverkosto, joka johtaa vertaistuen
lisdantymiseen (Forsgard & Frey 2010, 144). Kuluttajat ovat halukkaita auttamaan

toinen toisiaan ja vastailemaan toistensa kysymyksiin internetissa.
Paljon on ollut puhetta sosiaalisen median padoman tuottoasteesta ROI:sta (Return On

Investment). Joidenkin sosiaalisen median asiantuntijoiden mielestd ROI:ta on haastava

méaéritelld (Nisula 2011), kun taas joidenkin mielesta sosiaalisen median kohdalla pitaisi
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puhua vaikutuksesta (Return On Influence) investoinnin sijaan (Digital Royalty 2009).
Jatkuvasti esitellddn uusia tapoja mitata ja laskea sosiaalisen median ROIl:ta. Yhden,
kaikille sopivan laskentatavan kehittdminen on haastavaa, ellei jopa mahdotonta, koska
jokainen yritys sosiaalisessa mediassa on yksilollinen tapaus (Nisula 2011). Jotkut
yritykset pitavét sosiaalisen median arvokkaimpana mittarina brandimielikuvaa, toiset
taas asiakkaiden tyytyvaisyytta tai uskollisuutta (Defren 2011). Sosiaalisen median
ROI:n laskemisen haasteena on se, etta sosiaalinen media voi vaikuttaa myyntiin, mutta
ei useimmiten suoraan johda siihen. Markkinointi ja brandin rakentaminen pohjautuvat
pitk&n ajan suunnitelmiin, joita on hyvin vaikea mitata ja nain ollen my0s sosiaalista
mediaa on hankala mitata. (Nisula 2011) ROI ei kuitenkaan ole tekij4, joka ajaa
yrityksid sosiaaliseen mediaan, vaan esimerkiksi maineen kéyttdminen menestyksen
mittarina todennakdisemmin takaa sen, ettd rahaa kéytetddn sosiaaliseen mediaan.
(Morrissey 2010a)

Sen sijaan, etta yritetddn laskea sosiaalisen median ROl:ta, sosiaalisen median
mittaaminen tulisi lahted liikkeelle kuluttajan motiiveista ja syistd kayttda sosiaalista
mediaa sekd niistd panostuksista, joita kuluttajat kayttdvat ollessaan yhteydessa
yritykseen sosiaalisessa mediassa sen sijaan, ettd korostetaan yrityksen sosiaaliseen
mediaan laittamia investointeja (Hoffman & Fodor 2010). N&in huomioidaan sek&
lyhyen ajan tavoitteet ettd pitkdnajan tuotot. Markkinointi sosiaalisessa mediassa pitdisi
nahda pitkanajan investointina ja prosessina, eika vaan lyhyen ajan kokeiluna (Owyang
2009, 6). Mittaamisessa on hyva ottaa huomioon, ettd positiiviset tulokset eivét

valttamatta ndy heti vaan vasta myohemmin ja, ettd alkuinvestoinnit voivat olla suuria.

Yritykset siirtdvdat yhda enemmén rahaa ostetusta mediasta ansaittuun mediaan eli
kayttajien luomaan mediaan (Blackshaw 2009, Morrissey 2009). Vaikka sanotaan, etti
sosiaalinen media on ilmaista, niin siihen silti sisaltyy kustannuksia yritykselle.
Kustannukset voivat liittyd muun muassa rekrytoimiseen, sisallon tuottamiseen tai
seuraamiseen kaytettyyn aikaan (Williamson 2010). Yritykset seuraavat sosiaalisen
median toimenpiteitd useimmiten web-analytiikilla, keskustelujen ja bréndin

seurannalla, mutta monet yritykset eivat mittaa lainkaan sosiaalisen median toimiaan
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(Yritysten enemmist0 2010). Sosiaalisesta mediasta saa paljon dataa, mutta tdman
tiedon tehokas hy6dyntdminen voidaan kokea haasteelliseksi.

Markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa palataan kuitenkin takaisin siihen, ettd viesti
halutaan saada leviaméan ja saada aikaan suosittelua. Monet yritykset luovat Facebook
—sivuja siind toivossa, ettd saisivat uskollisia ja tuottavia tykk&&jia ja seuraajia.
Tykkadjien arvoa on pyritty myos méaarittelemaan. Erdan tutkimuksen mukaan yrityksen
Facebook -sivun tykk&&djan keskimaardinen arvo on 136 dollaria. Tutkimuksessa
kuitenkin korostettiin, ettd arvo voi vaihdella suurestikin 0-300 dollarin valilla. (Ingram
2010) Tama tutkimus voi antaa jonkinlaisia viitteit siit4, ettd useimmiten tykkaaja on
arvokkaampi asiakas yritykselle kuin sellainen, joka ei ole yrityksen seuraaja
Facebookissa. Pitdd kuitenkin muistaa, ettd pelkkéda tykkadjien maaraa ei voi suoraan
kaantda rahaksi, koska tykk&ajien arvo riippuu niiden kayttdytymisestd sosiaalisessa
mediassa. Sen vuoksi on tarkead 10yta oikeat ihmiset yrityksen tykkaajiksi.

Markkinointitoimenpiteitd sosiaalisessa mediassa on hyva mitata ja ne voivat kasvattaa
kuluttajien tietoisuutta, osallistumista ja suosittelua, jotka lopulta nakyvat tuloksessa.
Sosiaalisen median arvo ei kuitenkaan ole pelkastaan rahallinen, koska se mahdollistaa
my06s vuorovaikutuksen asiakkaan kanssa ja mahdollisuuden saada ensikaden tietoa

siitd, mité kuluttajat haluavat.

3.4 Teoreettinen viitekehys

Internetin kayttajat kuluttavat 22 prosenttia ajastaan sosiaalisessa mediassa, jonne he
jattavat erilaista tietoa itsestadn: mista tykkadvat, mita jakoivat ja mihin ovat yhteydessé
(Morrissey 2010c). Téta tietoa yritykset voivat hyddyntéa liiketoimintatarkoituksessa.
Sosiaalinen media tuo hyvin esille ihmisten tarpeen ja halun olla vuorovaikutuksessa
toistensa kanssa. Markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa pyritddn asiakkaiden
osallistamiseen ja sallitaan heiddn olla yhteydessa myds toisiinsa (Sheehan 2011).
Sosiaalinen media mahdollistaa sen, ettd yritykset ja asiakkaat voivat keskustella
vastavuoroisesti keskendan. Yrityksen paatettavéksi jad, kuinka monessa paikassa ja

yhteydesséa se haluaa rohkaista asiakkaita tahan.
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Tutkimuksessa esitetyn teorian pohjalta olen muodostanut viitekehyksen, joka kuvaa
markkinointia sosiaalisessa mediassa tuottavuuden nakokulmasta (Kuvio 2).
Viitekehyksen taustalla on kéytetty Rustin ym. (2004b) kehittdmédd markkinoinnin
tuottavuuden Kketjua, jossa markkinointistrategia ja —toimenpiteet johtavat lopulta
osakkeenomistajien arvoon seka Lin ja Bernoffin (2008) luomaa sosiaalisen median
strategian suunnitteluprosessia, joka pitdaa sisélladn yrityksen kannalta tarkeita
sosiaalisessa mediassa huomioitavia asioita. Viitekehyksen prosessi lahtee liikkeelle
lilketoiminnallisista tavoitteista, joista johdetaan tarkemmat sosiaaliselle medialle
madritellyt tavoitteet. Ta&man jalkeen k&ynnistyy sosiaalisen median strategian
suunnitteluprosessi, jonka perusteella valitaan suoritettavat markkinointitoimenpiteet
sosiaaliselle medialle. N&ma toimenpiteet toteutetaan valituilla sosiaalisen median
valineilld, mistd on seurauksena erilaisia kuluttajavaikutuksia. Lopuksi vaikutuksia
arvioidaan mittaamalla ja niitd verrataan alussa madriteltyihin tavoitteisiin, mink&

pohjalta tehdaan tarvittaessa muutoksia.

Yritykset ovat entistd valmiimpia ja halukkaampia ottamaan sosiaalisen median osaksi
markkinointistrategiaansa (Constantinides 2009, 7). Osallistumalla sosiaaliseen mediaan
voi kommunikoida helposti kasvavan kuluttajaméaran kanssa. Kuluttajat viettdvat yha
enemman aikaa internetissd ja heitd on entista vaikeampi tavoittaa perinteisen
massamarkkinoinnin keinoin. Markkinoinnilla sosiaalisessa mediassa pystytaan

tyydyttdmaan laajemman asiakaskunnan haluja ja tarpeita.
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Kuvio 2: Markkinointi sosiaalisessa mediassa osana markkinoinnin tuottavuutta
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4 Metodologia

Tassa luvussa esittelen tapausyritys Valion. Sen jadlkeen kaydaan l&pi
tutkimusmenetelmien valintaa ja tutkimuksen toteuttamista. Tutustutaan myos
aineistoon, sen kerddmiseen ja analysointiin. Lopuksi arvioidaan vield tutkimuksen
luotettavuutta. Valio Oy:n ja Valio Facebookissa olevat tiedot on haettu Valion

internetsivulta www.valio.fi ja Valion Facebook -sivuilta.

4.1 Valio Oy

Valio on perustettu vuonna 1905 ja siitd on kehittynyt Suomen johtava meijerialan
yritys. Valio on 18 suomalaisen maidontuottajaosuuskunnan omistama yritys, joka
vastaanottaa 86 prosenttia Suomessa tuotetusta maidosta. Sen péatoimialana on jalostaa
ja markkinoida maitopohjaisia tuotteita. Valio on tarkeimpien maitotuoteryhmien
markkinajohtaja, ja tuotevalikoimaan kuuluu nykyadn noin 1000 tuotetta.
Padtuoteryhmat ovat tuoremeijerituotteet, juustot, rasvat, mehut, maitojauheet seka
suurkeittiotuotteet. Valio konsernin liikevaihto vuonna 2010 oli 1,8 miljardia euroa,
josta ulkomaantoimintojen osuus oli kolmannes. Valion perustehtavéna on valiolaisten

maidontuottajien elinkeinon edistdminen ja arvona vastuu hyvinvoinnista.

Valioryhmédéan kuuluu 9 osuuskuntaa, joissa on noin 9200 maidontuottajaa. Valion
paakonttori sijaitsee Helsingin Pit4janmdessd ja Suomessa Valiolla on 15
tuotantolaitosta, Virossa kaksi, juustopakkaamo Belgiassa ja Moskovassa
jakeluterminaali ja sulatejuustola. Valiolla on ulkomailla kahdeksan tytaryhtiota:
Vendjélla, Ruotsissa, Virossa, Yhdysvalloissa, Latviassa, Liettuassa, Belgiassa ja
Kiinassa. Vuonna 2010 Valio ty6llisti noin 4400 henkil®d, joista noin 800 tydskenteli
ulkomailla.  Perinteisestd  perusmaataloustuotteiden  viejadstd on  kehittynyt

merkkituotteina myytévien laatutuotteiden kansainvalinen markkinoija.
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4.2 Valio Facebookissa

Valio loi oman Valio Facebook —sivunsa alkuvuodesta 2010, mink& l&htokohtana on
toimia Valio Oy:n virallisena viestintdkanavana Facebookissa. Sivu I0ytyy osoitteesta
www.facebook.com/valionsivu. Sivulta I0ytyy uusin tieto Valiosta, sen tuotteista ja
muista kiinnostavista asioista. Sivun tarkoituksena on toimia Valiosta kiinnostuneiden
Facebookin kayttajien kohtauspaikkana. Se tarjoaa myods foorumin, jossa saa vastauksia
kysymyksiin ja voi keskustella muiden Valion tykkasjien kanssa. Valio Facebook —
sivun yll&pidosta vastaa noin 15-20 henkil64 eri organisaation yksikoistd, joihin kuuluu
konserniviestintd, kuluttajapalvelu, markkinointi ja koekeittio sekéd tuoteryhmat. Téalla

hetkell&d (marraskuu 2011) Valio Facebook —sivulla on noin 30000 tykkaajaa.

Valiolla on Facebookissa my6s muita sivuja. Maito — kansallisjuoma —sivu perustettiin
loppuvuodesta 2009, kun ihmiset aanestivat maidon Suomen kansallisjuomaksi. Tdma
oli ensimmadinen Valion perustama sivu Facebookissa, mikd on maidosta tykkéaville
luotu yhteisod. Sen tarkoituksena on viestid maidosta ja maidon hyviin ominaisuuksiin
liittyvista asioista. Sillda on noin 39400 tykk&aajaa ja sitd yll&pitdd Valion
konserniviestintd sekd markkinointi. Terveydenalan ammattilaisten Valio on
ravitsemusalan ammattilaisille suunnattu Facebook —sivu, jolla on noin 700 tykkaajaa.
Ihanat Naiset Internetissa on Valio Vanillan tykkaajayhteisd, jolla on noin 8100
seuraajaa. Valio Sverige AB (n. 4300 tykk&ajad) on Valion Ruotsin yksikon virallinen
Facebook —sivu ja Real Goodness (n. 700 tykka&jaa) toimii Valion USA:n yksikon
virallisena kanavana Facebookissa. Facebookin kayttajat ovat myos luoneet ryhmia
Valion tuotteille esimerkiksi aurajuustolle. Kuvia Valion Facebook -sivuista on
nahtavissa liitteend (Liite 1). Valiolla on myos aktiivista toimintaa muualla sosiaalisessa
mediassa kuten Wikipediassa, YouTubessa, LinkedInissd ja Twitterissd. Tassé
tutkimuksessa keskitytddn Valion Facebook aktiviteetteihin ja sielld tehdyn
kuluttajakyselyn analysointiin, koska Valion mukaan Facebook on heidan tarkein

fooruminsa sosiaalisessa mediassa.
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4.3 Tutkimusmenetelmat

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten markkinointia sosiaalisessa mediassa
voisi tarkastella tuloksellisuuden ja vaikuttavuuden n&kokulmasta. Tutkimukseen
kuuluu teoria- ja empiriaosa. Se, mit4 tutkimusmenetelm&é on sopivinta kayttaa, riippuu
tutkimusongelmasta ja tutkittavasta kohteesta. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 28)
Tutkimuksen luonne noudattaa lahinné tapaustutkimuksen piirteitd. Tapaustutkimusta
voi tehda yht& hyvin tilastollisin eli kvantitatiivisin kuin laadullisinkin eli kvalitatiivisin
menetelmin (Koskinen ym. 2005, 157). Tutkimuksen empiriaosa koostuu kolmesta
kokonaisuudesta, johon olen valinnut kaytettdvaksi sekd Kkvalitatiivisen ettéd
kvantitatiivisen tutkimusotteen. Ensimméinen osio koostuu sosiaalisen median
asiantuntijoiden haastatteluista saadakseni ndkemysta, miten markkinointia sosiaalisessa
mediassa tulisi tehdd ja hyodyntéd&. Toiseen osioon haastattelin Valion tyontekijoita
kartoittaakseni sosiaalisen median ja etenkin Facebookin kéayttoad yrityksessa. Kolmas
osa kasittdd Valio Facebook -sivulla toteutetun Kkuluttajakyselyn, jotta nahdéaén
sosiaalisessa mediassa tehtyjen markkinointitoimenpiteiden mahdolliset vaikutukset
kuluttajiin ja minkalaisia nd&mé& Valio Facebook —sivun kéyttajat ovat.

Tapaustutkimuksen kohde on yleensa yrityksen jokin prosessi, toiminto tai osasto ja
menetelmd aineiston kerd&miseksi valitaan siten, ettd se on mahdollisimman
tarkoituksenmukainen  (Koskinen ym. 2005, 157). Koen tapaustutkimuksen
sopivimpana tutkimuksen toteutustapana, koska tutkimus tarkastelee sosiaalista mediaa
kohdeyrityksen, Valion, toiminnassa. Tapaustutkimuksessa tutkitaan nykyajassa
tapahtuvaa ilmiotd tosielamén tilanteessa (Eskola & Suoranta 1998, 65). Tassa
tutkimuksessa pyritdan syvallisesti ymmartaméan nykyajan ilmiotd, sosiaalista mediaa,
yrityksen toiminnassa seka yleisesti ettd kohdeyrityksessa ja sosiaalisessa mediassa

tehtévien toimenpiteiden vaikutuksia yrityksen asiakkaisiin.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyritd tekemdan tutkitusta aineistosta tilastollisia
yleistyksid vaan pyritddn erityisesti kuvaamaan jotakin tapahtumaa, ymmartdméan
tiettyd toimintaa tai antamaan teoreettisesti mielekas tulkinta jostakin ilmiosta (Eskola

& Suoranta 1998, 61). Kvalitatiivinen tutkimus sopii siten hyvin sovellettavaksi
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sosiaalisessa mediassa kaytetyn markkinoinnin toteuttamisen ja toteutumisen
tarkasteluun. Tutkittaessa ihmisten asioille ja ilmidille antamia merkityksi&, laadullinen
ldhestymistapa on luonteva valinta, koska silloin saadaan tutkittavien daani kuuluviin.
Tutkimusmenetelmdnd kéytdn puolistrukturoituja- eli teemahaastatteluja, joissa
haastattelu etenee yksityiskohtaisten kysymysten sijaan tiettyjen teemojen varassa.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 28, 48) Télla tavalla saan haastateltavien omat tulkinnat ja

asioille antamat merkitykset paremmin esille.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritadn ilmididen maéarélliseen selitettdvyyteen ja
ennustettavuuteen. Kvantitatiivinen tutkimus tarkastelee usein kéyttaytymistd seka
asenteita. Tutkimukselle on ominaista myds otoksen suuri koko, strukturoitu
tiedonkeruu, aineiston tilastollinen analysointi ja tuloksien yleistettavyys. (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 21-24) Valio Facebook —sivun tykkadjien tarkasteluun oli perusteltua
valita kvantitatiivinen ldhestymistapa, koska sen avulla voidaan saavuttaa laajempi
kohderyhméd, jonka kautta tulokset voivat olla kattavampia seka paremmin
yleistettavissd. Kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi valitsin kysely-

eli survey-tutkimuksen, joka toteutettiin internetkyselyné Valio Facebook —sivulla.

4.4 Aineisto

Tutkimuksen kvalitatiivinen aineisto koostuu sosiaalisen median asiantuntijoiden ja
Valion tyontekijoiden keskuudessa tekemisténi haastatteluista. Sosiaalisen median
asiantuntijoiksi valitsin viisi henkildd, joiden tiesin perehtyneen aiheeseen ja
tyoskentelevan sosiaalisen median parissa. Haastateltavia valitessani kaytin myds
harkinnanvaraista lumipallo-otantaa, jossa haastateltavat ehdottivat potentiaalisia
kandidaatteja haastateltaviksi (Malhotra & Birks 2007, 414). Kaikilla viidell4
haastateltavalla on vankka kokemus sosiaalisesta mediasta, ja he tydskentelevét
merkittavassa asemassa tai toimivat perustamansa yrityksen toimitusjohtajana. Namé
haastattelut toteutin huhti-toukokuussa 2011. Valion tyontekijoistd haastattelin
yhdeksda henkil6d, jotka olivat tyonsd puolesta tekemisissa sosiaalisen median ja
etenkin Facebookin kanssa. Haastateltavien valinta perustui yritykseltd tulleeseen

ehdotukseen henkilQistd, jotka kayttavat tyossddn sosiaalista mediaa. Haastateltavat
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Valion tyontekijat kuuluivat joko digitaalisen markkinoinnin tiimiin tai toimivat Valio
Facebook -—sivujen yll&pitajind. Tyontekijat toimivat paéllikkotason tai sitd
korkeammissa tehtdvissa organisaation eri alueilla mm. konserniviestinndssé,
markkinoinnissa, Kkuluttajapalvelussa ja eri tuoteryhmissd. Haastattelut Valiolla tein

marras-joulukuussa 2010.

Populaatiolla eli perusjoukolla tarkoitetaan joukkoa ihmisid, jotka jakavat tutkimuksen
kannalta oleelliset ominaisuudet ja mihin tutkimustulokset halutaan yleistdd. Koko
populaation tutkiminen on usein mahdotonta, joten silloin populaatiosta valitaan otos,
josta saatavat tulokset pyritdén yleistdimaan koko populaatiota koskevaksi. (Malhotra &
Birks 2007, 405) Kvantitatiivisen tutkimuksen perusjoukkoon kuuluvat kaikki Valio
Facebook —sivun tykkaajat. Tykkaajaksi voi liittyd kuka tahansa milloin vain haluaa.
Valio Facebook —sivu ndkyy kuitenkin my6s niille, jotka eivat ole rekisterdityneet
Facebookin kayttajiksi tai Valio Facebook —sivun tykkaajiksi. Tutkimuksessa oletetaan,
ettd enemmisto vastaajista on Valio Facebook —sivun tykkééjia ja ulkopuolisia seuraajia
ei juurikaan ole. Téalla perusteella kutsun tutkittavaa joukkoa Valio Facebook —sivun
tykkagjiksi. Tavoitteena on tutkia mm. néiden tykkadjien kayttdytymistd, asenteita ja
tarpeita koskien Valio Facebook -sivua. Tutkimuksen suorittamisen aikana
perusjoukkoon kuului 21992 ihmistd, ja 251 vastasi Valio Facebook —sivulla olleeseen
kyselyyn. Vastausprosentiksi muodostui ndin 1,14 prosenttia. Tdman vuoksi otoksesta
tehtdvia yleistyksid perusjoukosta tulee tehda harkiten. Tutkimuksen tulokset kuvaavat

paremmin kyseista otosta kuin koko perusjoukkoa.

4.5 Aineiston keruu

Ennen empiirisen kvalitatiivisen aineiston keruuta tutustuin keskeisimpaan aihepiiriin
eli sosiaaliseen mediaan aikaisemman tutkimuksen ja kirjallisuuden valossa. Kartoitin
talla tavalla aihealueita eli teemoja, joita olisi syytd kasitelld haastatteluissa.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistosta opitaan uusia asioita ja saadaan ennalta
tuntematonta tietoa tutkittavasta aiheesta, jolloin tutkimus ei ole vain ennalta asetettujen

hypoteesien testaamista (Alasuutari 1994, 240, 189). Viitekehys osoitti myds, mita
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haastatteluissa tulisi nostaa esille, mutta en kuitenkaan tukeutunut siihen kovin vahvasti,

koska halusin sailyttad vuoropuhelun empirian ja teorian vélilla.

Teemahaastattelut kestivat noin tunnin, missa kavin l&pi ennalta madaritteleméani
aihealueet haastateltavien kanssa. Asiantuntijoiden kohdalla kartoitin, miten he nakevat,
ettd sosiaalista mediaa tulisi k&yttdd yrityksissa ja mitd markkinointi sosiaalisessa
mediassa Yyleisesti pitdd sisélladn. Valion tyontekijoiden kohdalla taas keskityin
sosiaalisen median esiintymiseen ja kayttdon yrityksen toiminnassa seka yrityksen
markkinointitoimenpiteiden hahmottamiseen sosiaalisessa mediassa. Haastattelujen
paateemat olivat molemmille ryhmille melko samanlaiset, mutta alateemoissa oli eroja
nakokulmasta johtuen. Painotin myds hieman eri osa-alueita henkilon toimenkuvan ja
tdman asiantuntijuuden mukaan ja tein tarvittaessa tarkentavia Kkysymyksia.
Teemahaastattelujen rungot 10ytyvét tutkimusraportin liitteind (Liite 2 ja 3). Nauhoitin
haastattelut ja litteroin ne auki sana sanalta tarkempaa jatkokésittelyé varten.

Tutkimuksen empiirisen osan kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin
internetkyselylomakkeella Valio Facebook —sivulla. Kysely toteutettiin yhteistydssa
Valion kanssa ja tiedot tallentuivat heidén tietokantaansa jatkoanalyysid varten.
Tiedonkeruu tapahtui kahdessa erdssa Valio Facebook —sivulla, jonne laitettiin viestin
yhteyteen linkki ~Valio Facebook —sivun palautekysely”. Viestissd kerrottiin
mahdollisuudesta osallistua Valio Facebook -sivun kehittdmiseen osallistumalla
palautekyselyyn. Vastaajia motivoitiin tarjoamalla heille mahdollisuutta osallistua
arvontaan, jossa kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvottaisiin “kesdisiad
ruoanlaittosettejd”.  Yleisesti katsoen tdllaisen kannustimen asettaminen ei ole
valttamatta hyvé asia tutkimusaineiston luotettavuuden kannalta, mutta katsottiin, etta
nain pienelld kannustimella ei ole merkittdvad vaikutusta aineiston vinoutumiseen.
Liséksi Valiolla on hyvé tuntemus Facebook -tykkadjistaan, jotka ovat osoittautuneet
kiinnostuneiksi ja aktiivisiksi vastaamaan kyselyihin ja tutkimuksiin. Kysely oli
aktiivisena ensimmaisen kerran 30.6-4.7.2011 vélisend aikana, jolloin saatiin 118
vastausta. Toisella kerralla 12.7-18.7.2011 vastauksia kertyi 133 kappaletta. Yhteensa
vastauksia siis saatiin 251 kappaletta. Vastaajien méard oli samaa luokkaa kuin Valio
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Facebook —sivulla aikaisemmin tehtyihin kyselyihin saadut vastausmaarat. N&in ollen
vastaajien maaréa voidaan pitaa tassé yhteydessa riittavana.

Kyselylomakkeesta oli tarkeda rakentaa mahdollisimman johdonmukainen ja helposti
ymmarrettdvd. Lomakkeen laatimisessa pohdittiin kysymysten jérjestystd, sisaltod,
sanamuotoja ja kyselytekniikkaa. Huomioitava oli myogs, etté kysely ei saanut olla liian
pitkd vaan sen tayttdmiseen menisi noin 10 minuuttia. Kyselylomakkeen suunnittelussa
lahdin liikkeelle siit4, ettd tutkimustavoitteena oli selvittdd Valio Facebook —sivun
tykkagjien toimintaa sivulla ja ajatuksia toiminnasta sosiaalisen median tavoitteisiin
nédhden. Lomakkeen siséltdd mietittiin myos yhdesséd Valion yhteyshenkilon kanssa,
joka toi esille oman nakemyksensa, mita Valio yrityksend haluaisi tietdd Facebook -
tykkadjistaan. Lisaksi haluttiin tietdd muutamia taustatekijoité, jotta vastaajia pystyisi
paremmin profiloimaan seka tutkimuksen analysointivaiheessa ettd sivun kehittdmisté

silmallépitéen.

Kysely koostui kaikkiaan 27 kysymyksestd, joista suurin osa oli strukturoituja
kysymyksia: monivalintakysymyksié, dikotomisia kysymyksia tai likert-asteikollisia
kysymyspatteristoja. Mukana oli myds muutamia avoimia kysymyksid. Taman
tutkimuksen kannalta katsoin aiheelliseksi kayttdd empiriassa 19 kysymysta
lomakkeesta. Kyselylomake koostui 15 sosiaalisen median tavoitteisiin liittyvasta
kysymyksestd, seitseman kysymysta liittyi vastaajien suhtautumisesta Valioon ja Valio

Facebook —sivuun seké viidesta taustatietokysymyksesta.

Kysymyksilla 3-5 pyrittiin selvittdméaéan sosiaalisen median nakyvyystavoitetta, miten
nakyvéa Valio Facebook —sivun viestintd vastaajille on. Kysymyksilla 6-8 tiedusteltiin
vastaajien osallistumista Valio Facebook -—sivulla eli pyrittiin  mittaamaan
osallistumistavoitetta. Myyntitavoitetta lahdettiin tarkastelemaan kysymyksilld 9-12 ja
kysymykset 13-17 oli ajateltu mittaamaan Valio Facebook -sivun kéyttoa
asiakaspalvelutarkoituksissa. Edelld olevat kysymykset oli suunniteltu mittaamaan
sosiaalisen median tavoitteiden toteutumista, kun taas kysymykset 18-24 keskittyivat
selvittdmaan vastaajien suhdetta ja suhtautumista sekd Valioon ettd sen Facebook -
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sivuun. Kysymyksilla 1-2 ja 25-27 Kkartoitettiin vastaajien taustoja. Kysely on
kokonaisuudessaan nahtévilla tutkimuksen liitteend (Liite 4).

4.6 Aineiston analysointi

Aloitin analyysin lukemalla kunkin litteroidun haastattelun huolellisesti I&pi tehden
muistiinpanoja ja alleviivauksia haastattelussa kéytyjen teemojen mukaisesti. Etsin
aineistosta  alleviivausten  perusteella  vastauksia  esitettyihin  kysymyksiin,
mielenkiintoisia havaintoja eri aiheista sekd yhtaldisyyksia ettd eroavaisuuksia. Pyrin
jasentdmaédn aineistoa teemoittain raportoitavaan muotoon. Esille nousi nelja
padteemaa: sosiaalinen media ja markkinointi sosiaalisessa mediassa, sosiaalisen
median lapivieminen organisaatiossa, sosiaalinen media ja kuluttajat sekd sosiaalisen
median seuraaminen ja mittaaminen. Kartuttaessa tietdmysténi tutkittavasta aiheesta

totesin, ettd tutkimusongelmaani tulisi tarkastella ndiden neljan teeman valossa.

Analyysi koostui paéateemoista ja niistd johdetuista alateemoista. Jokaisen teeman
kohdalla nostin esiin sita tyypillisesti ja myds monipuolisesti kuvaavia suoria lainauksia
analyysin tueksi ja tuodakseni esiin haastateltujen nakokulman. Lopuksi kokosin
oleellisimman tiedon taulukkoon paateemoittain, jotta ndhdaan sosiaalisen median

kayton yhtalaisyydet ja eroavaisuudet asiantuntijoiden ja kohdeyrityksen vélilla.

Kéytan aineistossani Koskisen ym. (2005, 172) esittelemaa néytenakokulmaa, jota
voidaan kayttdd myos tapaustutkimuksessa. Talléin yksikin lisatapaus voi nostaa esiin
uusia tulkintoja aiheuttavia havaintoja. Pyrin aineiston kautta jossain maarin selittamaan
asian todellista tilaa suhteessa tutkittavaan ilmioon. Naytendkokulmassa aineisto ei
valita informaatiota todellisuudesta, vaan erittelyn kohteena on aineiston todellisuus
(Koskinen ym. 2005, 66). Ndin ollen tiedostankin, ett4 haastatteluaineistoni on vain osa

tutkittavaa todellisuutta.
Kyselytutkimuksen analysointiin valitsin kaytettavéksi kaksi monimuuttujamenetelmaa.

Ensiksi suoritin faktorianalyysin I0ytd&kseni yhteiset ulottuvuudet tutkimuskysymysten

taustalla ja maéaritellakseni faktorit, jotka kuvaavat samaa asiaa. Seuraavaksi tein
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klusterianalyysin ndiden faktoreiden perusteella, jotta pystyisin jakamaan kyselyyn
vastanneet ihmiset ryhmiin sen mukaan, miten he kéayttaytyvat ja mink&lainen asenne
heilld on Valiota ja Valio Facebook —sivua kohtaan. Lopuksi kaytin khin nelio —testié
tilastollisen merkitsevyyden testaamiseen Klustereiden ja vastaajien taustatietojen

ristiintaulukoinnissa. Suoritin analyysit SPSS:n PASW Statistics 18 —ohjelmalla.

4.6.1 Faktorianalyysi

Faktorianalyysié kéytetdan tutkittaessa muuttujien valisié suhteita, ja muuttujien laajasta
joukosta pyritddn I6ytdmaan yhteisia ulottuvuuksia eli faktoreita (Hair ym. 2010, 94).
Faktorianalyysié kaytetaan usein aineiston yksinkertaistamiseen ja tiivistamiseen, ja sen
tarkoituksena on maéarittaa faktoreita, jotka selittavat korrelaatiota muuttujien sarjasta
(Malhotra & Birks 2007, 646-647). Faktorit muodostetaan muuttujaryhmistd, jotka
korreloivat vahvasti keskenddn, mutta heikosti toisissa ryhmissa olevien muuttujien
kanssa. Voidaan erottaa toisistaan kaksi eri lahestymistapaa: eksploratiivinen ja
konfirmatorinen faktorianalyysi, joista ensimmainen on yleisempi. Siind etsitaan
muuttujajoukosta faktoreita, jotka selittdvat tulkittavaa ilmiota ilman, ettd tutkijalla on
vahvoja ennakko-odotuksia faktoreiden méaarasta tai niiden tulkinnasta. (Hair ym. 2010,
100-101, 631) Faktorianalyysia voidaan hyédyntdd mm. tuotetutkimuksessa, mainonta-
ja hintatutkimuksissa seka markkinoinnin segmentoinnissa, kun halutaan muodostaa
erilaisia kuluttajaryhmia tiettyjen ominaisuuksien perusteella (Malhotra & Birks 2007,
647). Tassé tutkimuksessa faktorianalyysin avulla tutkitaan minké&laiset muuttujat eli
kysymykset korreloivat toistensa kanssa ja mittaavat ndin ollen samaa asiaa.

Matemaattisesti faktorianalyysissa muuttujat ilmaistaan piilevien faktorien lineaarisena

kombinaationa (Malhotra & Birks 2007, 647). Standardoitujen muuttujien faktorimalli

kuvataan seuraavasti:
m
— / TTT
X, =D (4,F)+VU..
Jj=1

missé Xi = i:nnes standardoitu havaittu, mitattava muuttuja

A = standardoitu monikertainen korrelaatiokerroin muuttujasta i faktorissa j
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F = latentti muuttuja, faktori
V; = standardoitu korrelaatiokerroin muuttujasta i satunnaismuuttujassa i
U; = satunnaismuuttuja muuttujalle i

m = faktorien lukuméara

Faktorit voidaan esittdd havaittujen muuttujien lineaarisena kombinaationa seuraavasti:

k
E. = ZH-.UAJ'*
j=1
missa Fi = Estimoitu i:nnes faktori
Wi; = j:nnen muuttujan faktoripistekerroin i:nnessa faktorissa

k = Muuttujien lukumaara

Tutkimuksessa kaytettiin faktorianalyysin suorittamisessa paakomponenttimenetelmaa
(principal component), jolloin ollaan kiinnostuneita vain havaintoaineistosta, eika pyrita
yleistyksiin tilastollisin testein (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 56). Tulkinnan
helpottamiseksi ké&ytettiin suorakulmarotaatiomenetelmistd varimax-rotaatiota, jossa
ulottuvuudet eivat korreloi keskend&n eli faktorit ovat toisistaan riippumattomia
(Malhotra & Birks 2007, 656; Olkkonen & Saastamoinen 2005, 56). Faktorianalyysi
perustuu yleensa intervalliasteikkoon, mutta kaytdnnodssa faktorointi voidaan tehda
my0s ordinaaliasteikollisille seké dikotomisille muuttujille (Garson 2011; Olkkonen &
Saastamoinen 2005, 55). Faktorianalyysin toteuttamiseen tarvitaan minimimé&ara
vastauksia: havaintoja tulee olla véhintddn viisi kertaa enemman kuin muuttujia
(Malhotra & Birks 2007, 649). Faktorianalyysissa kaytetty aineisto sisaltad 251
havaintoa ja 22 muuttujaa, joten suhdeluvuksi muodostuu 11,4, mika ylittdad vaaditun
madran. Nain ollen analyysistd loydettavilla tuloksilla katsotaan olevan riittavésti

selittdvad voimaa.
Faktorianalyysin yhteydessa on otettava huomioon muutamia arvoja, jotta menetelman

kaytto olisi sopivaa ja tuloksia voitaisiin pitaé luotettavina. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

on otannan sopivuuden mitta, jolla testataan faktorianalyysin sopivuutta
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tutkimusmenetelmand. KMO arvon ollessa yli 0,50 menetelma katsotaan sopivaksi.
(Malhotra & Birks 2007, 648) Tassa tutkimuksessa KMO sai arvoksi 0,89 ylittaen
selkedsti  vaaditun rajan, joten faktorianalyysia voidaan pitdd sopivana
tutkimusmenetelméana. Toinen menetelmd, joka testaa sopivuutta, on Bartlettin testi,
jossa testataan korreloivatko muuttujat korrelaatiomatriisissa keskendén tilastollisesti
merkitsevasti (Hair ym. 2010, 104). Bartlettin testi saa arvon p>0,000, joten tutkittavat

muuttujat ovat riippuvaisia toisistaan ja faktorianalyysin kéytté on sopivaa.

Faktorilataukset kuvastavat korrelaatiota muuttujan ja faktorin valilla (Malhotra & Birks
2007, 648). Faktorilatausten perusteella tehdaan tulkintoja faktorista, ja mita korkeampi
lataus on, sitd paremmin muuttuja kuvaa faktoria (Hair ym. 2010, 112). Hair ym. (2010,
117) vadittavat, ettd faktorilatauksen minimitaso on valilla 0,30-0,40 ja yli 0,50 on
kaytannollisesti katsoen merkitsevd. Tassd tutkimuksessa valittiin - yli 0,50
faktorilataukset kuvaamaan faktoria. Kommunaliteetti (h?) puolestaan kertoo, kuinka
suuri osa muuttujan vaihtelusta selittyy kyseisen faktorin avulla. Se kuvastaa jokaisesta
muuttujasta kaikilla faktoreilla yhteensa selittyvén varianssin osuutta prosentteina. (Hair
ym. 2010, 119) Kommunaliteetin arvo vaihtelee 0 ja 1 vélill& ja mitd suurempi arvo on
sitd paremmin faktorit voivat selittdd muuttujan vaihtelua (Olkkonen & Saastamoinen
2005, 59). Tutkimuksen muuttujien kommunaliteettien (0,40-0,80) perusteella
arvioituna faktorointi voidaan suorittaa. Maariteltdessa faktoreiden maaraa kaytetadn
apuna eigenvalueta eli ominaisarvoa, joka kuvastaa jokaisen faktorin selittdmaa
kokonaisvaihtelua. Tdma menetelmé& soveltuu hyvin, kun muuttujien maara vaihtelee 20
ja 50 wvadlilla. Ominaisarvoa kaytettiin faktoreiden maaran valitsemisessa, koska
muuttujien maara oli 22. Faktoreiksi valittiin ne, joiden ominaisarvo sai suuremman
arvon kuin 1. (Hair ym. 2010, 109) Téalla perusteella faktoreiden maaréksi tulee nelja,
mitka selittdvat 61 prosenttia kokonaisvaihtelusta. Tarkemmat tiedot faktorianalyysin
tuloksista on nahtdvissé liitteend (Liite 5).

4.6.2 Klusterianalyysi

Klusteri- eli ryhmittelyanalyysilla pyritddn luokittelemaan vastaajia eri ryhmiin eli
klustereihin (Malhotra & Birks 2007, 671). Vastaajat ryhmitell&4&dn uudelleen siten, etté
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ryhmaét eroavat toisistaan mahdollisimman paljon, mutta ovat sisdisesti mahdollisimman
homogeenisia  (Olkkonen &  Saastamoinen 2005, 65). Yleisperiaatteena
klusterianalyysissa on, ettd syntyvilla ryhmilld on alhainen ryhmaén siséinen varianssi
sekd korkea varianssi ryhmien valilla. Klusterianalyysia kaytetddn mm. markkinoiden
segmentointiin ja kuluttajien ké&yttdytymisen ymmartadmiseksi, jolloin analyysin avulla
kuluttajat voidaan jakaa ryhmiin yhtenevaisten ominaisuuksien perusteella. (Malhotra &
Birks 2007, 672-673, 677) Klusterianalyysi eroaa faktorianalyysista siten, etta
klusterianalyysi ryhmittelee vastaajia esimerkiksi kuluttajia, kun taas faktorianalyysi
ryhmittelee muuttujia esimerkiksi asenteita (Hair ym. 2010, 508). Edelld kuvatun
faktorianalyysin ~ faktoripisteitd ~ voidaan  kdyttdd  jatkoanalyyseissé  kuten
Klusterianalyysissa (Hair ym. 2010, 127; Malhotra & Birks 2007, 657). Faktoripisteita
on kéytetty tdssa tutkimuksessa tehtéessd klusterianalyysid. Halutaan selvittdd, miten
Valio Facebook —sivun tykké&ajat jakautuvat ryhmiin sen mukaan, miten he kéyttaytyvat

sivulla ja miten he suhtautuvat sivuun.

Klusterianalyysin lahtokohtana on, ettd aineisto siséltdd intervalliasteikollisia tai
dikotomisia muuttujia (Olkkonen & Saastamoinen 2005, 65). Kilusterianalyysi
toteutettiin ei-hierarkkisella k-means menetelmalld, jossa yhtaldisyyden mittana
kaytettiin euklidista etéisyyttd. Ei-hierarkkinen menetelma sopii isolle yli 100
havainnon aineistolle ja klustereiden méaara on maariteltava etukateen. (Hair ym. 2010,
534) Analysoitaessa kokeiltiin eri klustereiden maarda kahden ja kuuden valilla
sopivimman Klusteriratkaisun l0ytdmiseksi. Sopivimmaksi vaihtoehdoksi osoittautui
viiden Kklusterin ratkaisu, jossa vastaajat jakautuivat eri klustereille kaikista ratkaisuista
tasaisimmin. Klusterianalyysi tulkitaan klusterikeskuksien (cluster centroids) mukaan
(Hair ym. 2010, 532).

Klustereiden tulkinnan jélkeen suoritettiin vield ristiintaulukointi klustereiden ja
taustamuuttujien eli sukupuolen, i&n, asuinpaikan ja Facebookin kayton valillg, ja
Klusterit kuvailtiin ndiden ominaisuuksien mukaan. Ristiintaulukoinnin tilastollisen
merkitsevyyden testaamiseen kaytettiin Pearsonin khin neli¢ —testid, joka on parhaiten
tunnettu ja yleisesti kaytdssa. Khin nelid —testia kaytetddn usein ristiintaulukoinnin

yhteydessa madrittelem&an muuttujien valista tilastollisesti merkitsevaa riippuvuutta.
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(Malhotra & Birks 2007, 521-522) Matemaattisesti khin nelio —testi lasketaan

seuraavalla tavalla:

2t =2 [(0O-E)/E].

missé O = havaittu frekvenssi
E = odotettu frekvenssi

Kun khin nelié —testilla laskettu todennéakdisyys on 0,05 tai sitd pienempi, tulos on
tilastollisesti merkitseva. Testin edellytyksend on kuitenkin, ettd korkeintaan 20
prosenttia odotusfrekvensseistd on pienempid kuin 5 ja jokaisen odotetun frekvenssin
arvo on suurempi kuin 1. (Kajalo & Luoma 2011) Ehtojen tayttyessa khin nelié —testia
voidaan pitdd luotettavana ja sopivana tilastollisen merkitsevyyden testaamiseen.
Klusterianalyysin ja ristiintaulukoinnin tulokset ovat kokonaisuudessaan nahtavissé
liitteend (Liite 5).

4.7 Tutkimuksen luotettavuus

Seuraavaksi tutkimusaineistoa tarkastellaan arvioimalla aineiston validiteettia,
reliabiliteettia ja yleistettavyyttd. Validiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksella
saadaan selville asioita, joita tutkitaan. Validiteetilla siis arvioidaan, kuinka hyvin tehty
tutkimus  16ydoksineen vastaa asetettuihin  tutkimuskysymyksiin. Reliabiliteetti
puolestaan liittyy aineiston toistettavuuteen eli uudelleen tehtynd tutkimus antaisi samat
tulokset. (Malhotra & Birks 2007, 159)

4.7.1 Validiteetti

Kvalitatiiviseen tutkimukseen validiteetin ja reliabiliteetin kdasitteet sopivat monilta osin
huonosti  (Koskinen ym. 2005, 255). L&htokohtana pidetddn usein tutkijan
subjektiivisuutta, ja luotettavuuden Kkriteeri on lopulta tutkija itse. Sen vuoksi
luotettavuuden arviointi kohdistuu koko tutkimusprosessiin. (Eskola & Suoranta 1998,
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210) Haastatteluaineiston analyysissa olen tavoitellut mahdollisimman monipuolista ja
totuudenmukaista kuvausta kummastakin tapauksesta. Olen siis pyrkinyt analyysin
kattavuuteen, jossa tulkintoja ei perusteta satunnaisiin poimintoihin aineistosta (Eskola
& Suoranta 1998, 215). Aineiston pohjalta pystyn myds vastaamaan tutkimusongelmaan
ja -kysymyksiin, mik& on oleellista aineiston validiteetin kannalta. Tutkimuksen
eettisyydesta ja luottamuksellisuudesta huolehdin séilyttdmalld haastateltavien ja heidén

kommenttiensa anonymiteetin koko tutkimusprosessin ajan.

Empiriaosan kvantitatiivisen tutkimuksen kannalta validiteetti tarkoittaa sita, ettd
kysymykset mittaavat oikeita asioita ja ovat yhtenevida tutkimusongelman ja -
kysymysten kanssa. Validiteetin takaamiseksi perusjoukko on myds syytd valita
tarkkaan. Tutkimuskohteena olivat Valio Facebook -sivun tykkaajat ja kysely
toteutettiin kyseiselld sivulla. N&in ollen vastaajat olivat tutkimuksen aihetta ajatellen
oikeassa kontekstissa, mikd parantaa validiteettia. Kysymykset laadittiin teoriaan
perustuen sen mukaisesti, ettd niiden avulla saadaan vastattua tutkimuskysymyksiin.
Tutkimuksen validiteettia heikentdvat virheelliset vastaukset, jotka eivat Kkuvasta
todellisia mielipiteitd. Otos jai myos pieneksi suhteessa perusjoukkoon, mika saattaa

lisdta satunnaisvirhetta.

4.7.2 Reliabiliteetti

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteettia on parempi arvioida tutkijan tekemilla
toimenpiteilld koskien aineiston kerd&mista ja analysointia, kuin tutkimuksen
toistettavuudella (Hirsjarvi & Hurme 2000, 188-189). Koskinen ym. (2005, 258)
sanovatkin, ettd toistettavuutta ei tule ottaa Kirjaimellisesti, koska esimerkiksi
tutkimuskohteet ja tutkimuksen edellytykset muuttuvat ajan kuluessa. Erityisesti tassa
tutkittava ilmid eli sosiaalinen media muuttuu hyvin nopeasti, joten haastateltavien
mielipiteet ja ajatukset ovat saattaneet muuttua jo huomattavasti aikaisemmista
vastauksista. Tutkijan tulee kuitenkin antaa lukijalle riittavéasti tietoa, jonka varassa
voidaan arvioida, miten havainnot on tuotettu ja miten ne on muokattu tulkinnaksi
(Koskinen ym. 2005, 258). Riittdvén tiedon saannin olen ottanut huomioon kaymalla

aikaisemmin lapi tutkimuksen kulkua.
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Kvantitatiivisen tutkimuksen reliabiliteetti liittyy sen toistettavuuteen. Tutkimustulokset
eivat saisi olla sattumanvaraisia vaan niiden tulisi olla toistettavissa tutkimusta
uusittaessa (Malhotra & Birks 2007, 159). Katsottiin, ettd koko vastausjoukko eli otos
kuvastaa parhaiten  perusjoukkoa, niinpd se valittiin  kokonaisuudessaan
tutkimuskohteeksi. Vastaajajoukkoa ei kuitenkaan valittu tieteellisin menetelmin, vaan
kaytettiin mukavuusotantaa, joka saattaa hieman heikentéa reliabiliteettia. Tutkimuksen
reliabiliteettia tarkasteltiin tutkimalla faktorianalyysissd muodostuneiden faktoreiden
sisdista rakennetta ja muuttujien yhteensopivuutta faktoreissa. Yleisin tapa mitata
mittareiden yhtendisyyttd on kayttd4d Cronbachin alfakerrointa (Hair ym. 2010, 125).
Alfakerroin lasketaan muuttujien keskimaardisten korrelaatioiden ja vaittdmien
lukuméaran perusteella. Alfan arvon tulee olla véhintaan 0,6, jotta faktorin rakennetta
voidaan pitad luotettavana (Malhotra & Birks 2007, 358). Matemaattisesti alfa voidaan

laskea seuraavalla tavalla:

k*r

L+ (k=1)*r

o =

missa T = vaittamien véalinen keskikorrelaatio

k = véaittdmien lukumaéara

Tutkimuksessa toteutettu Cronbachin alfa osoitti, ettd kaikki faktorit ovat sisdisesti
yhtendisia ja néin ollen luotettavia ylittden minimirajan. Klusterianalyysin toimivuuden
merkittdvimpéna mittarina toimi muodostuneiden Klustereiden havaintoméaérien
suhteellinen tasaisuus. Klusterit myos ristiintaulukoitiin taustamuuttujien kanssa ja
niiden reliabiliteettia testattiin tilastollisen merkitsevyyden khin nelio —testilla. Testin
avulla tutkittiin ovatko havaitut erot riittdvan suuria, jotta riippuvuudet voitaisiin

yleist&é perusjoukkoon.

4.7.3 Yleistettavyys

Kvalitatiivisen tapaustutkimuksen kohdalla ei tulisi puhua niink&é&n yleistamisesta kuin

suhteuttamisesta, koska tulokset voidaan suhteuttaa osaksi laajempaa kokonaisuutta
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(Alasuutari 1994, 222). Kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksia voidaan siis jossain méaarin
suhteuttaa isompaan kokonaisuuteen, mutta laajemmat yleistykset ovat lukijan oman
harkinnan varassa. Tarkeintd kvalitatiivisessa tutkimuksessa on paikallinen selittdminen,
jossa selitysmallin tulee pated mahdollisimman hyvin perustanaan olevaan empiiriseen
aineistoon (Alasuutari 1994, 215). Tutkimuksen asiantuntijahaastattelujen l0ydoksia
voidaan siis kenties osittain suhteuttaa muihin, laajempiin konteksteihin. Valion
tyontekijoiden keskuudessa tekemat haastattelut taas keskittyvat enemmaénkin

selittdmaan tutkittavaa ilmioté paikallisesti.

Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleensd yleistettdvyyteen, ennustettavuuteen ja
kausaaliselityksiin (Hirsjarvi & Hurme 2000, 22). Tutkimuksen aineistosta saatiin
mielenkiintoisia ja tilastollisestikin merkitsevia ja luotettavia tuloksia tutkittavasta
aiheesta. Perusjoukkoon ja otokseen kuitenkin liittyy tekijoitd, jotka on syytd ottaa
huomioon mietittéessa tulosten yleistamista. Perusjoukkoon voi kuulua henkil6ita, jotka
tykkaavat Valio Facebook —sivusta, mutta ovat Kieltdneet viestien lapipaasyn. Siita
johtuen he eivét valttaméttd ole koskaan saaneet kaikille tykkaajille tarkoitettua viestia
osallistua kyselyyn. Valio Facebook —sivun tykk&ajien aktiivisuus voi myds vaihdella
hyvin paljon samoin kuin myds Valion merkitys tykka&jille. Sen perusteella on
mahdollista, ettd vastaajien joukko edustaa enemman aktiivisia tykk&ajia suhteessa
perusjoukkoon. Tutkittava otos on pieni osa perusjoukosta, joten yleistdmisessa on

kaytettava harkintaa.
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5 Empiria

5.1 Haastatteluiden ensimmainen osa: sosiaalisen median asiantuntijat

Tassa luvussa esitellddn haastatteluiden ensimmaisestd osasta saadut 16ydokset, jotka
kasittdvat asiantuntijoiden nékemyksid sosiaalisesta mediasta ja siella tehtdvéasté
markkinoinnista. Haastateltavilta kysyttiin asioita sosiaaliseen mediaan liittyen, ja naméa
I0ydokset esitelld&n haastattelussa kaytyjen padteemojen mukaisesti.

Sosiaalinen media ja markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa on kyse ihmisistd ja heiddn halusta olla kesken&an
vuorovaikutuksessa ja jakaa toisilleen tietoa. Nykyéaan ihmiset elavat elaméaansa myos
internetissd: “Sosiaalinen media ei ole kanava markkinoinnille vaan paikka, jossa
ihmiset el&a ja yritykset elda siing, missa fyysisessd maailmassakin.” (Asiantuntija 2)
Sosiaalisessa mediassa viestiminen tapahtuu reaaliaikaisesti, monelta monelle ja on
kaksisuuntaista: ”...somessa (sosiaalisessa mediassa) on kyse siitd, ettd ihmiset haluaa
olla toistensa kanssa tekemisissd.” (Asiantuntija 4) Sosiaalinen media on lisdnnyt
ihmisten valista keskustelua ja tieto levidaa laajemmalle. Sosiaalinen media on tuonut
kahvipoytékeskustelut kaikkien nahtéville reaaliajassa. Keskustelu, niin positiivinen
kuin negatiivinenkin, kuuluu sosiaalisen median luonteeseen. Yrityksen nakokulmasta

tatd keskustelua kaydaan henkilékunnan, asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa.

"Mun mielestd perinteinen markkinointi on sita, ettd on yksi lahde, mista viestitaan
monelle, laitetaan se markkinointiviesti monelle. Sosiaalinen media on enemman
monelta monelle, et siind voi olla monta eri ihmista viestimassd monelle ihmiselle
samanaikaisesti. Ma kiteyttaisin sen monelta monelle viestintaan. ” (Asiantuntija 1)

Osa haastateltavista oli sitd mieltd, ettd markkinointi sosiaalisessa mediassa on osittain
samanlaista kuin perinteinen markkinointi: ”...markkinointi ihan sama siin mielessg,
etta siella pitdd markkinoida, missa ihmiset on ja nykyddn ne ovat paljon verkossa.”
(Asiantuntija 2) Sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan aggressiivinen push —markkinointi

toimi samalla tavalla kuin perinteisessd, vaan yrityksen on pyrittdvd oikeaan

60



vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen median kautta voidaan saada
hyvinkin tehokkaasti levitettyd markkinointiviestejd, jos vain tuote ja sisaltd ovat
kunnossa. Sosiaalinen media perustuu hyvin vahvasti sille, ettd ihmiset kokevat sisallon
arvokkaaksi, luottavat siihen ja sen johdosta haluavat jakaa sitd. Sosiaalinen media
muuttaa sitd4, miten yritykset luovat arvoa asiakkaille, koska nyt asiakkaalla on
mahdollisuus osallistua arvonluontiprosessiin esimerkiksi tuotekehityksen kautta.
Sosiaalinen media heréttdd paljon Kiinnostusta yrityksissd, mutta viela se ei korvaa

perinteistd markkinointia.

”Yritysten nakokulmasta se mahdollistaa vuorovaikutuksen eri sidosryhmien kanssa,
mut mun mielestd se asettaa ihan uuteen valoon sen, miten yritys luo arvoa. Tuote
syntyy vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, jolloin sosiaalinen media mahdollistaa
lapinékyvyyden ja sitten tammoisen jatkuvan iteroinnin yhdessa asiakkaiden kanssa ja
ndin asiakkaat on mukana siind arvovalintaprosessissa.” (Asiantuntija 5)

"M en tiedd et onko sosiaalinen media muuttanut markkinointia niin paljon, et verkko
ehkd ylipaataan enemman. Tietenkddn sosiaalinen media ei tuu korvaamaan sita
perinteistd markkinointia, mutta se tulee varmaan pysymaan siind lisand ja osa
resursseista varmaan siirretadn pikkuhiljaa siihen.” (Asiantuntija 4)

Sosiaalisen median valineitd on valtavasti ja kuten haastatteluista kavi ilmi, niin ndma
vélineet voidaan luokitella monella eri tavalla: jotkut luokittelee ne kolmeen osaan
jotkut luokittelee ne kolmeenkymmeneen osaan.” (Asiantuntija 2) On valineitd, jotka
soveltuvat markkinointivélineiksi sosiaalisessa mediassa ja toiset taas ovat yhteisollisia
tyovalineita yrityksen siséiseen kdyttoéon ja kanavia levittaa yritystietoa. Haastatteluissa
nousi eniten esille seuraavat: seuranta, sisaltdyhteisot ja sosiaaliset verkostot sekéa

tiedonjakamistyokalut.

"Kylld se, mitd nykyadn eniten kaytetddn on seuranta, koska keskustelua koko ajan
kdydaan suurimmasta osasta yrityksid niin se on jarkevaa olla ensin karryilla siitg,
minkalaista se keskustelu on ja mill4 tavalla sinne kannattaa menna osallistumaan. M&
nakisin, et se seuranta ois lihtékohtaisesti tirkein.” (Asiantuntija 3)

Se, mitd sosiaalisessa mediassa tapahtuu ja siihen reagointi, on Kkiinted o0sa
markkinointia sosiaalisessa mediassa ja tekee seurannasta erittdin tarkeén ja kaytetyn
yritysten keskuudessa. Sosiaalisen median seurannassa Google on valtava tyokalu: “Jos
et ole Googlessa, et ole olemassa.” (Asiantuntija 4) Sosiaaliset verkostot kytkevét

ihmisi& yhteen ja niissa keskitytddn enemman vuorovaikutukseen. Keskeinen arvo, mita

61



ihmiset saavat ndistd jarjestelmistd, tulee muilta ihmisiltd. Sosiaalisista verkostoista
Facebook on selkeasti tarkein Suomessa, missé voidaan kayda keskustelua kuluttajien
kanssa ja oppia heiltd. Facebookilla on myds huomattava markkinoinnillinen arvo
yrityksille, vaikka se on heikko mainoskanava, niin sielld pystytdan levittdmaén
yrityksen viesteja ja saamaan ideoita tuotteiden kehittdmiseen. Sisaltoyhteisot
keskittyvat tietyn siséllon ympérille esimerkiksi videoiden tai valokuvien kuten
YouTube tai Flickr. Yritys pystyy luomaan ndihin oman kanavan mainosfilmeilleen ja
muulle materiaalille. Sosiaalista mediaa voidaan kayttdd my6s suoraan tiedon
jakamiseen, joka ei sisalla vuorovaikutusta tai keskustelua esimerkiksi luomalla sivuja

Wikipediaan.

“Facebookissa on selkeesti jo se markkinoinnillinen hyoty kun siella on niin paljon
ihmisid, mut kylhdn se suurin hyoty itse asiassa on se et sd voit oppii sieltd ihmisiltd...”
(Asiantuntija 4)

Sosiaalisen median valineitd kayttdmalla yritys saa seka siséisia ettd ulkoisia etuja ja
hyotyja. Yrityksen siséinen tieto sailyy kaikkien saatavilla, vaikka henkil6t vaihtuvat.
Yrityksen ulkopuolelta asiakkailta tuleva tieto ja kommentit ovat suoraan kaikkien
nahtavilla, jolloin toiminta tehostuu. Haastateltavien listaamat sosiaalisesta mediasta
saatavat hyddyt liittyivat vuorovaikutukseen, kommunikoinnin paranemiseen,

palautteiden saamiseen ja yleisesti toiminnan tehostumiseen.

”Mun mielestd ne hyddyt on se, et sa voit oppia ihmisilta ja jopa kehittdd sun tuotteita
sen pohjalta. Sitten toinen hydty on se, et jos sa teet markkinointia sosiaalisessa
mediassa tosi hyvin niin loppupeleissa sen pitaisi vahentda sun markkinointipanostuksia
ostetun median puolella, koska niisté ihmisista tulee niita suosittelijoita ja kaytanndssa
niitd sun mainosmiehid mut sithen on monesti aika pitkd matka.” (Asiantuntija 4)

Sosiaalista mediaa voidaan lahted kokeilemaan lyhytaikaisilla kampanjoilla, mutta
sosiaalisen median strategia on hyvé rakentaa pitkélla tahtdimelld pohjautuen yrityksen
strategiaan ja siséltéen tavoitteita. Suunnitelmallisuutta pitdd olla. Sosiaalinen media ei
ole vain markkinoinnin asia vaan siihen pitdisi sisallyttdd laajasti eri osa-alueita aina

johtoa myoéten.

”Kylla se on parempi, et johto on takana kuin vastaan, monesti ajatellaan et viestinta
on johdon asia mutta markkinointi valttdmattéd ei 0o, mutta somessa se on yksi ja sama
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et kylla yrityksen pitéisi olla hyvinkin kiinnostunut siitd miten he nékyy somessa.”
(Asiantuntija 2)

Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd sosiaaliselle medialle pitdd ehdottomasti
asettaa tavoitteita. Maarallisten tavoitteiden asettaminen esimerkiksi siitd, kuinka paljon
halutaan Facebook -tykké&ajia vuodessa, voi olla haasteellista. Markkinoinnilliset
tavoitteet, ettd pyritddn luomaan dialogia ja tuomaan yritystd tunnetuksi sosiaalisen
median ympéristossd, ovat hyvid alkutavoitteita. Tavoitteiden asettamiseen kuuluu
mya0s niiden seuraaminen ja mittaaminen. Tarkeimmiksi sosiaalisen median tavoitteiksi
nousivat suosittelu ja oppiminen asiakkailta. Ne yritykset, jotka ymmartavat

asiakkaitaan parhaiten luonnollisesti myds menestyvét.

... Jos miettii yrityksen ndkokulmasta et mikd se sosiaalisen median tavoite on niin se
on ehdottomasti aikaan saada suosittelua. Se milla se saadaan voi olla et tekee hyvaa
sisaltod, palvelee hyvin, osallistaa ne mukaan tuotekehitykseen. Mika vaan mika saa ne
kertomaan siité eteenpain tai olemaan tyytyvaisia siihen tuotteeseen ja yritykseen.”
(Asiantuntija 4)

“Sosiaalisen median tdrked tavoite on oppia asiakkailta ettd niitd voi palvella
paremmin jotta ne alkaa suositella ja siind tapauksessa silla onkin jo hyvin suora
vaikutus siihen yrityksen menestykseen.” (Asiantuntija 5)

Erds haastateltava antoi hyvid ohjeistuksia siitd, mitd asioita markkinoinnissa
sosiaalisessa mediassa tulisi ottaa huomioon. Aluksi yrityksen tulee maaritelld, mita se
on brandina ja tunnistaa omat vahvuutensa ja heikkoutensa seké kilpailijat. On tehtava
havaintoja ympariston trendeistd ja tdman jalkeen tutustuttava kohderyhmadan, jotta
tiedetadn, missa potentiaaliset asiakkaat liikkuvat. Ovatko he Facebookissa vai
Kirjoittavatko he blogia, mika heitd kiinnostaa, urheilu vai ruoanlaitto? Yrityksen tulee
my0s miettid, mihin se haluaa asiakkaissaan vaikuttaa. Seuraavaksi yrityksen on
arvioitava, miten se toimii nédiden ihmisten kanssa eli kuinka avoin tai suljettu yritys
haluaa olla ja kuinka osallistavaa ja aktiivista toiminta on sosiaalisessa mediassa.
Yrityksen tyontekijat on myds huomioitava, kuinka osaavia ja motivoituneita he ovat
kdymé&an keskustelua asiakkaiden kanssa ja heitd on tarpeen mukaan koulutettava. On

my0s péatettavd, mitd teknologioita yritys ldhtee kayttamaan.
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“Ensin pitdd tutkia mitdi me ollaan brandind ja minkalaisia evaita se antaa
sosiaalisessa mediassa toimimiselle. Monesti jos on hyvin méaritelty brandi ja hyvat
bréindiarvot niin se antaa jo aika paljon evditd toimia somessa.” (Asiantuntija 2)

Yritykset kayttavat sosiaalista mediaa hyvinkin erilaisiin tarkoituksiin ja voivat hakea
sieltd erilaisia asioita. Haastattelujen perusteella paallimmaiseksi nousi bréndin
rakentaminen kokonaisuudessaan: “rakentaakseen brindid, ei luodakseen pelkdstdidn
branditietoutta vaan rakentaakseen brandid, liittddkseen bréndin oikeisiin asioihin
verkossa.” (Asiantuntija 2) Yritykset hakeutuvat sosiaaliseen mediaan ollakseen
ldhempénd asiakkaitaan ja sitd kautta ymmartdékseen heitd paremmin. Sosiaalinen
media mahdollistaa yleison tavoittamisen ja suhteen rakentamisen tavoilla, jotka eivét
ennen olleet mahdollisia. Sosiaalisella medialla bréndia voidaan tehda

asiakaslahtoisemmaksi, mutta yrityksella taytyy olla oikea tahtotila.

“Yritykset jotka keskittyy ja pitdd aina sen fokuksen siind asiakkaassa niin parjaa. Some
on siihen oikeestaan todella hyva tyokalu, mut jos yrityksella ei oo sellaista tahtotilaa ja
toimintamallia niin ei some auta jos sa et haluu olla asiakasléahtbinen yritys.”
(Asiantuntija 5)

Sosiaalisen median kéytossa on pitkélti kyse asiakkaiden sitouttamisesta ja paremman
palvelun tarjoamisesta. Yritykset voivat luoda kaksisuuntaista vuorovaikutusta
asiakkaiden kanssa sekd tavoitella uusia asiakkaita: “sieltd I0ytyy yleisod, joka ei
vilttamdttd 10ydy perinteisten kanavien kautta.” (Asiantuntija 4) Sosiaalinen media
toimii myos tehokkaana palaute- ja asiakaspalvelukanavana sekd uusien ideoiden
ldhteend. Yritykset havittelevat myds myynnin lisdédmista sosiaalisen median kautta,
mutta myynnin mukaan tulo tapahtuu yleensd vasta myohemmin. Myynnin
aikaansaaminen sosiaalisessa mediassa on vield talla hetkelld helpompaa

kuluttajapuolella kuin yritysten vélisissa kaupoissa.

”...no totta kai sen tavoite on se, et tuotteita myydaan enemman, mutta se ei varmasti
tapahdu silmdnrdpdyksessd...ettd sitouttamisen kautta kun tarpeeksi keskustellaan niin
ehkd sen yrityksen ja kuluttajan vilisen keskustelun kautta lisdtddn tuotteiden ostoa.”
(Asiantuntija 1)

"Myynnin lisddminen on vihdn sellainen asia, mikd varmaan on vasta enemman
tulossa et pystytdan lokalisoimaan naitd viesteja, kohdentamaan ja segmentoimaan
ryhmiin niin se tulee varmaan vaikuttamaan myyntiin ja myynnin mukaan tuloon.
Ainakin meidan kohdalla tassa on markkinointi, viestinta, tuotekehitys ja asiakaspalvelu
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niita yksikoita jotka on selvasti enemméan mukana et myynti tulee tavallaan vasta niiden
Jjdlkeen normaalisti.” (Asiantuntija 3)

Sosiaalisessa mediassa kyse on ihmisistd ja heidan vuorovaikutuksesta kesken&an.
Toiminnan aloittaminen sosiaalisessa mediassa yrityksen nakokulmasta kannattaa
aloittaa kuuntelemalla: ”...se kuuntelu, et mitd yrityksesta puhutaan, mité toimialasta
puhutaan, mita kilpailijoista puhutaan ja mitd ne ihmiset, keitd halutaan tavoitella,
puhuu ylipaataan. ” (Asiantuntija 4) Yritykselld on uudenlainen mahdollisuus oppia
asiakkailtaan ja osallistaa heidat toimintaansa. Osallistuminen ja markkinointi
sosiaalisessa mediassa vaativat myods hyvaa sisaltod, hyvia tuotteita ja brandin merkitys
korostuu. Sosiaaliselle medialle kannattaa suunnitella strategia ja tavoitteet. Tavoitteet
tulevat strategiasta ja niistd hyvin pitkélle riippuu, mité tehd&én. Tavoitteita voi olla
hyvin erilaisia, mutta markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa kuitenkin aina palataan

takaisin siihen, etté se viesti halutaan saada leviaméan ja saada aikaan suosittelua.

Sosiaalisen median lapivieminen organisaatiossa

Kaikki sosiaalisen median asiantuntijat tuntuivat olevan yhta mielta siitd, ettd tarkea
taustatekija sosiaalisen median eteenpéin viemisessa yrityksessa ja sen toiminnassa on
johdon tuki. llman johdon hyvéksyntaa ei saada tarvittavia resursseja, ei rahallisia eika
ajallisia kéytettdvaksi sosiaalisen median projekteihin: “Johto pitd&d aina saada siihen
mukaan, jos ei ole sen hyvaksyntdd, niin homma ei etene.” (Asiantuntija 3)
Haastatteluissa  korostui myods, ettd sosiaalinen media ei ole pelkéstdan
markkinointiosaston asia vaan siihen on hyva sisallyttad useampia yksikoita. Varsinkin,
jos halutaan sosiaalisella medialla olevan vaikutusta yrityksen tapaan toimia: “Et se on
oikeesti tehokas ja jos oikeesti halutaan, et se muuttaa bisnestd, niin silloin siind pitaa
olla muistakin osastoista kuin vaan markkinoinnista tai viestinndstd.” (Asiantuntija 1)
Haastateltavat esittivat erilaisia ratkaisuja siihen, miten sosiaalisen median projektit on
mahdollista koordinoida yrityksissa. Eniten suositeltiin sosiaalisen median tiimin
muodostamista yli osastorajojen, jossa eri yksikdiden tyontekijat osallistuisivat

sosiaalisen median projektien l&piviemiseen.
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“Yleensd me suositellaan et perustetaan sosiaalisen median tiimi ja siihen tiimiin
otetaan eri osastoilta ihmisida. Se vois olla aika kirjava et ois hr:std, myynnista,
asiakaspalvelusta, viestinnastd, markkinoinnista, tuotekehityksestd ja et ois ihan
johtotason mut myos sellaisia innokkaimpia joille on jo ndmd kanavat aika tuttuja.”
(Asiantuntija 3)

Jokaisen yrityksen on loydettava itselleen sopivat sosiaalisen median valineet sen
mukaan, missd heidan asiakkaat ovat ja mita vélineitd tyontekijoiden on helppo
omaksua. Kaikkea ei kannata huvikseen kokeilla vaan suunnitelmallisesti valita ne
kanavat ja valineet, joista yrityksen on mahdollista saada myos tuloksia. Painotettiin
my0s vastuualueiden jakamista eri henkilGille, etté tietyt ihmiset vastaavat Facebook —

paivityksista ja toiset Wikipediasta.

”...se, et mietitddn mistd oikeesti on hyotyd, et ei suoraan pddtetd et mennddn kaikkiin
sosiaalisen median kanaviin, et kaytetdan kaikkia tyokaluja vaan mietitaan, mitka on
yrityksen kannalta jarkevid ja mitkd on helppo omaksua ja mitd niistd hyodytaan ja
pystytddnko niitd hydtyjd jotenkin mittaamaan.” (Asiantuntija 2)

Esiin nousi myo6s tyontekijoiden kouluttamisen térkeys. Yleistd sosiaalisen median
koulutusta tulisi tarjota kaikille halukkaille ja yksityiskohtaisempaa opastusta
esimerkiksi, kuinka luoda sivu Wikipediaan tai kuinka liittdd kuva Facebook -
paivitykseen sitd tarvitseville. Kehotettiin myds luomaan tyontekijoille suunnattu
sosiaalisen median ohjeistus, miten sosiaalista mediaa kaytetddn ja mihin. Tahan
ohjeistuksen tekoon on syytd osallistaa henkil0stod, jotta kayttoonottoprosessitkin
olisivat yhteisolliset.

”Kouluttaminen, koulutetaan henkiléstd mahdollisimman laajasti, ei mietitd, etta
koulutetaan vaan markkinointiosasto vaan yritetddn I0ytda niitd innostuneita, jotka

voisi olla sellaisia potentiaalisia sosiaalisen median viestijoitd yrityksissd.”
(Asiantuntija 3)

Kaikilla halukkailla pitaisi olla mahdollisuus saada tietoa t&st4 uudesta tavasta
kommunikoida ja mahdollisuuksien mukaan myo6s osallistua: “Sosiaalisella medialla
voidaan luoda sita me-henked sinne yrityksen sisalle esimerkiksi sisdisella blogilla tai
muulla.” (Asiantuntija 3) Antamalla tyontekijoille mahdollisuuden ymmaértad, mista
sosiaalisessa mediassa on kyse ja osallistua sosiaalisen median projekteihin, helpotetaan

sosiaalisen median lapiviemisté ja sen sisdistamistd organisaatiossa: Kyl se totuus on
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vaan naissa asioissa, ettd et sa niita kirjoista voi lukea, sun pitdd tehda sitd, jos sa
haluat oikeasti oppia, et miten ndmd roimii. ” (Asiantuntija 5)

Sosiaalinen media muuttaa ihmisten tapaa toimia ja tehda tyotd, mika puolestaan
vaikuttaa yrityskulttuuriin, jonka on mukauduttava ja sisallettdvd enemmaén yhteistyota:
”...yleensd se isoin kysymys ei ole se, et miten viedd sosiaalinen media yrityksessd ldpi
vaan, kuinka tehdaan yrityksestd enemmdn yhteistyohon perustuva...” (Asiantuntija 5)
Muutos voi olla haastavaa, mutta joiltakin osin véistimatontad. Sosiaalinen media
kannustaa avoimuuteen ja haastatteluiden perusteella se on jopa edellytys yrityksille
toimia siell&. Jokainen yritys voi itse p4attad, kuinka avoimia ja lapinakyvié he haluavat
olla. Térkedd on, ettd yritys on itse padosassa siind viestinndssd, jota tehdaan
sosiaalisessa mediassa. Haastateltavat korostivat “maalaisjdrjen” kdyttod ja sitd, ettd
asioita ei kannata yrittaa peitelld. Kuluttajat voivat jopa arvostaa enemman yritystd, joka
avoimesti kertoo myos mahdollisista epakohdista tai virheista.

”Ldpindkyvyys on varmaan tavallaan ehto et, sitd sosiaalisen median markkinointia ja
viestintad voidaan tehdé, et on pakko olla lapindkyva. ” (Asiantuntija 1)

”Md uskon et yritys voi véalilla myontaa olleensa vaarassa ja se voidaan jopa kokea et
se on hyva asia et myonnetdan se, et varmaan niin avoin kuin se on tietylla tavalla
jarkevaa.” (Asiantuntija 4)

Sosiaalisen median projekteihin on tarked4 siséllyttdd monipuolisesti ihmisié yrityksen
eri osastoista. Tyontekijoiden kouluttaminen, innostuneisuus ja selkedt pelisadnnot
helpottavat sosiaalisen median l&piviemista yrityksessa ja sen hyvéksymista osaksi
yrityksen toimintatapoja. Tyotavat ja yrityskulttuuri kokevat yleensa muutoksia, kun
tulee uusia tyovalineitd ja yhteystyd lisdantyy. Yritykseltd odotetaan avoimuutta ja
rehellisyyttd sosiaalisessa mediassa. Yritys voi itse médritelld, mitd se tavoittelee

sosiaalisesta mediasta, mihin sitd k&ytetdan ja missé kanavissa yritys haluaa olla l&sné.

Kuluttajat ja sosiaalinen media

Sosiaalinen media vaikuttaa ihmisten tapaan kommunikoida ja siihen, miten he ovat
vuorovaikutuksessa toisiinsa.  Sosiaalisen median asiantuntijat olivat kaikki

vakuuttuneita siitd, ettd kuluttajien valta on kasvanut sosiaalisen median myota.
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Kuluttajilla on mahdollisuus tuoda kuuluvammin esiin mielipiteensg, niin hyvassa kuin
pahassa. Samalla se vaikuttaa myo6s yrityksen ja kuluttajan véliseen suhteeseen.
Yrityksilla on mahdollisuus oppia kuluttajilta ja kuluttajilla on mahdollisuus osallistua

yrityksen toimintaan.

“Ihmisilld on yhd suurempi valta sanoa jos ne tykkdd jostain tai jos ne ei tykkdd jostain,
et yritysten pitdd olla varovaisempia siind mitd ne tekee...kylld mun mielestd niilld
kuluttajilla, jotka aktiivisesti keskustelee yrityksen kanssa vaikka sosiaalisen median
kautta, niin on varmasti enemman valtaa vaikuttaa siihen yritykseen, jos saadaan
dialogia aikaiseksi, niin vaikuttaa niihin tuotteisiin ja varmaan myo6s yrityksen
toimintatapoihin, et toimiiko se esimerkiksi eettisesti.” (Asiantuntija 2)

Vaikka yritys ei olisi itse lasna sosiaalisessa mediassa, niin ihmisten puheet voivat
vaikuttaa yrityksen toimintaan. Yritykset ovat osa sosiaalista mediaa: "Se ei vdlttamdittdi
edes ole yrityksen péaatettavissa, et ollaanko siella Facebookissa tai muutenkin
sosiaalisessa mediassa, et siella ollaan joka tapauksessa, jos on vahankin kiinnostava
yritys.” (Asiantuntija 2) Yrityksill& on kuitenkin mahdollisuus maéritell&, kuinka paljon
he panostavat sosiaaliseen mediaan ja kuinka sitoutuneita he ovat kdymaan keskustelua
yleison kanssa. Yrityksen on seka oltava kuluttajien 10ydettévissa ettd itse aktiivisesti

etsimassa kuluttajia sosiaalisessa mediassa.

”No kylla m& luulen et jos se yritys aktiivisesti on resursoinut siihen sosiaalisen median
osallistumiseen niin kylla kuluttajat tulee 16ytdméaan sen ja toisaalta se on myds sen
yrityksen asia et se menee etsimaan ne kuluttajat sieltd. Jos se yritys on siella missa
kuluttajatkin niin kylld ne loytdd sen kun yritys on aktiivinen.” (Asiantuntija 1)

Kuluttajilla on erilaisia odotuksia yrityksille sosiaalisessa mediassa. Haastateltavien
mukaan kuluttajat odottavat eniten saavansa yrityksiltd tarjouksia, alennuksia ja
palkintoja Kilpailuista: “’Lahtokohtaisesti ihmiset odottaa ensi alkuun yrityksilta
sosiaalisessa mediassa tarjouksia ja alennuksia.” (Asiantuntija 2) Kuluttajasta riippuen
he haluavat myos tietoa uutuustuotteista, osoittaa tukeaan bréndille ja kdyda dialogia
yrityksen kanssa. Kuluttajien ollessa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja suhteen
syventyessé syntyy myos sitoutuneempia kuluttajia: “totta kai yrityskin tulee hyotymddn

tastd, et se saa sitoutuneita kuluttajia.” (Asiantuntija 1)
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“Kuluttajat vaativat enemmdn ja yritys on joutunut opettelemaan uudenlaisen tavan et
se on jatkuvasti saatavilla tai vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ihan uudella
tavalla eikd se voi salata niitd keskusteluja.” (Asiantuntija 3)

Tunnetuilla ja vahvoilla brandeilla on etulydntiasema heikompiin ja tuntemattomampiin
brandeihin n&hden. Pienempikin brandi voi kuitenkin menestyd, jos se saa aikaan
suosittelua. Suosittelija on tavallista asiakasta huomattavasti kannattavampi. Sosiaalisen
median keskeisimpid vaikuttavia tekijoitd on siis suosittelu. Haastateltavien mielesta
suosittelut ja arvostelut vaikuttavat sosiaalisessa mediassa eniten kuluttajien
ostopaatokseen. Kuluttajien ostopaatoksentekoon vaikuttaa entistdi enemman muiden
thmisten arviot ja kokemukset: “osropdatds ei ole endd lineaarinen vaan
epdlineaarinen, johon vaikuttaa eri tekijit eri pisteissd.” (Asiantuntija 5) Yritysten
mainosviesteihin ei uskota en&i samalla tavalla kuin ennen vaan niille haetaan
varmistusta ystavilta, tuttavilta ja netin keskustelupalstoilta. Sitd, kuinka paljon
vaikutusta yksittdisell& sosiaalisen median toimenpiteelld on yrityksen kannalta, on

vaikea arvioida, ellei sosiaalisen median toimella ja ostolla ole lineaarista suhdetta.

”Ma ndan et somen isoin vaikutus on suosittelussa, et suosittelusta tulee selkeesti se
markkinoinnin tarkein menestysmittari ja sehan on jo monessa tutkimuksessa todettu jo
paljon ennen somea et suosittelija on todella paljon kannattavampi asiakas,
muistaakseni tavallista asiakasta viis kertaa kannattavampi keskimaarin voi olla jopa
kannattavampi kuin ihminen joka ostaa joskus on sellanen joka suosittelee tuotetta mut
ei osta ollenkaan.” (Asiantuntija 4)

...kylldhdn kaikki asiat vaikuttaa siind mielessd siihen ostopa&tokseen, sitdhan on
tutkittu et eniten ihmisen ostopaatokseen vaikuttaa perhe sitten ystavat ja sitten
verkkoarvostelut eli niilla arvosteluilla, ihmisten keskusteluilla ystévien kanssa on
huikee merkitys jopa isoin merkitys mihinkaan ostopaatokseen. ” (Asiantuntija 2)

Yritykset eivat voi vélttdd sosiaalisessa mediassa olemista, koska kuluttajat puhuvat
niistd eri kanavissa, olivat ne niissé tai eivat. Sosiaalinen media voi tuoda yritysta ja
kuluttajaa 1dhemmaéksi toisiaan, jolloin niiden suhde voi parhaimmillaan johtaa
yhteistydohon ja entistd sitoutuneimpiin asiakkaisiin. Kuluttajat odottavat yrityksen
olevan avoin ja lapindkyva. Suurimmat odotukset yritystd kohtaan kohdistuvat
kuitenkin tarjouksiin ja alennuksiin. Sosiaalisen median vaikuttavin tekija on suosittelu,

joka parhaimmillaan johtaa ostopéatdkseen.
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Sosiaalisen median seuraaminen ja mittaaminen

Yrityksen kaikessa toiminnassa on kuitenkin viimekadessd kyse tuloksesta. Yrityksen
kaikilla liiketoimilla tulisi olla positiivinen vaikutus. Yrityksen osallistuminen
sosiaaliseen mediaankin on pystyttdva jotenkin perustelemaan ja nditd toimenpiteitd
pitaisi seurata ja mitata: “tarkedtd on mitata ja seurata sita informaatiota muodossa,
jossa sithen voi ottaa jotain kantaa ja toimia sen pohjalta.” (Asiantuntija 1)
Haastateltavat toivat myos esille sosiaalisen median mittaamiseen liittyvia epakohtia.
Mittareiden suuri maard aiheuttaa hdmmennysta ja vaikuttaa myos silta, etta yritykset

eivat paneudu mittaamiseen tarpeeksi tai ne mittaavat vaaria asioita.

"Sitikin ndkee ihan isoissakin firmoissa, et tavoitteena on saada vaikutusta aikaan
markkinalla mutta ainoa asia mitd mitataan on kavijat kotisivulla. Tama on ihan
tyypillinen tilanne ihan isoilla suomalaisilla kuluttajabrandeillda. Et ethan sa silloin
pysty tekemdan mitdéan, jos sa aina toteat et mutta kun tdma ei tuo sita liikkennetta
meidan sivuille, niin ei me tehd& tatd, vaikka se saisikin aikaan valtavan hurmion
markkinalla. Silloinhan s& mittaat ihan jotain muuta kuin mikd sun tavoite on.”
(Asiantuntija 2)

Se, mita mittareita olisi syyta seurata, riippuu tavoitteista. Yrityksen on mitattava niita
tavoitteita, mitd se on sosiaaliselle medialle asettanut. Mittarit jakautuvat kvalitatiivisiin
ja kvantitatiivisin. Erds haastateltava oli sitd mieltd, ettd sosiaalisen median kohdalla
kvalitatiiviset mittarit ovat oleellisempia: ”Kyll& s& voit mitata hitteja ja kavijoita, mutta
mun mielesta se laadullinen ulottuvuus on huomattavasti tarkeampi... ” (Asiantuntija 5)
Markkinoinnin ja sosiaalisen median tuottavuuden kannalta on kuitenkin syytad mitata
sekd kvalitatiivisia ettd kvantitatiivisia mittareita tdydentamadn toisiaan. Kaikkien
mittareiden tuloksia olisi syytd arvioida ja niiden perusteella tehda tarvittavia

muutoksia, jotka nakyvat yrityksen toimenpiteissa.

“Mittareita pitdisi kdyttdd niin, ettd ne johtaa konkreettisiin strategisiin toimenpiteisiin
Jja taktisiin toimenpiteisiin nopeasti eri tilanteissa.” (Asiantuntija 5)

Talla hetkelld nayttaisi siltd, ettd yritykset eivat viel& kovin paljoa sosiaaliseen mediaan
laita resursseja: ’tosi vahan, harvoissa yrityksissd on ketdan tyontekijoita, jolla on se
sosiaalisen median osallistuminen se paasaantoisena tyotehtavana, et sillai ollaan tosi

alkumetreilla vasta tassa.” (Asiantuntija 3) Yritykset kdyttavéat sosiaalista mediaa muun
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muassa levittddkseen markkinointiviestejadn, saadakseen ideoita tuotekehitykseen ja
yrityksen sisdisissd tyoskentelytavoissa. Kysyin haastateltavilta, minkalainen vaikutus
sosiaalisella medialla on yritykseen kustannusten kannalta ja kuinka kustannustehokasta
se voi olla. Usein puhutaan, miten sosiaalinen media on ilmaista, mutta tdmé ei ole koko
totuus. Yrityksen kannalta sosiaaliseen mediaan panostamisen alkukustannukset voivat
olla melko suuret, koska tyontekijoitad pitdd kouluttaa ja alussa yhteis6t ovat pienid.

Alun jalkeen tilanne voi kaantyé toisenlaiseksi.

“Parhaimmillaan hyvin kustannustehokas siis satoja kertoja tehokkaampi kuin
perinteiset menetelmat. Sitten taas pitdd muistaa, et sosiaalinen media ei ole pelkk&a
kustannussaastoa, siihen pitdd myds panostaa ja mitd paremmin mietitty se
panostaminen on sitd parempi mahdollisuus saada myos jonkinlaisia tuottoja siitd.”
(Asiantuntija 2)

”Se on tosi kustannustehokas, jos onnistut tekee sellaista siséltdd ja markkinointia
mistd ihmiset innostuu koska silloin ne jakaa sita eteenpdin ja kaytanndssa hoitaa sen
markkinoijan tyot.” (Asiantuntija 1)

Sosiaalisen median tuottavuudesta on puhuttu paljon, mutta sen osoittaminen on
haasteellista. Selke& korrelaatio sosiaalisen median ja tuottavuuden vélill4 on kuitenkin
havaittu. Ne yritykset, jotka ovat enemman verkottuneita ja vuorovaikutuksessa
asiakkaiden kanssa, niilld on yleensa myds parempi tulos. Tdma voi olla seurausta siita,
ettd vuorovaikuttuneemmat yritykset ymmartavat paremmin asiakkaita, haluavat oppia
heiltd ja olla asiakaslahtoisia. Sosiaalisella medialla voi olla vaikutusta myos yrityksen

sisaiseen tuottavuuteen.

”...yrityksen tuottavuutta on tutkittu, et se ei oo suora syy-seuraus —suhde sinédnsa mutta
siind on korrelaatio et yleenséa ne firmat jotka on verkottoutuneempia ja jotka on
enemman vuorovaikutuksessa niin niilla on parempi tulos kuin yrityksilla jotka ei 00.”
(Asiantuntija 4)

Sosiaalisen median ROl:sta on puhuttu paljon ja sitd on pyritty maaritteleméén ja
mittaamaan. ROI:n mittaaminen on haasteellista, mutta jos yritys pystyy méarittelemaan
resurssit, joita se on kayttdnyt sosiaaliseen mediaan, niin silld on jo vertailukohta.
Toinen haaste on sitten maéritell& se tulos, mihin niitd kustannuksia verrataan, ett onko
se tykkadjien arvo vai yhden nayttokerran arvo. Eréds haastateltava toi hyvin esille sen,

ettd sosiaalisessa mediassa pelkat kavijamaarat eivat valttdmattd ole minkaan arvoisia
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tai vielda kerro seuraajien todellista arvoa. Todellinen arvo paljastuu palautteen ja
suosittelun myotd, joita yrityksen olisi syytd seurata. Huomautettiin myds, ettd ROI:ssa
olennaista on se, ettd sosiaalisella medialla pitdd olla positiivinen ROI pitkalla
aikavalilla. ROI ei kuitenkaan ole ainoa tapa, milla voidaan arvioida sosiaalisen median

arvoa, esimerkiksi brandiarvoa kéytetaan paljon.

"No kéytinnéssd sosiaalisen median ihan keskeisin arvo tdll4 hetkelld oikeesti on
suosittelu... somessa trafic is forth zero, silld kdvijamddrdlld tai Facebook fanimdcdrdlld
el 00 mitédn arvoa, jos sulla on tuhat fania mut jos ne on vaaria faneja sun Facebook
sivuilla. Mita meidan pitais mitata on itse asiassa et mik& on se responssi mika sielta
tulee sieltd yleisosta siihen mita s& teet eli mika se on se niiden suosittelu, mit& ideoita
ne on tuonu sulle esim tuotekehitykseen.” (Asiantuntija 5)

”Mita me ollaan huomattu niin usein sita lahetdan ajattelemaan sen bréandin arvon ja
brandindkyvyyden kautta koska sillon se on helpompi koska sielld ei muutenkaan niin
paljon mitata sitd ROI:ta.” (Asiantuntija 1)

Sosiaalisen median mittareita on lukuisia ja kéytettavat mittarit pitdisi valita tavoitteisiin
néhden. Mittaamisesta saatuja tuloksia on syyta arvioida ja kaytt&a niin, ettd ne johtavat
tarvittaessa strategisiin toimenpiteisiin. Sosiaalisen median kayttd ei ole ilmaista, vaan
se vaatii resursseja. Kustannusséaastdja voidaan saada seka ulkoisesti etta sisdisesti, kun
saadaan yrityksen viestit leviamaan ihmisten keskuudessa tai tehostetaan yrityksen
siséistd toimintaa sosiaalisen median valineilld. Tuottavuuden ja sosiaalisen median

vélill& on havaittu korrelaatio ja ROI:n tulisi olla positiivinen pitkalla aikavélill&.

Sosiaalisen median asiantuntijat ovat yhta mielta siitd, ettd sosiaalinen media on tullut
jaadakseen. “Se tulee olemaan yhd kiinteempi osa ihmisten eldmdd myos sellaisilla
alueilla, mitd ihmiset ei vilttamdttd tuu ajatelleeksi.” (Asiantuntija 2) Vélineet tulevat
tietysti kehittyméan ja muuttumaankin samalla tavalla kuin tédhénkin asti. Kukaan ei
osannut ajatella, ettd esimerkiksi Facebookista tulisi ndin suuri kuin mitd se on, joten

’

tulevaisuuden ennustaminen on vaikeaa: ”...mua kiinnostaa se, miten Se tasta vield
kehittyy pidemmalle, et odotan erilaisia automatisoituja asioita ja et ymparisto tietda
vahan etukateen, mitd sd olet tekemdssd...” (Asiantuntija 3) On vain pysyttdva ajan
tasalla ja kaytettdva sosiaalisen median tuomio uusia mahdollisuuksia. N&hdé&én, etté

yritysten sisalla sosiaalisen median kayttd yleistyy ja sen kaytosta tulee yha enemmén
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arkipéivad. Markkinointi voi sosiaalisen median myo6td muuttua erittdin fokusoiduksi,

kun viestejé pystytd&dn kohdentamaan hyvin yksityiskohtaisesti pienille ryhmille.

5.2 Haastatteluiden toinen osa: Valion tyontekijat

Tassa kappaleessa esitelladn Valion tyontekijoiden eli valiolaisten keskuudessa
toteutetuista haastatteluista tehdyt 10ydokset koskien sosiaalista mediaa. Kéydaan lapi
sosiaalisen median kayttoonottoa ja kayttdd Valiolla sek& sen lapiviemista
organisaatiossa. Pohditaan myds, miten se on vaikuttanut kuluttajasuhteeseen ja lopuksi

kasitelladn sen mittaamista.

Sosiaalinen media ja markkinointi sosiaalisessa mediassa

Valio on kéyttanyt hyvin vahvasti perinteisid kanavia markkinointiin, kuten televisiota
ja vuonna 2009 tuli aika vied&d Valio sosiaaliseen mediaan. Haastateltavat myonsivét,
etta digitaalisuus on tosi uutta heiddn organisaatiossaan: “Valio on aika perinteinen
markkinoija, joka on hyodyntéanyt ehka eniten telkkaria ja muita kanavia eli kaikki
digitaalisuus on meille tosi uutta vield tdssd organisaatiossa.” (Valiolainen 8) Tasta
syysté aluksi tarkasteltiin, mika sen nykytila on, mité olisi syyté ldhted rakentamaan ja
mika tulevaisuuden tavoite voisi olla. Nykypaivané verkkopresenssin luomista pidetaan
olennaisena osana brandin rakentamista, joten lahdettiin aktiivisesti kehittdmaéan Valion
esiintymista sosiaalisessa mediassa. Valiolla perustettiin digitaalisen markkinoinnin
tiimi eli digitiimi, jonka vastuulla on digitaalinen markkinointi ja Valion lasn&olo

digitaalisessa maailmassa.

"Digitiimissd tai digitaalisessa tiimissa mun vastuulla on kaytannossa kehittaa sita
eteenpain, et mika Valion tahtotila ja strategia on verkkolésnéololle eli milla tavalla
Valio nakyy ja tuntuu verkossa ja sit kaikki tyokalut, mita siihen liittyy niin niiden
kehittiminen.” (Valiolainen 4)

Haluttiin avoimempaa vuorovaikutusta verkossa ja tahtotila oli olla enemmén I4sna
sosiaalisessa mediassa. Tasté alkoi muodostua Valion sosiaalisen median strategia, joka

koostuu avoimemmasta ja ihmisldheisemmaésta viestinnésta ja vuorovaikutuksesta seké
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paremman verkkopresenssin luomisesta. Valion tavoitteena on olla kansainvélinen
edellédkévija digitaalisessa maailmassa ja sosiaalisessa mediassa elintarvikealalla. Talla
hetkell& térkein tavoite on kuitenkin, ettd sosiaalinen media otetaan kdyttoon ja opitaan
kayttdmaadn uusia markkinointialustoja. Tarkoituksena on olla lasné ihmisten arjessa ja
tarjota heille erilaisia palveluita sosiaalisen median kautta. Useimmat haastateltavat
pitivdt  sosiaalisen  median tavoitteena  kuluttajasuhteen  yll&pitdmistd ja

vuorovaikutuksen lisadmista.

“Me ldhettiin tekemaan sellainen analyysi, etta kaytiin eri osastojen kanssa lapi, vaikka
viestinndn kanssa, ettd mitd mieltd ne on nyt tasta tilasta ja siitd, ettd missa halutaan
olla, vaikka viiden vuoden paasta. Me otettiinkin tallainen viiden vuoden paasta ajatus
ja kaytiin viestinnan, markkinoinnin, tuoteryhmien ja muiden kanssa lapi naitd. Samat
asiat toistu kaikilla, et haluttiin enemmén sitd vuorovaikutusta ja avoimuutta sinne
verkkoon ja se oli sellainen tietynlainen alustus tdille strategian tekemiselle.”
(\Valiolainen 4)

“Meilld oli ensinndkin visiona olla kansainvilisesti edelldkdvijd tdssd ruokatuottajien
keskuudessa digitaalisessa ja sosiaalisessa mediassa ja kayttaa sita aktiivisesti oman
lilketoiminnan tukemisessa ja strategian tukemisessa eli kaytannossa halutaan tarjota
sellaisia hyvia palveluita kuluttajille nailla meidan kohdemarkkinoilla ja toisaalta me
halutaan ymmartaa ja pysya yhteydessa kuluttajan arkiseen elamaan ja olla enemman
aktiivinen toimija siellé verkossa. Ndmd oli meiddn perustavoitteet.” (Valiolainen 4)

Strategian ja tavoitteiden selkiydyttyd Valiolla tehtiin tutkimusta siitd, missé kuluttajat
ovat sosiaalisessa mediassa ja kuinka paljon valiolaiset kayttavat sosiaalista mediaa.
Néiden tutkimusten perusteella Valiolla paatettiin ensimmaiseksi ldhted mukaan
Facebookiin. Haastatteluista k&vi ilmi, ettd Valio Facebook —sivua kaytetddn hyvin
moniin eri tarkoituksiin. P&d&asiallisesti se on Valion virallinen viestintdkanava
Facebookissa, joka toimii Valiosta kiinnostuneiden ihmisten kohtauspaikkana. Siella

tarjotaan tuoreimmat uutiset uusista tuotteista ja muista Valiota koskevista asioista.

Valio Facebook —sivu on foorumi, jossa ihmiset saavat vastauksia kysymyksiin ja
voivat keskustella suoraan sek& valiolaisten ettd muiden Valiosta kiinnostuneiden
kanssa. Sielld ihmisid kannustetaan keskustelemaan, kommentoimaan ja antamaan
ideoita esimerkiksi tuotekehitykseen. Valiolle on tarkedd kuunnella asiakkaitaan ja
vastata mahdollisuuksien mukaan heidén toiveisiinsa. Toki Valio Facebook —sivua

kéaytetddn myos markkinointiin ja tuotteista kertomiseen, mutta talla hetkella sen rooli
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on enemmdan kuluttajasuhteen rakentamisessa entistd vuorovaikutteisemmaksi,
ihmisldheisemmaksi ja avoimemmaksi sek& saada kuluttajia osallistumaan.
Osallistamista on toteutettu muun muassa kuluttajakyselyilld, kampanjoilla ja

Kilpailuilla.

“Joo, kuulla kuluttajia, mutta myoés meidan tavoite on osallistaa kuluttajia tahan
tekemiseen. Tahan mennessa Valionkin markkinointi on ollut aika push niin kuin
monella muullakin niin me haluttais vahan enemman tehda siitd sellaista yhdessa
tekemisen meininkid. Esimerkiksi Facebookissa meilla on siella tavoitteena se etta
saadaan ihmiset keskustelemaan, kommentoimaan, tuomaan ideoitaan et pyritdan ne
postaukset tekemdicin niin ettd siind olisi jonkinlaista tarttumapintaa.” (Valiolainen 9)

Valiolla on kaytossdan myods muita Facebook —sivuja ja sosiaalisen median kanavia.
Valitessa kanavia on otettu huomioon tarkoituksenmukaisuus ja se miten ne sopivat
Valion profiiliin. Valio haluaa olla sielld, missad kuluttajatkin ja l6ydettavissa myos
hakukoneiden kautta: ...jaetaan sitd tietoa sinne, missa kuluttajat sitd milloinkin
tarvitsee ja tavoite on myds, ettd me puhuttais aika vahvasti hakukoneiden kaurza.”
(\Valiolainen 3)

YouTubeen Valio on luonut kanavan, jonne keratddn mainosvideoita sek& monipuolista
materiaalia koskien ruokaa, maidontuotantoa ja erilaisia tapahtumia. Tarkoituksena on
koota kaikki Valion materiaali yhteen paikkaan, jotta ne olisivat helpommin
Ioydettdvissd ja katsottavissa. Wikipedia on Valiolle hyva kanava tuoda esille eri
tuotteita, brandeja ja tietoa yrityksestd seka erilaisista tutkimuksista. Tarkoituksena on
luoda kaikille brandeille omat sivut, mutta siind on viel& paljon tehtavaa. LinkedInissé
Valiolla on profiili, joka on enemman henkiléstdosaston suuntaan kiinnostava. Valiolla
on myods Twitter —tili, mutta haastateltavien keskuudessa tuntui olevan epéselvaa, onko
tili kaytossa vai ei. Haastattelujen aikaan tili ei ollut kovin aktiivisessa kaytossa, mutta

sittemmin se on aktivoitunut.

Blogien kayttomahdollisuuksia on myds mietitty ja todettu, ett4d bloggaajissa on paljon
potentiaalia ja heitd pitdisi ehdottomasti enemman kéyttaa suosittelijoina ja rakentaa
heihin suhdetta. Valio on kiinnostunut tekeméaan yhteistyoté eri bloggaajien kanssa ja

onkin kartoittanut, minkalaisia bloggaajia on, ja jarjestanyt heille tapaamisia. Valiolla
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on my6s mietitty omien blogien kirjoittamista ja silla on yksi intranetissé oleva blogi.
Erds haastateltava oli erityisen innostunut blogien Kirjoittamisesta ja halukas
laajentamaan  toimenkuvaansa  Valion  ulkopuolisen  blogin  Kirjoittamiseen

mahdollisuuden tullessa.

“"Mun mielestd bloggarit on suosittelijoita ja edelldkdvijoitd ja mun mielestd heissd on
potentiaalia, jota voisi ehdottomasti hyddyntdd enemmaénkin. Pitd& vaan I0ytyd ne
oikeat ja meille merkityksellisimmdt.” (Valiolainen 2)

"M kylli odotan sitd paivaa, ettd meilla on vaikka joku ulkoinen blogi, johon paasisin
kirjoittelemaan, et millaista tuotepdallikon tyd on ja kyselem&an, et onks taa
maitopakkaus teidan mielesta ihan dorka vai ei, koska mitd lahemmas paasis sita
kuluttajaa niin sen paremp:. ” (Valiolainen 7)

Moni haastateltava korosti sitd, etta tdssa sosiaalisen median kayttoonotossa ollaan viela
hyvin alkuvaiheessa. Haastateltavat kokivat, ettd sosiaalisen median eteen on tehty toité,
mutta tekemistd riittdd myos jatkossa. Tarkoituksena on aluksi luoda perusldsnédolo
sosiaalisen median vélineissé ja tdmd vaihe jatkuu edelleen. Eréds haastateltava nosti
esille sen, ettd Suomen mittakaavassa Valio on Facebookin haltuunotossa jo hyvin

pitkalla,

“Valio on Suomessa aika pitkdlld sosiaalisen median ja erityisesti nyt Facebookin
hyddyntamisessa, ettd monet yritykset vasta miettii, et pitdisk0 mennd ja vasta siina
alkuharjoitteluvaiheessa, mun mielesti me kuitenkin ollaan jo aika pitkdlld.”
(Valiolainen 9)

Esille nousi myds kehitysehdotuksia ja ideoita, mitd sosiaalisessa mediassa olisi syyta
vield tehda ja miten sitd pystyttaisiin hyodyntdmaan vield paremmin. Erds haastateltava
sanoi, ettd Facebookia voitaisiin enemman hyodyntédd tuotekehityksessad kysymalla
ihmisiltd heiddn mielipiteitddn. Haasteena on kuitenkin se, ettei ylikuormita kuluttajia,
koska Valio Facebook —sivuun osallistuu useampia osastoja: ”...jos sd tykitdt jatkuvasti
viestid, niin ihmiset kyllastyy ja sitten ne ei koe, ettd se on kiinnostavaa.” (Valiolainen
4) Tahan liittyen nousi esille myds se, miten kukin osasto pystyisi palvelemaan
kuluttajia parhaiten ja saamaan hyoddyllista tietoa omaan toimintaansa. Osastojen olisi
syytd mietti& omaa rooliaan ja jatkuvasti kehittd4 toimintaansa sosiaalisessa mediassa.
Tulevaisuudessa voitaisiin kenties kohdentaa Facebook —viesteja

paikkakuntakohtaisesti, ~milld voitaisiin  tuoda  kaupallisuutta ~ Facebookiin.
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Haastateltavista huomasi, ettd he olivat hyvin paneutuneet asiaan ja miettineet erilaisia
keinoja, miten Valion lasndoloa sosiaalisessa mediassa voisi edelleen kehittd. ldeat

olivat syntyneet myos kayttokokemuksen myota.

”Pieneenkin kysymiseen vois hyddyntad. Kysya mitd mielté te ootte tasta ja jos tulee
vaikka palautetta siitd, ettd meidan kaksi maitotolkkia ei erotu maitohyllysta, niin hyvin
voisi menna kysymaan sieltd, ettd onko ndin ja mitd pitdisi tehdd.” (Valiolainen 7)

Valiossa on tiedostettu sosiaalisen median merkitys bréndille ja halutaan sen brandin
olevan ihmislaheisempi ja aidompi: “Me ollaan todettu, etta taa on tarkee juttu ja me
voidaan ottaa tda osaksi toimenkuvia, ettd kylla se kontakti on silloin aidompi ja
luontevampi ja halutaan tehda siitd Valio -brdindin ndkoinen.” (Valiolainen 1)
Ajatuksena Valiolla on kayttad sosiaalista mediaa laaja-alaisesti yhdessa perinteisen
median kanssa niin, ettd kampanjat jalkautuvat sujuvasti eri kanaviin. Haasteena on
saada digitaalinen suunnittelu mukaan kampanjasuunnitteluun heti alusta alkaen, jotta
saataisiin monikanavainen kokonaisuus. Yksi iso projekti Valiolla on ollut myos
verkkosivujen uudistaminen kuluttajaystavéllisemmiksi. Koettiin, ettd olemassa olevat
verkkosivut ovat kankeat ja ndin ollen hidastavat sosiaalisen median hyddyntamista.
Uudet verkkosivut lanseerattiin alkuvuodesta 2011, jotka on rakennettu kuluttajaa

ajatellen.

“Ollaan tekemassa meidan uutta verkkopalvelua niin koko sen ajatus l&htee siitd, mitéa
se kuluttaja, kun se meidan sivuille tulee, et mita se siell& voisi tai haluisi tehd&, mita se
haluisi sielta 16ytaa eika niinkaan mita me haluttaisiin sille tyrkyttaa. ” (Valiolainen 3)

“"Huomasin kesdlld tai alkusyksystd kun meilld oli tdm& Lupaa hyvaéd -kampanja
maitotdlkeissd ja ohjattiin siitd Facebookkiin ihmisid antamaan niitd omia
hyvinvointilupauksia niin jotenkin tuntu, etté aika pitkd matka se siita maitotélkista on
menna sinne Facebookiin, tietysti se houkutin pitédd olla suuri ja konseptin oikea, etta

miten kampanja jalkautetaan sinne jollakin hauskalla ja kiinnostavalla tavalla.”
(Valiolainen 8)

Digitaalisen maailman tulo Valiolla konkretisoitui, kun perustettiin digitaalisen
markkinoinnin tiimi. Strategiana oli avoimempi ja l|&heisempi viestintd ja
vuorovaikutus. Tavoitteena on olla edell&dkavijé sosiaalisessa mediassa elintarvikealalla.
Sosiaalisen median suunnitelmaa l&hdettiin toteuttamaan néiden pohjalta. Valiolaiset
ovat kokemuksen kautta kehittyneet ja oppineet, miten sosiaaliseen mediaan
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osallistutaan. Suunnitelmaa on tdmé&n kokemuksen ja tilanteiden vaatiessa muokattu.
Valiolla on hyddynnetty eri sosiaalisen median vélineita ja etenkin Facebookin kaytdssa
ollaan jo pitkédlla. Jatkuvasti mietitddn uusia tapoja olla kuluttajien kanssa

vuorovaikutuksessa ja kehitetddn lasndoloa sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisen median lapivieminen organisaatiossa

Isot muutokset tai uusien kanavien kayttdonotto vaatii yleensd johdon hyvéksynnén,
kuten myods Valion tapauksessa. Johdon kanssa kéytiin keskusteluja, miksi sosiaalinen
media on tarke&a siséllyttaa yritykseen. Kaytyjen keskustelujen jalkeen johto on ollut
hyvin ymmartavéinen, kiinnostunut ja halukas panostamaan téhdn alueeseen. Johto
antoi hyvéksyntansa ja vastuun digitiimille vieda Valio sosiaaliseen mediaan. Digitiimi
on osa markkinointia ja sithen kuuluu kolme henkilda. Se on keskittynyt tekemé&an
aktiivisemmin digitaalista markkinointia, luomaan tyokaluja ja jakamaan tietoa muun
muassa markkinointipaallikoille, jotka voivat sitten kéyttdd néitd vélineitd ja tietoa
omassa tyossdan. Padvastuu sosiaalisen median eteenpéin viemisessa ja suunnittelussa
on digitiimillg, jolla on apunaan myo6s ulkopuolisia kumppaneita, kuten sosiaalisen
median toimisto ohjaamassa prosessia oikeaan suuntaan ja antamassa kehitysideoita.

“Johto on sitoutunut, kiinnostunut ja haluaa edistdd sitd. Jos johto ei Kkokisi sitd
tarkeaksi, niin minka takia siihen olisi resursoitu ihmisia ja rahaa, ettd mun mielesta se
on selked viesti siitd, ettd johto kokee sen tarkedksi ja kehitettéavaksi alueeksi.”
(\Valiolainen 1)

”Ldhin vetdd tdtd digitiimid eli me otettiin se vastuulle, et miten se organisoidaan ja nyt
meilla on siind kolme henked eli me tehd&én kaytdnnossd kaikki vaan siihen
digitaalisuuteen liittyvia asioita, mutta ollaan markkinoinnin organisaatiossa sisalla ja
tehd&an laheisesti toitd yli organisaatiorajojen ja meidan tavoite on ollut jakaa tata
digitaalista ilosanomaa kaikille, ettéd kerrotaan niistd hyddyista ja toisaalta me ollaan
yritetty laittaa tata teknologia- ja osaamispuolta kuntoon.” (Valiolainen 4)

Digitiimi  kartoitti tyontekijoiden mielipiteitd sosiaalisesta mediasta ja sielld
esiintymisestd. Kaytettdvien vélineiden selkiydyttya jaettiin vastuualueita digitiimin
ulkopuolelle. Sosiaaliseen mediaan kuuluvia vastuualueita on osastoiden sisalla jaettu
eri henkil6ille. Valittiin eri osastoista Valio Facebook —sivun yll&pitdjat, jotka saivat

tuoda oman mielipiteensa esiin siitd, mitd heidén osastonsa tavoittelee taltd kanavalta.
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Yllapitajiksi valittiin henkiloitd, jotka osoittivat kiinnostusta ja omaa aktiivisuutta
sosiaalista mediaa kohtaan. Heilld on vastuu paivittad ja seurata Valio Facebook —
sivulla kaytavaa keskustelua. Yllapitajiin kuuluu noin kaksikymmenta henked, jotka
ovat muun muassa markkinoinnista, viestinndstd, myynnistd, kuluttajapalvelusta,
alkutuotannosta ja eri tuoteryhmistd. Heidat valittiin organisaation eri osastoista, jotta
saataisiin mahdollisimman kattava joukko tuottamaan erilaista sisélt6d. Valio Facebook

-sivua paivitetdan kerran paivéssa eri aiheen ja yllapitajien tiimoilta.

”Ihmiset, jotka on Facebook -ryhmassa on valittu aika pitkalti sen mukaan et ne on ollu
muutenkin tosi aktiivisia, et niiden ei tarvii opetella kaikkea alusta asti. Meilla on
I6ytynyt huipputyyppeja esimerkiksi tuolta mehutehtaasta, mika on ihan loistavaa eli
ihmisid jotka on aidosti mukana ja vie sitd meiddn sanomaa eteenpdin.” (Valiolainen 4)

“Silloin alkuun, kun niitd on mietitty, ettd miten l&hetddn tekem&an noita jotain
nettipuolen kokonaisuuksia niin ma oon ollut sielld ihan ideoimassa varmaan sen takia,
ettd ma oon ollu tdssd meidéan mittakaavassa aika aktiivinen sosiaalisen median ja
nettimaailman ihminen mika téssa talossa on ehka keskimaaraista enemman ja talla
hetkella méa oon yllapitdjana siella Valion Facebook —sivuilla. ” (Valiolainen 7)

Digitiimi vetdd myos Valio Facebook —sivun yllapitdjille statuspalavereita saannéllisin
valiajoin. Naissa palavereissa kaydaan lapi kyseiseen sivuun liittyvia asioita; miten
kavijamaarat ovat edistyneet, minkélainen on kommenttien sdavy, koetaanko asioiden
toimivan niin kuin ne ovat vai onko jotain mitd voisi kehittdd. Naissd palavereissa
yllapitajat voivat jakaa kokemuksiaan ja tuoda esiin erilaisia asioita koskien tata
sivustoa. Keskustelun pohjalta voidaan myos tarkastaa suunnitelmaa ja tehda tarvittavia

muutoksia.

"Kylld niitd statuspalavereita pidetddn sddnnéllisesti muutaman kuukauden vilein,
missa katotaan mitkd aiheet on aiheuttanut keskustelua ja mitk& on ollut hyvia juttuja,
lisdnnyt aktiivisuutta ja sen liséksi naissd omissa tiimeissd varmaan kerran kuussa
kdydddn noita juttuja ldpi.” (Valiolainen 2)

Koulutuksia on jarjestetty eri sosiaalisen median aihepiireistd ihan kaytannonléheisiin
ohjeisiin, miten erilaiset applikaatiot ja sivut toimivat. Laajempaa aihepiiria kasitteleviin
koulutuksiin on voinut osallistua kaikki halukkaat, kun taas teknologiaan liittyvét
koulutukset on pidetty niiden kesken, jotka osallistuvat nédiden kanavien kayttéon.

Haastateltavat kokivat, ettd koulutukset ovat olleet hyddyllisid, auttaneet sisdistdmaan
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asioita ja levittdneet tietoa sosiaalisesta mediasta laajasti koko organisaatioon.
Digitiimin toimesta luotiin my0ds sosiaalisen median ohjeistus, jossa kerrotaan, miten
valiolaisen tulisi sosiaalisessa mediassa kayttaytya ja kirjoittaa: “Meilld on ohjeet
sithen, miten esiintyd sosiaalisessa mediassa valiolaisena ja se on jaettu meidan
intrassa kaikille.” (Valiolainen 1) Haastateltavien keskuudessa koettiin ohjeistusten

tuovan selkeyttd ja varmuutta siihen, miten toimia sosiaalisessa mediassa.

”...on jdrjestinyt koulutuksia kaikista ndistd sosiaalisen median ulottuvuuksista ja
muista sellaisista ja min& uskon ettd me ollaan sitékin kautta hyvin omaksuttu taméa
systeemi.” (Valiolainen 5)

“On erindisid koulutuksia tdhdn liittyen eli varmaan kerran kuukaudessa on joku
digitaalisen markkinoinnin tai sosiaalisen median koulutus ja koko organisaatiota
koskevia koulutuksia. Se nakyy, ettd on yritetty levittid koko organisaation eri osiin.”
(Valiolainen 6)

Haastateltavien kanssa kéytiin myos keskustelua siitd, kuinka paljon sosiaalinen media
vie heidan tyOajastaan. Téssd kohtaa haastatteluja keskityin lahinnd siihen, mita
Facebookin yllapitdminen ja muiden kanavien padivittdminen vie yllapitdjien ja
vastuuhenkildiden aikaa. Se, mitd digitiimiléiset kokonaisuudessaan tyodskentelevat
sosiaalisen median parissa kehittéen ja ideoiden, en tassa huomioinut. Valio Facebook —
sivun yll&pitdjistd suurin osa koki, ettd sivun pdivitys ja keskustelun seuranta vie
korkeintaan puoli tuntia viikossa. Téhdn vaikuttaa jonkin verran henkilén oma
aktiivisuus, kuinka tarkasti han seuraa Facebookissa olevaa keskustelua. Facebookissa
olevien kuluttajatutkimusten l&pikdyminen ja Wikipedian paivittdminen vievat

enemman aikaa.

"Tdhdn mennessd, minun kasittadkseni, varsinainen Facebook -sivun yllapitdminen ei
ole vienyt ihan hirveédsti aikaa. Mietitdan ja laitetaan se postaus ja seurataan sita
keskustelua, etté tietysti jos on vaikea aihe ja ihmiset kauheesti kommentoi niin kylhan
se sitten voi vieda sitd aikaa enemman, mutta tavallaan pitdédhan se osata varata sun
tyOkalenteriin, ettd ei se voi sielld ihan viimeisend asiana olla.” (Valiolainen 1)

Sosiaalinen media on tullut tdydentdmaéan haastateltavien valiolaisten tyénkuvaa ja he
kokevat sen positiivisena lisana: “Joo ehdottomasti on positiivinen lisd, koska se lisaa
vuorovaikutteisuutta, suoruutta ja nopeutta.” (Valiolainen 9) Vaikutus ty6hon riippui

haastateltavan  toimenkuvasta  yrityksessd; viestinndssd ja  markkinoinnissa
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tyoskenteleville sosiaalinen media tuo enemman muutoksia tyohon kuin esimerkiksi
tuotepaéllikoille. Haastateltavat kokivat, ettd sosiaalisen median rooli tulee kasvamaan,

>

mutta se ei kuitenkaan korvaa perinteisid menetelmid: ”...markkinointiviestinnan
valineista tv, radio, printti, ettd kylla ne ovat yhta tarkeita, etta ei se mitdan korvaa,
vaan kylld se tulee siihen pddlle lisdd.” (Valiolainen 3) Valion strategiana on sisallyttaa
sosiaalinen media osaksi tyoté ja organisaatiota. Haastateltavat nostivat esille myos sen,
etta pitéisikod valiolaisilta, joiden tyohon sosiaalinen media vaikuttaa, edellyttaa siihen

tutustumista, osallistumista ja valineiden hallintaa.

"Mun mielestd siind on ollut hirvedn hyvd strategia, ettd se tulee osaksi meidan
kaikkien tyota tietylla lailla ja voi lahtea pienilla askelilla, ettd kaiken ei tarvitse olla
heti valmista.” (Valiolainen 2)

"Kylli sitdkin on pohdittu, jos esimerkiksi meidan markkinointi ndkee sen yhtena
markkinoinnin kanavana ja tyokaluna, niin pitaako edellyttaa tallaiselta ihmiselta, joka
on meilla markkinoinnissa tdissa, ettd sen taytyy nyt jollakin profiililla olla mukana
Facebookissa, ettéa se paasee yllapitdmaan niitd omia juttujaan. Sekin on mietinnan
arvoinen asia.” (Valioalinen 1)

Haastateltavien mielestd sosiaalisen median tuleminen on vaikuttanut jonkin verran
organisaation kulttuuriin ja muokannut sitd avoimemmaksi. Haastateltavien joukossa
sosiaalinen media on otettu hyvin vastaan ja he kokivat, ettd myds muualla
organisaatiossa ihmiset ovat olleet Kiinnostuneita ja uteliaita sitd kohtaan: “Tdmd
sosiaalinen media on tuonut meidan tyéhan erilaista sisaltéa ja erilaiset ihmiset on
ottanut sen eritavalla, se riippuu hirvedn paljon henkilosta itsestddn, kuinka
Kiinnostunut ja avoin on tdlle asialle ja henkilon toimenkuvasta myés.” (Valiolainen 5)
Erds haastateltava toi hyvin esille sen, ettd valiolaisilla on mahdollisuus itse valita,
kuinka kiinteésti ja aktiivisesti he ovat mukana sosiaalisessa mediassa: “Sulla on kolme
vaihtoehtoa, ettd joko s& oot aktiivinen sisallontuottaja, aktiivinen sivustaseuraaja tai
sit sun ei tarvii olla siella ollenkaan ja mun mielestda tdma on hirveen selkeasti
ilmaistu.” (Valiolainen 7) Haastateltavat kokivat, ettd seuraava vaihe on saada
valiolaiset innostumaan sosiaalisesta mediasta enemmé&n ja olemaan sanansaattajia

my0s ulkomaailmassa.

“Tietynlainen kulttuurin muutos tdd on ollut, ettd me tullaan kuluttajaa lihemmds ja
ollaan aika paljas, lapindkyva niin se on vaatinut aika paljon asennetta ja sellaista
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’

opiskelua, ettd kylla tassd arvoihin ja asenteisiin liittyvista asioista on kysymys.’
(Valiolainen 2)

Valiolla sosiaalinen media on pyritty viemaan lapi koko organisaation, jotta kaikilla
olisi mahdollisuus seurata, mistd on kyse ja halukkailla olla osallisina siind.
Lapivieminen on toteutettu koulutuksilla ja yleiselld sosiaalisen median ohjeistuksella.
Valiolaisten joukosta valittiin myds vastuuhenkilGitd muun muassa Facebookin
yllapitdjiksi. Haastateltavat pitivat sosiaalisen median tuloa tyonkuvaan positiivisena
lisand, joka avaa suoran kanavan kuluttajiin ja vuorovaikutukselle. Kokonaisuudessaan

organisaatiossa on suhtauduttu asiaan myonteisesti ja kiinnostuneesti.

Kuluttajat ja sosiaalinen media

Valiolla tarkkaillaan ja etsitaan jatkuvasti kohderyhmia ja profiloidaan kuluttajia ja tima
toiminta on siirtynyt yha entistd enemman myos internettiin. Valiolla on ymmarretty,
etta verkossakin on kohdennettava viesti oikeille kuluttajille: ”Ollaan alettu tekee yha
enemman, koska jos me yritetddn ostaa verkossa mediaa niin siind taytyy vahan
segmentoida, etta ketd tassa yritetaan tavoitella, ettda mistd ne parhaat kontaktit sitten
tulisi.” (Valiolainen 3) Tutkimusten avulla on pyritty I0ytdmaan oikeat kanavat ja
keinot tavoittaa kuluttajat ja ymmartaméan, mitd he haluavat ja etsivat esimerkiksi
Valion verkkosivuilta. Valio Facebook —sivun kohdalla haastateltavat olivat havainneet,
ettd sen kayttajissd on paljon maidontuottajia, maaseudun ihmisid ja nuoria.
Tulevaisuudessa halutaan erityisesti huomioida edellakévijoitd eli nuoria, jotka
tavoitetaan parhaiten sosiaalisessa mediassa. Koetaan, ettd Valio Facebook —sivun
kayttdjat ovat aktiivisia ja uskollisia Valion kannattajia.

“Tehtiin valio.fi uutta palvelua niin meilld oli tutkimukseen perustuen kohderyhmdit ja
kayttajatyypit, profiilit ja mietittiin, et jos me tehdaan tammaoinen palvelu, niin mita ne
saa siitd. Katsottiin paljon sitd miten eri tyyppisia kuluttajia voidaan huomioida ja ne
tietysti tulee ndistd meiddn pddkohderyhmistd.” (Valiolainen 4)

”Se minkdlaisia ihmisid sielld on niin mun mielestd sielld on tosi hurmaavia ihmisid

siind mielessa, ettd ne on tosi pyyteettomasti Valion tuotteiden tukijoita ja tykkaa
meidan firmasta ja tuo sen esiin. ” (\Valiolainen 8)
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Haastateltavat kokivat, ettd kuluttajat ovat ottaneet hyvin vastaan sen, miten Valio
nékyy ja osallistuu enemman sosiaalisessa mediassa. Haastateltavien mielesta Valion
nettisivuja kdytetddn ensisijaisesti resepteiden hakuun ja ideoiden saamiseen
ruoanlaittoon. Valio Facebook —sivulle kuluttajat hakeutuvat muun muassa saadakseen
tietoa tuotteista, antamaan palautetta, osallistumaan kilpailuihin ja tukeakseen yritysta.
Kuluttajat haluavat myds vuorovaikutteisempaa ja ihmisldheisempdd kontaktia seka
aitoa dialogia ja osallistua esimerkiksi yrityksen tuotekehitykseen. Todennékdisesti
Valio Facebook —sivun tykkaajalla on jo valmiiksi olemassa suhde Valioon esimerkiksi
tuotteiden k&ytdon myota: “...et miksi kuluttaja on edes hakeutunut sinne niin silldhdn
taytyy olla jokin olemassa oleva Valio —suhde, minkéa takia se menisi ja alkaisi tykata
sivustosta.” (Valiolainen 1) Kuluttajat hakevat hyotyd ja mahdollisuutta osallistua ja

vaikuttaa asioihin.

“Sellanen konkreettinen hyoty tulee vaikka reseptien tai kilpailuiden kautta ja sitten
kasittadkseni monille ihmisille se oman danensa kuuluviin saaminen on sellaisenaan
mielekdstd.” (Valiolainen 6)

"Kylli se on hiljalleen muuttumassa ja pakko muuttua mygs. Enéda ei parjata silla, etta
vaan tiedotetaan asioita, vaan pitda syntyd se dialogi entistd enemman. Kuluttajat
haluaa sitd, sen nakee kuluttajapalvelun puolella, kun me tehd&an jatkuvasti
laatumittausta, miten kuluttajat kokee saamansa palvelun laadun, niin kylla siella on
ruvennut nousemaan sellaisia, etta haluaisin osallistua, miksi en paase kehittdmaan tai
mukaan tuotekehitykseen.” (Valiolainen 8)

Valiolle sosiaalinen media on tarjonnut mahdollisuuden olla suoraan yhteydessa
kuluttajiin. Valio toimii kaupan keskusliikkeiden kautta ja ennen esimerkiksi Valio
Facebook -sivua tuotepdallikoiltd puuttui suora kontakti Kkuluttajiin. Nain ollen
sosiaalinen media on avannut useammalle tyontekijalle mahdollisuuden seurata
kuluttajapalautetta ja kuluttajien valistd keskustelua. Valio pystyy sosiaalisen median
myota helposti kertomaan asioista avoimesti ja suoraan kuluttajille: "Musta tuntuu et
me pystytidn kertomaan meiddn toiminnasta paljon ihmisldheisemmin tuolla verkossa.”
(Valiolainen 9) Haastateltavat luottavat lujasti Valio brandiin ja haluavat sen olevan

lapindkyvé ja uskovat sen kestdvan myos kritiikin.

"Kauppahan on ollut se perinteinen portinvartija ja ne ovat varmaan saaneet tasta
kuluttajapaineesta osansa, mutta kuluttajan kanssa kommunikointi on suoraviivaistunut.
Ihan selkeata vuoropuhelua, dialogia kdydaan kuluttajan kanssa suoraan, ettéd se on
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musta meidan yksi tehtava ja oikeastaan missiokin, ettd meidéan pitda yha enemman olla
lasna niilla areenoilla missd kuluttaja on ja nimenomaan ne meille tirkedt kuluttajat.”
(\Valiolainen 3)

“Valio kertoo avoimesti ndita juttuja ja yks mik& mun mielesta on tarkeimpid juttuja on
se, et tuollahan nakyy nyt myos kritiikki ja epdkohdat. Ja me halutaan et se nakyy, koska
me halutaan ettéd se meidan brandi on lapindkyva ja avoin eli meilla ei ole mitéaan
syytakaa lahtee poistaa sieltd mitdan asioita vaan luotetaan siihen, ettd meidan brandi
kestdd kritiikin.” (Valiolainen 4)

Kuluttajasuhde on muuttunut vastavuoroisemmaksi, kun on mahdollista rakentaa aitoa
dialogia yrityksen ja kuluttajan valille. Haastateltavat kokivat, ettd kuluttajat ovat tulleet
l&hemmas yritysté ja Valiolla on mahdollisuus olla uudella tavalla mukana kuluttajan
arjessa suhteen muuttuessa tasavertaisemmaksi: “Se on muuttumassa vihdn
tasavertaisemmaksi, et ehka yritykset tata kautta oppii enemman aidosti kuuntelemaan
sitd kuluttajaa.” (Valiolainen 7) Kuluttajasuhteen muuttumista avoimemmaksi ja
laheisemmaksi haastateltavat pitivat positiivisena asiana. On Kuitenkin haastavaa

arvioida, miten sen kautta pystytaan parantamaan tulosta.

“Meiddin mielestd se on hirvedn hyvd, ettd me saadaan suoraan kuluttajilta tietoa,

mutta se miten me pystytdidn timdn kautta vaikuttamaan niin tosi vaikea sanoa.”
(\Valiolainen 1)

Valio on saanut uuden suoran kanavan kuluttajiin sosiaalisen median my6té ja kuluttajat
ovat ottaneet heiddt hyvin vastaan. Sosiaalisen median kautta tavoitetaan myos eri
kohderyhmi& kuin perinteisin keinoin, esimerkiksi nuoret ovat loytdneet Valio
Facebook —sivun. Kuluttajien kanssa kaydaan keskustelua ja heitd kuunnellaan. Néiden
ja palautteen perusteella on kéynyt ilmi, ettd kuluttajat haluavat osallistua ja tuoda
adnensa kuuluviin erilaisissa asioissa koski se sitten yrityksen toimintatapoja tai
tuotteita. Haastateltavien keskuudessa koetaan, ettd kuluttaja-yritys —suhde on tullut

avoimemmaksi ja kehitys on menossa oikeaan suuntaan.

Sosiaalisen median seuraaminen ja mittaaminen

Valiolla on sosiaalisen median seurantaohjelma, jota haastateltavat seuraavat ty0stédéan
rilppuen aktiivisemmin ja tarpeen mukaan: “Meilldhdn on kdytossd tdillainen

sosiaalisen median seuranta, ettd sieltdhan tulee paljon osumia paivittain. Me saadaan
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sieltd raportteja ja jokainen seuraa oman mielenkiinnon mukaan niitd.” (Valiolainen 5)
Esimerkiksi viestinndssa erilaisten keskustelujen seuraaminen useammilla avainsanoilla
on tarkedd: "Md seuraan sitten vihdn useampia sanoja, koska viestinnan osalta
seuraan Valion yleistason juttuja, mutta myds naitd tuotejuttuja, ettéd seuraaminen on
aika iso osa mun tyotd.” (Valiolainen 2) Tuotepdallikot seuraavat taas enemman omia
tuotteitaan  verkossa.  Haastattelujen  perusteella seuranta myds  vilkastuu
tilannekohtaisesti esimerkiksi ’maitokeskustelun” aikana. Kilpailijoiden aktiivisuutta ja
toimintaa Facebookissa seurattiin my6s jonkin verran, mutta ei kovin sdénnollisesti.
Valio Facebook —sivun osalta haastateltavista suurin osa seurasi sielld kéytdvaa
keskustelua, mutta ei seurannut jarjestelmallisesti sielt4 saatavia raportteja liittyen sivun
kayttdjiin. Valio Facebook -sivun statuspalavereissa kdydaan lapi sivua koskevaa
taustatietoa kayttéjista ja kayttajamaarien kehityksesta. ”...me kans seurataan sitd miten
paljon jengi poistuu sielté sivuilta, et niita tietenkin aina jonkin verran poistuu, mutta
kyllahdan n&d kasvaa aika tasaisesti.” (Valiolainen 4) Sosiaalista mediaa seuraa
aktiivisimmin digitiimin jasenet ja he jakavat tietoa eteenpdin ja ottavat yhteytté

ihmisiin tarvittaessa. Erityisesti digitiimi seuraa Valio Facebook —sivun kehitysta.

”"No me seurataan varmasti Valiona, mutta ma en juurikaan seuraa itse. Ma seuraan
mité keskusteluja Facebookissa kaydaan niihin meidan postauksiin liittyen ja reagoin
sithen.” (Valiolainen 6)

Sosiaaliseen mediaan kéytettyjen kustannusten arvioiminen koettiin haastateltavien
keskuudessa haastavaksi. Haastateltavat eivat esimerkiksi osanneet arvioida, mitéd
heidan tyostaan voisi arvottaa menevan sosiaaliseen mediaan. Sosiaaliseen mediaan
laitettujen investointien ja kustannusten arvioiminen onkin digitiimin vastuulla samoin
kuin sosiaalisen median mittaaminen. Valiolla on sosiaalisen median mittareita ja heilla

jatkuvasti kehitetdan seurantaa ja mittaustekniikkaa.

"Kylld meilld on mittareita ja koko ajan yhd enemmdn. Digitaalisella puolella, kun
pystytdan mittamaan, niin se tietotulva on aika valtava, koska saa niin tarkalla tasolla
sité tietoa. Se ehk& viela hakee muotoaan, et mika on sellainen kaikista selkein ja
informatiivisin raportti ja siihen just me tehdddn parhaillaan téitd.” (Valiolainen 4)

Valiolla ollaan myds hyvin kiinnostuneita sosiaalisen median vaikutuksesta myyntiin,

mutta toistaiseksi pystytddn paremmin arvioimaan siella k&ytdvad keskustelua, sen
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runsautta ja sdvyd. Myyntid seurataan kuitenkin aktiivisesti ja pyritdédn myos arvioimaan
digitaalisen maailman vaikutusta kokonaisuuteen: “Meilla on suorajakelu, niin
myynninseurannasta tulee tietysti suorat raportit, niin sitd seurataan oikeastaan
viikkotasolla, et mita siella tapahtuu ja yritetdan tietysti ndéhda mita digitaalisuuskin
voisi mahdollisesti sinne vaikuttaa.” (Valiolainen 3) Haastateltavat korostivat sit§,
miten haastavaa on erotella eri kanavien vaikutusta lopputulokseen: ”...kun koskaan ei
voi sanoa mikd johtuu mistdkin.” (Valiolainen 9) Eras haastateltava toi esille myos sen,
etta eivat niin monet yritykset olisi kiinnostuneita sosiaalisesta mediasta, jos siita ei olisi
heille hyotya. Yritykset toki pyrkivat maksimoimaan voittoa ja suuriin myyntilukuihin,
mutta kaikesta tekemisestd suorana seurauksena ei ole myynti, vaan esimerkiksi

ldheisempi asiakassuhde.

"Myynnin yhteyttd meilld ei ole tiedossa, et se on varmasti aika monisyinen juttu.
Muutenkin markkinoinnissa on tosi vaikea purkaa auki, et mik& kampanja oli hyva ja
mika ei, mut nahaanhan me sita yleista suhtautumista hyvin tuolla. Nyt kun tuli maito
plussa ja sitten nahtiin et kaikki tykkasi siita ja kommentoi positiivisesti niin se on aika
hyvd signaali.” (Valiolainen 1)

"Meilld on kaikessa markkinoinnissa periaatteessa semmoinen tavoite, ettd me
pystytdan tekemaan entistd paremmin mitattavaa ja viime kadessa kaiken pitda johtaa
siihen, ettd meilla on enemman myyntid. Sitten se, miten me rakennetaan meidan
kuluttajasuhdetta, niin m& nakisin, etta talla hetkella sosiaalisen median rooli on ehk&
enemmdn siind puolessa.” (Valiolainen 9)

Valiolla seurataan sosiaalisen median keskusteluita ja paljon on saatavilla tietoa, mita
pyritddn purkamaan auki ja tah&n kehitetddn analytiikkaa. Sosiaaliseen mediaan
laitettavia kustannuksia henkilGtasolla eivat haastateltavat osanneet arvioida ja suurin
vastuu mittaamisessa ja seurannassa onkin digitiimilld. Sosiaalisen median yhteys
myyntiin kiinnostaa kaikkia, mutta sen todentamista ei viel& pystyta tekemaéan. Koetaan
kuitenkin, ettd sosiaalisesta mediasta saatavat hyddyt ovat enemminkin laadullisia kuin

suoraan taloudellisia.

5.3 Yhteenveto haastatteluista

Taulukossa 2 on esitetty yhteenveto sosiaalisen median asiantuntijoiden ja Valion

tyontekijoiden keskuudessa tekemisténi pddhuomioista padteemojen mukaisesti.
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Sosiaalisen median asiantuntijat

Valion tyontekijat

Sosiaalinen Paikka, jossa ihmiset elavat. Tunnistettiin tarve lahted mukaan ja
media ja Kaksisuuntaista ja monelta monelle | luotiin strategia ja asetettiin
markkinointi viestimista. Valineita voi kayttaa tavoitteet. Sosiaalista mediaa
sosiaalisessa sisdisesti ja ulkoisesti. Hyva tehda kdytetdan mm. markkinointiin ja
mediassa strategia, maaritella tavoitteet ja avoimemman ja
mitata. Maariteltava brandi, vuorovaikutteisemman
kohderyhma ja toimintatavat. kuluttajasuhteen luomiseen.
Mahdollisuus osallistaa ja Kaytetyin/tarkein sosiaalisen median
aikaansaada suosittelua. kanava on Facebook.
Sosiaalisen Johdon tuki. Sosiaalisen median Johdon tuen saatuaan perustettiin
median tiimi yli osastorajojen. Sosiaalinen digitaalinen tiimi, jonka vastuulla oli
l[apivieminen media ei ole vain markkinoinnin sosiaalisen median eteenpdin

organisaatiossa

asia. Tyontekijoiden kouluttaminen
ja ohjeistaminen. Valineista
valittava yritykselle sopivat.

Yrityksen oltava avoin ja lapinakyva.

vieminen niin sisdisesti kuin
ulkoisestikin. Pidettiin koulutuksia ja
tehtiin ohjeistus. Valittiin
vastuuhenkil6itd mm. Facebookin
yllapitdjiksi. Otettu hyvin vastaan.

Kuluttajat ja

Vaikuttaa ihmisten

Kuluttajia, joilla on suhde Valioon,

sosiaalinen kommunikointiin. Kuluttajien aani tykkaavat siita tai haluavat tukea

media kuuluvampi kuin ennen. Haluavat sitd. Haluavat tietoa tuotteista,
yrityksilta tarjouksia, alennuksia ja yrityksesta, resepteja tai osallistua ja
aitoa dialogia. Sosiaalisessa vaikuttaa. Kuluttajan ja yrityksen
mediassa kaydyilld keskusteluilla suhde suorempi ja ldheisempi.
vaikutusta ostopaatokseen mm. Sosiaalisella medialla on tavoitettu
suosittelun kautta. erilaisia kohderyhmia.

Sosiaalisen Paljon mittareita, joista on valittava | Tehd&aan sosiaalisen median

median tavoitteisiin ndhden sopivat. seurantaa, kukin tekee tarpeen

mittaaminen

Mittareiden tulisi johtaa
toimenpiteisiin.

Kustannustehokasta oikein tehtyna.

Voi parantaa seka sisdista etta
ulkoista tuottavuutta. ROl:n
maaritteleminen haastavaa, mutta
mahdollista.

mukaan, paavastuu digitaalisella
tiimilla. Taloudellisia tuloksia ja
kustannuksia vaikea arvioida ja
todentaa, enemman muita hyotyja.
Jonkin verran seurataan myos
kilpailijoita.

Taulukko 2: Yhteenveto paateemoittain

Sosiaalisen median asiantuntijat kasittavat markkinoinnin sosiaalisessa mediassa many-

to-many —viestinnéksi, jota kdytetd&dn vuorovaikutuksen lisddmiseen. Markkinoinnille

sosiaalisessa mediassa pitéisi luoda strategia ja asettaa tavoitteita. Sosiaalisen median

kayttoonotossa on

tunnettava itse yritys,

yrityksen

kohderyhmd, pééatettava

toimintatavat, teknologiat ja huomioitava tyontekijat. Valiolla l&hdettiin rakentamaan

sosiaalisen median strategiaa ja tavoitteita viiden vuoden téhtdimelld. Madriteltiin

toimintatapoja, tyovélineitd ja tarkasteltiin kuluttajien kayttaytymistd kuin myos
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tyontekijoiden sosiaalisen median osaamista. Haluttiin olla enemman l&snd kuluttajan
arjessa ja luoda vuorovaikutteisempaa asiakassuhdetta. Asiantuntijat nimesivat Googlen
ja Facebookin sosiaalisen median tarkeimmiksi vélineiksi, jotka molemmat Valio on

ottanut haltuun.

Sosiaalisen median lapiviemiseen yrityksessé liittyy muutamia asiantuntijoiden antamia
ohjeita. Johdon tuki helpottaa sosiaalisen median kayttddnottoa huomattavasti.
Sosiaalista mediaa varten voidaan perustaa tiimi yli osastorajojen, joka vastaa
projektista ja tyontekijoiden kouluttamisesta. Valiolla vakuutettiin johto sosiaalisen
median tarkeydestd, mink& jalkeen perustettiin digitaalisen markkinoinnin tiimi. Taméa
tiimi vastaa sosiaalisen median lapiviemisestd organisaatiossa ja jakaa tietoa
koulutuksien ja ohjeistuksien muodossa. Tiimin lisaksi on valittu vastuuhenkil6ita
paivittdmaan sosiaalisen median sivuja eri osastoista, jotta sosiaalinen media ei jaisi
vain markkinoinnin sisdiseksi asiaksi. Asiantuntijat korostavat avoimuutta sosiaalisessa
mediassa ja huomauttavat, ettd viestinnan tulisi olla aitoa. Sosiaalisen median kéyton
myota yrityskulttuurin suositellaan muuttuvan yhteisdllisemmaksi. Valiolla viestinnasta
sosiaalisessa mediassa Vvastaavat tyontekijat. Valiolla on tavoitteena siséllyttaa
sosiaalinen media osaksi organisaatiota ja tyontekijat kokevat yrityskulttuurin

muuttuneen avoimemmaksi sosiaalisen median kayton myota.

Asiantuntijat ovat sitd mieltd, ettd kuluttajien valta on kasvanut internetin ja sosiaalisen
median myo6td, kun kuluttajat voivat levittdd viesteja entista laajemmalle. Valiolla on
havaittu, ettd suhde kuluttajiin on muuttunut tasavertaisesmmaksi ja ldheisemmaksi
sosiaalisen median kayton seurauksena. Asiantuntijat myods korostivat, ettd sosiaalisen
median kautta pystytdén tavoittamaan erilaisia kohderyhmia kuin perinteisen median
kautta. Valiolla tdm& huomattiin, kun Facebookissa on saatu paljon nuoria yrityksen
seuraajiksi. Valio segmentoi kohderyhmiddn hyvin tarkasti ja miettii jokaisen
kohderyhmén tarpeita. Asiantuntijoiden mukaan sosiaalista mediaa voidaan yrityksissa
kéyttaa asiakkailta oppimiseen ja myos asiakkaiden osallistamiseen. Kuluttajat haluavat
osallistua, mutta suurimmat syyt asiantuntijoiden mielestd, miksi asiakkaat hakeutuvat
yrityksen sosiaalisen median sivuille, ovat kuitenkin tarjoukset ja alennukset. Valion

fanit Facebookissa ovat osoittautuneet hyvin aktiivisiksi ja halukkaiksi osallistua
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etenkin tuotteiden tai uusien makujen ideointiin. Fanit haluavat osallistua, mutta
Facebook —sivut ovat kerdnneet myos sellaisia faneja, jotka etsivat konkreettista hyotya

tarjouksien tai kilpailuiden muodossa.

Sosiaalisen median asiantuntijat kehottavat yrityksida mittaamaan sosiaalisessa mediassa
tekemi&an toimenpiteitd. Valiolla on kaytossdan sosiaalisen median mittareita, mutta
kokonaisuus hakee vield muotoaan ja mittausanalytiikkaa kehitetddn jatkuvasti. Suurin
vastuu sosiaalisen median mittaamisessa ja seuraamisessa on digitaalisella tiimilla.
Muut tyontekijat seuraavat tarpeen mukaan tuotteista tai yrityksestda kéytdvaa
keskustelua. T&lld hetkelld Valiolla pystytddn parhaiten seuraamaan yrityksesta ja
tuotteista kaytdvaa keskustelua ja sen sévya. Asiantuntijat kokevat, ettd sosiaalisen
median kayttd ei ole suinkaan ilmaista ja se vaatii paljon alkuinvestointeja. Tama on
havaittu myos Valiolla ja sosiaaliseen mediaan on investoitu esitettyjen suunnitelmien
ja tarpeen mukaan. Investointien palautumista tuottoina ei pystyta kuitenkaan vield
arvioimaan. Valiolla sosiaalisesta mediasta saatavat hyddyt koetaan olevan enemman

laadullisia.

Sosiaalisen median asiantuntijoiden nakemyksissa ja ohjeissa siitd, miten sosiaalista
mediaa voidaan hyddyntdd, ja Valion toiminnassa sosiaalisessa mediassa I0ytyy paljon
yhteisid elementteja. Kaiken kaikkiaan Valio on varsin esimerkillisesti toteuttanut

markkinointia sosiaalisessa mediassa.

5.4 Kuluttajatutkimuksen tulokset ja analysointi

Tassd luvussa kdydaan ensiksi lapi kuluttajakyselystd saatua aineistoa. Sen jalkeen
suoritetaan faktori- ja klusterianalyysit, jotka esiteltiin aikaisemmin. N&iden tulokset
tulkitaan, minka lisaksi tehdaan ristiintaulukointi, helpottamaan yleista tulkintaa ja

johtopaéatoksia.
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5.4.1 Aineisto

Vastaajat kerattiin Valio Facebook -sivun tykkadjien joukosta laittamalla kysely
kahteen otteeseen sivun tilapdivitykseen, jossa pyydettiin vastaamaan ja antamaan
palautetta erillisessa linkissa olevaan ”Valio Facebook —sivun palautekyselyyn” sivun
kehittdmistd varten. Kyselyn lahettdmisen aikaan Valio Facebook —sivulla oli 21992

tykkadjaa, jotka jakautuivat miehiin ja naisiin seké ikéluokkiin kuvion 3 mukaisesti.

70
60
50
40
30 -
20 —
ol —
0 n L = _
13-17v. |18-24v. | 25-34v. | 35-44v. 45-54v. | yli55v. |yhteensa
Mnainen%| 20 7,5 16 11 4,8 2,2 61,5
mies % 18 6,7 5,7 3,4 1,3 0,97 36,07

Kuvio 3: Valio Facebook —sivun tykkadjien sukupuoli- ja ik&jakauma

Molemmilla kerroilla vastauksia saatiin reilu 100 ja kaikkiaan vastauksia kertyi 251.
Vastaajista valtaosa oli naisia 219 ja miehia kyselyyn vastasi 32. Ik&jakauma vaihteli 13
ja yli 55 vuoden valilla ja suurin osa vastaajista kuului ikaluokkiin 26-35-vuotiaat ja 36-
45-vuotiaat. Naihin kahteen ryhmaan kuului n. 60 prosenttia vastaajista. Alla olevissa

pylvasdiagrammeissa (Kuviot 4 ja 5) on esitetty vastaajien sukupuoli- ja ikdjakaumat

sekd lukumaarind ettd prosentteina.
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Kuvio 4: Vastaajien sukupuolijakauma Kuvio 5: Vastaajien ikdjakauma
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Huomattava yhtaldisyys Valio Facebook —sivun tykk&ajissd ja vastaajissa on, ettd
molemmissa enemmist0 koostuu naisista. Miehet ovat kuitenkin prosentuaalisesti
aliedustettuina vastaajien joukossa verrattuna sivun tykkadjiin. lan kohdalla on
havaittavissa, ettd vaikka 13-17-vuotiaita on suhteessa eniten perusjoukossa, niin he
ovat vdhemmistona vastaajista, kun taas ikaluokat 26-55-vuotiaiden keskuudessa ovat
aktivoituneet tayttdmaan kyselyn.

Vastaajat jakautuivat melko tasaisesti kaikkiin asuinpaikkaluokkiin, mutta enemmisto n.
32 prosenttia vastaajista asuu muulla paikkakunnalla. Yli ja alle 50 000 asukkaan

kaupungeissa asuu molemmissa n. 24 prosenttia vastaajista, mikd Kkattaa

kokonaisuudessaan melkein 50 prosenttia. Kuviosta 6 ndkyy myos, etta

paakaupunkiseudulta on kaikista vahiten vastaajia, mutta kuitenkin viidennes eli n. 20

prosenttia.
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Kuvio 6: Vastaajien asuinpaikkakunta

Vastaajilta kysyttiin, paljonko he arvioivat tunneissa kayttavansé Facebookia paivittéin
ja 39 prosenttia vastaajista ilmoitti kdyttavansa Facebookia tunnista alle kahteen tuntia
paivassd. Toiseksi eniten (n. 32 %) vastaajista sanoi kuluttavansa aikaa Facebookissa
kahdesta alle kolmeen tuntia pdivassd. Selked vahemmist0 vastaajista kayttaa
Facebookia alle tunnin tai yli nelja tuntia pdivassa, mika nakyy kuviosta 7. YKksi
vastaaja ei ollut maaritellyt kdyttdmaénsa aikaa.

91



120

100

80

60
40
| N .
o B
6tai
enemman

allel 1-1,99 2-3,99 4-5,99

W maddrd 35 98 82 24 11
% 139 39 32,7 9,6 4,4

Kuvio 7: Vastaajien Facebookin kéayttd péivittdin (tuntia)

Vastaajilta kysyttiin myo6s, minkalaisia asioita he toivoisivat Valio Facebook —sivulta
vastaisuudessa. Heille oli annettu kymmenen eri vaihtoehtoa ja mahdollisuus valita
niistd kolme. Kuviosta 8 nahdaan, ettd kaikista eniten vastaajat haluavat kilpailuja ja
arvontoja, tatd vaihtoehtoa kannatti 24 prosenttia vastaajista. Toiseksi eniten, 22
prosenttia vastaajista, Kkaivattiin tietoa uutuustuotteista ja kolmanneksi kohosivat
tarjoukset 17 prosentin kannatuksella. Annetuista vaihtoehdoista véhiten haluttiin
keskustella muiden Valion tykk&ajien kanssa (2%), asiakaspalvelua (3%) ja yleista

tietoa yrityksesta (4%).

% M Frekvenssi

tarjouksia Valion tuotteista

kilpailuja ja arvontoja

yleistd tietoa yrityksestd (esim. yritysvastuu)
tuotetietoa

tietoa uutuustuotteista

asiakaspalvelua

mahdollisuutta osallistua tuotekehitykseen
antamallaideoita ja ehdotuksia

vuoropuhelua yrityksen kanssa

keskustelua muiden Valion fanien kanssa

jotain muuta, mita?

Kuvio 8: Mité Valio Facebook —sivun tykkaajat haluavat sivulta vastaisuudessa
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N&ma tulokset kdyvat melko hyvin yhteen IBM:n (Baird & Parasnis 2011) tutkimuksen
kanssa, siitd mitd kuluttajat haluavat yrityksiltd Facebookissa. Jotain muuta -kohdassa
nousi esille se, ettd vastaajat halusivat sivuille lisdd resepteja ja toivottiin myods
ilmoituksia Valion tuotteiden maistiaisista ja asiakaspalautteen perusteella tehdyista

toimenpiteista.

5.4.2 Faktorianalyysi

Valio Facebook —sivulla tehdyn kuluttajakyselyn tulosten analysoimisessa kaytettiin
faktorianalyysia, jossa kysymysten joukosta etsittiin yhteisid ulottuvuuksia kuvaamaan
samaa aihepiirida mittaavia asioita. Samaa asiaa mittaavat kysymykset niputettiin
erillisiksi  joukoiksi, faktoreiksi, jotka nimettiin ryhm&a parhaiten kuvaavien
ominaisuuksien mukaan. Faktorianalyysi paljasti nelja erillistd faktoria, joihin valitut
kysymykset jakautuvat taulukon 3 mukaisesti.

Faktori Mittari Faktorilataus h? Cronbachin alfa

Valion tuotteet ovat minulle tarkeita 0,854 0,779
Miten suhtaudut Valion tuotteisiin? 0,807 0,729
Kuinka usein kadytat Valion tuotteita? 0,800 0,690
Valio edustaa ja edistda minulle 0,790 0,775
tarkeita arvoja

F1 Oletko ajatellut ostaa Valion tuotteita, 0,670 0,570 0,882
joista on kerrottu Valio Facebook -
sivulla?
Valio yrityksend on minulle tarkea 0,633 0,499
Oletko ostanut Valion tuotteita, joista 0,598 0,456
on kerrottu Valio Facebook -sivulla?
sivu on viihdyttava 0,839 0,760
sivu on hauska 0,791 0,679
sivu on kiinnostava 0,735 0,683

F2 sivu on aktiivinen 0,727 0,603 0,902
sivu on hyodyllinen 0,685 0,700
sivu on ajankohtainen 0,667 0,630
keskustelu sivulla on avointa 0,652 0,502
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Oletko hakenut tietoa Valion
tuotteista tai toiminnasta Valio 0,725 0,555
Facebook -sivujen kautta?

Oletko suositellut Valio Facebook -

sivua kavereille tai perheenjasenille? 0,623 0,449

£3 KU|nka usein vierailet Valio Facebook - 0,595 0,408 0,601
sivulla?

Kuinka usein luet Valio Facebook -

sivun lahettamia viesteja omassa 0,582 0,487

uutisvirrassasi?

Oletko tykannyt tai jakanut Valio
Facebook -sivun viesteja tai 0,523 0,475
keskusteluita?

Oletko antanut ideoita tai ehdotuksia
Valion tuotteisiin tai toimintaan Valio 0,791 0,648
Facebook -sivuilla?

F4 Oletko antanut palautetta Valion

tuotteista tai toiminnasta Valio 0,784 0,661 0,743
Facebook -sivulla?

Oletko kommentoinut jotakin Valio
Facebook -sivulla?

Taulukko 3: Kayttaytymista ja suhtautumista kuvaavat faktorit

0,783 0,641

Taulukossa 3 on esitetty ne kysymykset, jotka parhaiten kuvaavat kyseista faktoria.
Faktorit nimettiin myos sen mukaan, miten ndma kyseiset kysymykset kuvaavat yhteista
ulottuvuutta. Seuraavaksi kuvataan hieman tarkemmin syntyneitd faktoreita ja mita

asioita ne mittaavat.

1. Suhtautuminen Valioon ja sen tuotteisiin — kuvaa Valion ja sen tuotteiden
tarkeyttd vastaajille sekd tuotteiden kéyttdmista ja ostamista. Faktori huomioi
my6s Valio Facebook -sivulla esiteltyjen tuotteiden perusteella noussutta
ostoaikomusta ja oston toteuttamista. Sosiaalisen median tavoitteista tdma liittyy
myyntiin.

2. Kokemus Valio Facebook -sivusta — kokoaa yhteen sivua kuvaavat eri

attribuutit, joihin kuuluu mm. sivun viihteellisyys, kiinnostavuus, aktiivisuus,
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ajankohtaisuus ja hyodyllisyys. Kuvaa vastaajien sivukokemusta néiden
kriteerien valossa. Sivukokemus voidaan yhdistaa asiakaspalvelutavoitteeseen.

3. Valio Facebook -sivulla tapahtuva toiminta — kuvaa vastaajien lasnéoloa ja
osallistumista Valio Facebook —sivulla muun muassa tiedonhaun, suosittelun,
vierailujen ja tykkaysten muodossa. Tama ryhma kuvastaa nékyvyys- ja
osallistumistavoitteita.

4. Valion toimintaan osallistuminen Valio Facebook —sivun kautta — ilmentaa
osallistumista, joka tapahtuu kommenttien, palautteen tai ideoiden antamisen
muodossa koskien Valion toimintaa tai tuotteita. Koskee myds sivulla kaytya
yleistd keskustelua tai kommentointia. Tavoitteista t&m& ryhmé Kkuvastaa

osallistumista ja asiakaspalvelua.

Tulosten analysoinnin seuraavassa vaiheessa néita faktorianalyysin pohjalta syntyneité
kysymysryhmittymid hyodynnetddn muodostettaessa klusterianalyysisséd eri Valio

Facebook —sivun kayttajaryhmia.

5.4.3 Klusterianalyysi

Edella maariteltiin nelja eri ulottuvuutta faktorianalyysilla kuvaamaan, mitd eri
kysymysryhmét mittaavat. Tassa luvussa ndma standardoidut muuttujat kohdistetaan
vastaajille kéyttaen klusterianalyysia. Tavoitteena on tunnistaa erilaisia Valio Facebook
—sivun kayttajaryhmid. Valittiin k-means menetelma, jossa klusterien lukumé&ard on
madratty ennalta. Tah&n analyysiin valittiin klusterien lukumé&aréksi viisi, koska se
tuotti analyysin kannalta kayttokelpoisimman tuloksen. Alla olevassa taulukossa 4 on
analyysin tuottamat Kklusterit esitettyind faktoripisteiden keskiarvojen kanssa.
Faktoripisteiden keskiarvot eli keskiarvot objekteista siséltyvat klusteriin jokaisesta
muuttujasta (Malhotra & Birks 2007, 606). Klusterikeskuksien perusteella tulkitaan ja
profiloidaan Kklusterit. Klusterit kuvaavat vastaajien joukosta havaittujen Valio
Facebook —sivun kayttajaryhmien kayttaytymista sivulla ja suhtautumista sekad sivuun

etta Valioon.
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Klusterit
Faktorit 1 2 3 4 5
N=51 N=91 N=48 N=48 N=13
1 -0,394 -0,249 0,280 -0,223 3,077
2 1,117 0,023 -0,849 -0,680 1,102
3 0,823 -0,808 0,917 -0,133 -0,469
4 0,008 0,568 0,555 -1,394 -0,915

Taulukko 4: Valio Facebook —sivun kéyttajaryhmien klusterikeskukset

Tulkinnan helpottamiseksi faktoripisteiden keskiarvot on jaettu klustereittain sen
mukaan, onko vaikutus positiivinen vai negatiivinen. Taulukosta 5 nahdaan klusterien

faktorilataukset ja kuinka voimakkaita ne ovat. Korkein arvo on Kkorostettu ja

matalimmat arvot on merkitty harmaiksi.

Klusteri 1 Klusteri 2 Klusteri 3 Klusteri 4 Klusteri 5
+ Kokemus Valio | + Valion + Valio Facebook +Suhtautuminen
Facebook — toimintaan —sivulla Valioon ja sen
sivusta osallistuminen tapahtuva tuotteisiin
+Valio Facebook | Valio Facebook — | toiminta +Kokemus Valio
—sivulla sivun kautta + Valion Facebook -
tapahtuva + Kokemus Valio | toimintaan sivusta
toiminta Facebook - osallistuminen
+ Valion sivusta Valio Facebook -
toimintaan sivun kautta
osallistuminen +
Valio Facebook — Suhtautuminen
sivun kautta Valioon ja sen
tuotteisiin
- Suhtautuminen | - Valio Facebook | - Kokemus Valio | - Valion - Valion
Valioon ja sen —sivulla Facebook - toimintaan toimintaan
tuotteisiin tapahtuva sivusta osallistuminen osallistuminen
toiminta Valio Facebook - | Valio Facebook —
- Suhtautuminen sivun kautta sivun kautta
Valioon ja sen - Kokemus Valio - Valio Facebook
tuotteisiin Facebook — —sivulla
sivusta tapahtuva
- Suhtautuminen | toiminta
Valioon ja sen
tuotteisiin
- Valio Facebook
—sivulla
tapahtuva
toiminta

Taulukko 5: Valio Facebook —sivun kayttajaryhmat faktoripisteiden ominaisuuksien

mukaan
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Klusterit tulkitaan edelld esitetyn taulukoinnin mukaan. Klustereita kuvaavien
mittareiden perusteella tehtiin tiettyjd oletuksia tulkittaessa Valio Facebook —sivun
kayttajarynmid. Erityisesti heratti huomiota Kklusteri 4, jossa kaikki faktorit saivat
negatiivisen arvon. Havaittiin, ettd tdma klusteri kasittdd vastaajat, jotka esitettyjen ja
analysoitujen kysymysten valossa suhtautuvat kaikkeen negatiivisesti. Klusterit

nimettiin ja tulkittiin seuraavasti:

1. Valion faneja Facebookissa — pitavat kovasti Valio Facebook -sivusta ja
osallistuvat sielld tapahtuvaan toimintaan esimerkiksi lukemalla ja tykkaamaélla
viesteja. Kokemus sivusta on erittdin positiivinen, mutta heilld ei ole erityisen
vahvaa suhdetta Valioon. Suhtautuminen Valioon ja sen tuotteisiin on jopa
negatiivista, eikd ryhman jasenilld juurikaan ole halua osallistua yrityksen
toimintaan.

2. Valion toimintaan osallistujat — tdman ryhman jésenet osallistuvat mielelldan
keskusteluun tai Valion toimintaan Facebookin kautta. He eivét kuitenkaan
osallistu yleiseen sivulla tapahtuvaan toimintaan, eiké heilla ole kovin vahvaa
mielipidettd sivusta. Suhtautuminen Valioon on jokseenkin negatiivinen, mutta
halu vaikuttaa Valion toimintaan palautteen tai ehdotusten muodossa on vahva.

3. Kiriittiset osallistujat — sivukokemus on huomattavan negatiivinen, mutta halu
osallistua ja vaikuttaa on voimakas. Tdman ryhmén jasenet ovat aktiivisimpia
osallistujia Valio Facebook -sivulla, mutta he ovat my6s Kkriittisia
sivukokemuksen suhteen. Suhtautuminen Valioon ja sen tuotteisiin on
positiivista ja kenties he haluavat myos parantaa kokemustaan osallistumalla ja
tuomalla mielipiteensé kuuluviin.

4. Negatiiviset sivusta seuraajat — tdmad ryhmd suhtautuu asioihin kaikkein
negatiivisimmin, eikd heilld ole halua osallistua juuri mihinkdin. Ryhmé&an
kuuluvilla ei ole vahvaa suhdetta Valioon, eivatkd he missddn tapauksessa
osallistu sen toimintaan Facebookin kautta. Muunlaista osallistumista ei
mydskaan ole havaittavissa ja sivukokemuskin on hyvin negatiivinen.

5. Valion hiljaiset kannattajat — suhtautuvat erittdin positiivisesti Valioon ja sen
tuotteisiin sek& pitavat sivusta todella paljon. Ryhman jasenet eivét kuitenkaan

osallistu sivulla tapahtuvaan yleiseen toimintaan, eivatkd sitd kautta myoskaan
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yrityksen toimintaan. Jasenet ovat Valion uskollisia kannattajia, jotka eivét tuo

aantaan kuuluviin ainakaan Facebookin kautta.

Haluttiin selvittdd tarkemmin Klustereiden ominaisuuksia, jotta nahdaan, minkalaisia
vastaajia eri klustereihin kuuluu. Sen vuoksi ristiintaulukoitiin Klusterit taustamuuttujien

kanssa, joihin kuului sukupuoli, ik&, asuinpaikka ja Facebookin kdyttoaika paivassa.

Suoritettiin khin nelio -testi osoittamaan, eroavatko Klusterit toisistaan taustamuuttujiin
nahden tilastollisesti merkitsevasti. Klusterit erosivat toisistaan tilastollisesti
merkitsevasti (p<0,05) sukupuolen ja idn kohdalla. Sukupuolijakaumassa on
huomioitava se, ettd suurin osa Kyselyyn vastaajista oli naisia, mika nakyy tuloksessa
siten, ettd lukumaaréllisesti kaikissa ryhmissd on enemman naisia. 1an kohdalla khin
nelio -testin ehdot eivét tayttyneet 20 prosentin odotusfrekvenssin osalta, joten testid ei
voi pitdd tdysin luotettavana ja khin nelio —testi ei ole ehkd oikea menetelm&
mittaamaan tilastollista merkitsevyyttd. Khin nelid —testin tulokset on nahtévissa
taulukosta 6. Ristiintaulukoinnin  tulokset on tiivistetty taulukkoon 7 ja

kokonaisuudessaan ne ovat néhtévissa liitteend (Liite 5).

X df p
Sukupuoli 12,047 4 0,017
Ika 29,530 16 0,021
Asuinpaikka 11,439 12 0,492
Fbkaytto/pv/tunti | 15,480 12 0,216

Taulukko 6: Khin nelié —testin tulokset
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Sukupuoli Ika Asuinpaikka Facebookin
kaytto/pv
Ryhma 1l | -Suurin osa - Nuoret ja keski- - Alle 50 000 - Vahaista: alle 1
miehista ikaiset asukkaan kaupunki | tunti
Ryhma 2 | - Suurin osa - Vanhempia - Muu - Runsasta: 2-4
naisista asuinpaikkakunta tuntia tai
- YIi 50 000 enemman
asukkaan kaupunki
Ryhma 3 | - Naisia - Nuoret -Yli 50 000 - Kohtalaista: 1-4
- Miehia asukkaan kaupunki | tuntia
-Paakaupunkiseutu
Ryhma4 | - Miehia - Nuoriaja - Muu - Runsasta: 2-4
- Naisia vanhempia asuinpaikkakunta tuntia tai
-Padkaupunkiseutu | enemman
Ryhma5 | - Miehia - Vanhempia -Padkaupunkiseutu | - Vahaista : alle 1
- Ei lainkaan nuoria | - Alle 50 000 tunti
asukkaan kaupunki
- Muu
asuinpaikkakunta

Taulukko 7: Klustereiden profilointi taustamuuttujien mukaan

Ristiintaulukoinnin perusteella havaittiin tietynlaisia piirteitd Valio Facebook —sivun
kayttajaryhmisséd. Tulkintaan ja néihin yleistyksiin on kuitenkin suhtauduttava
varauksella, koska ne perustuvat havaittuihin ja odotettuihin frekvensseihin. Tyypilliset

Valio Facebook -sivun kayttajaryhmien ominaisuudet on kuvattu seuraavaksi.

Ryhmaé 1: Valion faneja Facebookissa

Suurin osa vastanneista miehistd kuului tdhédn ryhméaan ja naisista noin viidennes.
Padasiallisesti ryhman jasenet ovat nuoria (13-25v.) tai nuoria aikuisia (26-35v.), mutta
myos keksi-ikdisia (46-55v.) kuuluu tdhédn ryhmdaan melko paljon. Enemmist6 jasenisté
asuu alle 50 000 asukkaan kaupungissa, mutta myos padkaupunkiseutu ja yli 50 000
asukkaan kaupungit ovat suosittuja asuinpaikka-alueita heille. Facebookia he eivét kayta
kovin paljon péivassa vaan alle tunnista kahteen tuntiin riittdd. Tama ryhmé kayttaakin
vahiten aikaa Facebookissa, mikd on hieman erikoista ottaen huomioon ryhman nuoret
jasenet, jotka tiettdvasti kuluttavat enemmén aikaa Facebookissa kuin vanhemmat
ihmiset sek& huomioiden heiddn innostuneisuutensa nimenomaan Valio Facebook —

sivua kohtaan.
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Ryhma 2: Valion toimintaan osallistujat

Valtaosa naisista muodostaa tdman ryhmén. Ryhman jasenet ovat i&ltdéan kaikista
vanhimpia muihin klustereihin ndhden, koska puolet yli 56 -vuotiasta vastaajista kuuluu
tdhan ryhméaan kuin myo6s suurin osa aikuisista (36-45v.) ja keski-ikaisista (46-55v.).
Asuinpaikkana he suosivat suurimmaksi osaksi muuta asuinpaikkakuntaa tai yli 50 000
asukkaan kaupunkia. Tamé ryhmé on aktiivisin Facebookin kayttaja. Facebookia yli
nelja tuntia kayttavistd vastaajista melkein puolet sijoittuu tdhan ryhmaan seka suurin
osa niista jotka kayttavat Facebookia 1-2 tuntia tai 2-4 tuntia péivédssa. Vastaajista
vanhemmat ihmiset kayttavat siis enemmén aikaa Facebookissa kuin nuoret, mik& on

epéatavallista yleisen késityksen mukaan.

Ryhma 3: Kriittiset osallistujat

Naiset ja miehet jakaantuvat tahan ryhmaén prosentuaalisesti melko tasaisesti, naisia on
kuitenkin hieman enemman. Ryhman jasenet ovat suurimmaksi osaksi nuoria (13-25v.)
tai nuoria aikuisia (26-35v.). He viihtyvét parhaiten isoissa yli 50 000 asukkaan
kaupungeissa tai padkaupunkiseudulla. Té&han ryhmaan kuuluvat jésenet ovat
suhteellisen aktiivisia Facebookin kayttdjia, koska he viettavét sielld aikaa yhdesta

neljaan tuntia paivassa.

Ryhma 4: Negatiiviset sivusta seuraajat

Tama ryhma koostuu prosentuaalisesti enemman miesvastaajista, mutta naisia on
lukumaéarallisesti enemman. Ryhman jdsenet ovat jakaantuneet mielenkiintoisesti idn
suhteen, koska suurimmaksi osaksi tdéhadn ryhméan kuuluu nuoria (13-25v.) sek& keski-
ikdisia (46-55v.). Ryhma jakaantuu myds asuinpaikkakunnan mukaan eniten, koska
suurin osa asuu muulla paikkakunnalla, mutta my6s péadkaupunkiseutu on suosittu
asuinalue tdman ryhmén keskuudessa. Facebookin kayttajind jasenet ovat erittain
aktiivisia, koska valtaosa kéyttaa sielld aikaansa kahdesta tunnista yli neljdan tuntia

péivassa.
Ryhma 5: Valion hiljaiset kannattajat

Tama ryhmé& on selkedsti muita ryhmid pienempi ja siihen kuuluu jonkin verran

enemman naisia kuin miehid. Suurin osa tdhan ryhmdaan kuuluvista henkil6ista ovat
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1akkaampia (yli 56v.) tai keski-ikaisia (46-55v.) ja nuoria (13-25v.) tdhédn ryhmaan ei
kuulu lainkaan. N&ma vanhemmat vastaajat asuvat melko tasaisesti
paakaupunkiseudulla, pienessa alle 50000 asukkaan kaupungissa tai muulla
paikkakunnalla. Facebookin kayttajind he ovat melko passiivisia, eivatkéa kayta sita juuri

yli tuntia enempad paivassa.

Valio Facebook —sivun kéyttajaryhmissa nahdaan joidenkin ryhmien vélilla hyvinkin
selkeitd eroja taustamuuttujiin ndhden. Voidaan myos sanoa, ettd ndma taustamuuttujat
jollakin tasolla vaikuttavat siihen, mihin ryhmaén eri vastaajat jakautuvat. Sukupuoli,
ikd, asuinpaikka ja Facebookin kéaytté tuntuu korostuvan toisissa ryhmissa enemman
kuin toisissa. Muuttujat nayttdvat myos erottavan vastaajia sen mukaan, miten he

suhtautuvat Valioon tai Valio Facebook —sivun kayttoon.
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6 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tutkimuksen 16ydokset tukevat sitd, ettd markkinointi sosiaalisessa mediassa voidaan
liittdd markkinoinnin tuottavuuteen. Viitekehys, joka esiteltiin luvussa 3, osoittaa, miten
markkinointia sosiaalisessa mediassa voidaan kokonaisvaltaisesti toteuttaa ja kuinka
markkinointitoimenpiteet sosiaalisessa mediassa seka niistd mahdollisesti saatavat
kuluttajavaikutukset voidaan yhdistad markkinoinnin tuottavuuteen.

6.1 Yhteenveto

Tutkimuksen teoriaosassa keskityttiin  rakentamaan viitekehystd, joka kuvaa
markkinoinnin toteuttamista sosiaalisessa mediassa osana markkinoinnin tuottavuutta.
Markkinoinnin tuottavuuden kannalta keskityttiin tarkastelemaan markkinoinnin taktisia
toimenpiteita ja kuluttajavaikutuksia. Viitekehyksessé néité taktisia toimenpiteitd kuvaa
viisi  markkinointitoimenpidetta: kuunteleminen, keskusteleminen, innostaminen,
tukeminen ja osallistaminen, joita voidaan toteuttaa sosiaalisen median vilineita
kayttden. Namé toimenpiteet saavat aikaan erilaisia kuluttajavaikutuksia, joista
viitekehykseen olen siséllyttanyt nelja: nékyvyys, osallistuminen, myynti ja
asiakaspalvelu. N&mé& vaikutukset olen johtanut sosiaaliselle medialle asetetuista
tavoitteista. Kuluttajavaikutusten tulisi olla linjassa tavoitteiden kanssa, jotta on tehty
oikeita asioita ja saavutettu asetetut tavoitteet. Tavoitteiden saavuttamista tarkastellaan
naitd vaikutuksia mittaamalla, jonka jalkeen niitd verrataan kesken&in ja tehdadn

tarvittavia muutoksia tavoitteisiin, strategiaan ja koko prosessiin.

Tutkimuksen empiriaosa koostui sosiaalisen median asiantuntijoiden ja kohdeyritys
Valion tyontekijoiden keskuudessa tekemistd haastatteluista sekd Valio Facebook —
sivulla  suoritetusta  kuluttajakyselystd.  Haastattelemalla  sosiaalisen  median
asiantuntijoita halusin tuoda tutkimukseen tuoreen né&kodkulman kirjallisuuteen
perustuvan teorian tueksi. Valion tyontekijoitd haastattelemalla kartoitin, miten
sosiaalisen median kayttd on toteutettu yrityksessa ja mihin sitd kaytetdan erityisesti
markkinoinnin nékokulmasta. Talla tavalla saatiin teorian rinnalle konkreettinen

k&ytannon esimerkKi siitd, miten sosiaalista mediaa hyddynnetéan yrityksessé.
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Kuluttajatutkimuksessa haluttiin selvittdd, miten kuluttajat kokevat ja kayttavat Valio
Facebook -sivua. Tatd lahdettiin tarkastelemaan sosiaalisen median tavoitteiden
nakokulmasta ja teorian perusteella valittiin muutama kysymys kuvaamaan ja
mittaamaan jokaista tavoitetta. Naiden lisdksi mukaan otettiin muutama kysymys
kuvaamaan kuluttajien suhtautumista Valioon ja Valio Facebook —sivuun. Haluttiin
nahdd, miten Valio —suhde on yhteydess&d mitattaviin tavoitteisiin. Faktorianalyysilla
etsittiin yhteiset ulottuvuudet mittareiden taustalla ja tulokseksi saatiin nelja eri faktoria
sosiaalisen median tavoitteiden mittareista. LOydettyjen faktoreiden perusteella
suoritettiin klusterianalyysi, jotta n&htéisiin, miten vastaajat jakautuvat ryhmiin. Saatiin
viisi ryhmé&g, jotka kuvaavat vastaajien suhtautumista ja k&yttdytymistd mitattujen
tavoitteiden valossa. Tarkemman kayttajaprofiilin  saamiseksi  tehtiin  vield
ristiintaulukointi Klustereiden ja taustamuuttujien kesken, mihin Kkuului vastaajien

sukupuoli, ik&, asuinpaikka ja Facebookissa kéaytetty aika péivassa.

6.2 Johtopaatokset

Seuraavaksi esittelen tutkimukseni 10ydokset vastaten asettamiini tutkimuskysymyksiin.

Miten markkinoinnin tuottavuus yleisella tasolla maaraytyy?

On alettu ymmartamaéan, ettd markkinoinnin tuottavuuden pitk&n aikavélin vaikutukset
tulee ottaa huomioon. Markkinointipddomat edistavét tulosta lyhyelld aikavélilld ja
yllapitavét tulosta pitkalla aikavalilla. Tutkimuksessa lahestyin aihetta markkinoinnin
tuottavuuden viitekehyksen kautta. Siind osoitetaan, miten strategiset ja taktiset
toimenpiteet vaikuttavat kuluttajiin ja edelleen markkinointipddomaan sek& lopulta
yrityksen arvoon. Markkinointi liiketoiminnallisena funktiona ja tuottavuuden
edistdjand lahtee yrityksen tekemistd taktisista markkinointitoimenpiteistd, jotka

auttavat rakentamaan pitkdaikaista varallisuutta brandi- ja kuluttajapddoman muodossa.
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Mita mahdollisia markkinointitoimenpiteita yritys voi tehda sosiaalisessa mediassa?

Sosiaalisessa mediassa voidaan toteuttaa useitakin markkinointitoimenpiteitd muun
muassa mainontaa, suoramarkkinointia ja suhdetoimintaa. Naitd toimenpiteitd voidaan
toteuttaa sosiaalisen median valineilld, joista useammat soveltuvat monelle eri
markkinointitoimenpiteelle. Markkinointitoimenpiteet sosiaalisessa mediassa on jaettu
viiteen osaan: kuunteleminen, keskusteleminen, innostaminen, tukeminen ja
osallistaminen. Yritykset voivat kuunnella asiakkaitaan, oppia heiltd ja kéyttaa
saamaansa tietoa markkinointiin, tuotekehitykseen ja asiakkaiden parempaan
ymmartamiseen. Yritykset voivat lahettdd asiakkaille viesteja sosiaalisessa mediassa
suoramarkkinoinnin tavoin. N&mé viestit saadaan levidm&&n sosiaalisessa mediassa
keskustelemalla, kun ollaan vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ja luodaan heille
lisdarvoa. Seuraava askel on innostaa asiakkaita suosittelemaan ja aikaan saada
suusanallista viestintad asiakkaiden keskuudessa, joka toimii samalla yrityksen
mainontana. Sosiaalisella medialla voidaan palvella ja tukea asiakkaita, kun tarjotaan
paikka, jossa asiakkaat saavat vastauksia kysymyksiinsd joko yritykselta tai toisiltaan.
Sosiaalinen media on ainutlaatuinen keskustelu- ja yhteistydymparisto, jossa voidaan
osallistaa asiakkaita yrityksen toimintaan ja kéyttd4 heidan tietotaitojaan tuotteiden tai
palveluiden innovoinnissa ja rakentaa tall tavalla syvempéé suhdetta.

Miten markkinoinnin tuottavuus maaraytyy markkinointitoimenpiteissa sosiaalisessa

mediassa?

Toisessa luvussa esittelin Rustin ym. (2004b) kehittdman markkinoinnin tuottavuuden
ketjun, jossa  markkinoinnin  taktiset  toimenpiteet  johtavat erilaisiin
kuluttajavaikutuksiin.  Sosiaalisessa mediassa voidaan toteuttaa nditd erilaisia
markkinointitoimenpiteitd muun muassa mainontaa, myynninedistdmista  ja
tuotekehitysta. Sielld levidvét viestit vaikuttavat myos kuluttajiin; heidan tietoisuuteen,
tiedon hankkimiseen, asenteisiin, ostop&atoksentekoon ja oston jalkeiseen
kommunikointiin ja arviointiin (Mangold & Faulds 2009, 358). Sosiaalisessa mediassa

toteutettujen markkinointitoimenpiteiden ja niistd saatujen seurauksien perusteella
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markkinointi sosiaalisessa mediassa on osa markkinoinnin tuottavuutta. Yritykset

voivat kayttad sosiaalista mediaa osana markkinointia ja markkinoinnin tuottavuutta.

Miten markkinointia sosiaalisessa mediassa voidaan toteuttaa?

Markkinointi sosiaalisessa mediassa pitaisi ndhda pitkénajan toimintana, eikd vain
lyhyen ajan kampanjointina. Suunnitelmallisuus korostuu myods sosiaalisen median
kaytossd kuten muussakin liiketoiminnassa. Yrityksen on tunnistettava omat
vahvuutensa ja heikkoutensa sekd tunnettava asiakkaansa. Sosiaalisen median
kayttoonotossa lahdetadn liikkeelle yrityksen tavoitteista, joiden pohjalta luodaan
strategia ja paatetdan tavoitteet markkinoinnille sosiaalisessa mediassa. Naiden
tavoitteiden ja strategian perusteella valitaan sopivat markkinointitoimenpiteet, jotka
toteutetaan sosiaalisen median vélineilld. Sosiaalisesta mediasta saatuja tuloksia on
seurattava ja mitattava, jotta niitd voidaan verrata asetettuihin tavoitteisiin ja tehda
tarvittavia muutoksia tavoitteissa tai strategiassa. Sosiaalisen median asiantuntijoiden
nakemys markkinoinnista sosiaalisessa mediassa vahvisti teorian pohjalta rakennettua

viitekehysta.

Kohdeyritys Valiolla tunnistettiin tarve olla aktiivisesti 1dsnd sosiaalisessa mediassa,
niinpa lahdettiin rakentamaan strategiaa ja tavoitteita viiden vuoden tahtaimella.
Tarkasteltiin  kuluttajien kéyttaytymistd sosiaalisessa mediassa ja tyontekijoiden
osaamista, mink& perusteella valittiin sosiaalisessa mediassa kaytettavat valineet ja
toimintatavat. Tavoitteista korostui laheisempi ja vuorovaikutteisempi asiakassuhde.
Havaittiin, ettd kuluttajat ovat ottaneet Valion hyvin vastaan sosiaalisessa mediassa ja
ovat aktiivisia osallistujia. Valiolla tehddadan myds sosiaalisen median seurantaa ja
kaytdssd on erindisid mittareja, joita kehitetddn jatkuvasti. Talld hetkelld pystytdén
paremmin arvioimaan keskustelujen sdvya kuin suoranaista rahallista hyotya.
Né&htavissé kuitenkin on, ettd yritys on tullut lihemmaéksi kuluttajia, joten Valion tavoite

laheisemmasta ja vuorovaikutteisemmasta asiakassuhteesta vaikuttaa toteutuneen.
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Minkalaisia ovat ndiden markkinointitoimenpiteiden mahdolliset tulokset?

Kuluttajavaikutuksia tarkasteltiin viitekehyksessa (Kuvio 2) esiteltyjen tavoitteiden ja
mittareiden avulla. Tarkoituksena oli selvittdd, miten vastaajat suhtautuvat Valioon ja
Valio Facebook —sivuun sekd miten he kayttavéat sitd. Faktorianalyysilla mittareista
I0ydettiin nelj& yhteistd ulottuvuutta: suhtautuminen Valioon ja sen tuotteisiin, kokemus
Valio Facebook -sivusta, Valio Facebook -sivulla tapahtuva toiminta sek& Valion

toimintaan osallistuminen Valio Facebook —sivun kautta.

Vastaajien  kayttdytymisen  ja  suhtautumisen  mukaisten  k&yttdjaryhmien
muodostamiseksi tehtiin faktoreiden perusteella klusterianalyysi, josta tuloksena saatiin
viisi Klusteria: Valion faneja Facebookissa, Valion toimintaan osallistujat, Kriittiset
osallistujat, Negatiiviset sivusta seuraajat sekd Valion hiljaiset kannattajat. Lisaksi
tehtiin ristiintaulukointi  Klustereiden ja taustamuuttujien vélill4, jotta saataisiin
tarkemmat kayttajaprofiilit. Taustamuuttujina olivat sukupuoli, ikd, asuinpaikka ja
Facebookissa kaytetty aika. Tarkemmat kuvaukset faktoreista, klustereista ja

ristiintaulukoinnista on esitelty luvussa 5.

Analyysien perusteella voidaan sanoa, ettd joidenkin kayttdjaryhmien osallistuminen
Valio Facebook -sivulla on huomattavasti aktiivisempaa kuin toisilla kayttajilla.
Suhtautumisessa Valioon ja Valio Facebook —sivuun havaittiin myods eroja ryhmaésta
riippuen. Erddn ryhman negatiivisuus oli myos yllattdva havainto, mihin voi olla syyné
monia tekijoita esimerkiksi, ettd ryhma ei koe sivua siséllollisesti kiinnostavana tai
omakohtaisena. Erds ryhmaé taas koostui Valion uskollisista kannattajista, joilla selkeésti
on vahva suhde yritykseen. Tutkimuksen perusteella Valio on tavoittanut kuluttajia
Facebookissa, saanut aikaan toimintaa ja osallistumista. Tutkimuksessa esiteltyjen
sosiaalisen median tavoitteiden kannalta Valio on onnistunut saavuttamaan nakyvyytta,
josta kertoo jo kavijamaaratkin. Osallistumista esiintyy Valio Facebook -sivulla
tapahtuvana toimintana, ja jonkin verran halutaan myos osallistua yrityksen toimintaan.
Asiakaspalvelutavoitteiseen liittyen yleinen mielipide sivukokemuksesta jakautuu
melko vahvasti kuin myods kayttdjaryhmien suhtautuminen Valioon ja sen tuotteisiin.

Tahén myyntitavoitteeseen voi kuitenkin vaikuttaa se, ettd Valion paallimmainen
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tavoite ei ole hyodyntaa Facebookia myynnillisesti tai siihen ei ole vield I0ydetty oikeita
keinoja.

6.3 Liikkeenjohdolliset johtopaattkset

Teoreettinen viitekehys, joka esiteltiin luvussa kolme, tarjoaa kaytannéllisen mallin,
jota yritykset voivat kéyttad sosiaalisessa mediassa markkinoidessaan. Mallissa
korostetaan sosiaalisen median kokonaisvaltaista huomiointia yrityksessa aina
lilketoiminnallisista tavoitteista toimenpiteiden mittaamiseen asti. Markkinoinnin
sosiaalisessa mediassa tulisi lahted aina yrityksen tavoitteista, joiden perusteella
toteutetaan tarvittavat markkinointitoimenpiteet.  Yritysten on syytd panostaa
sosiaaliseen mediaan pitkélla tahtdimella, eika vain lyhyen ajan kampanjoilla ja muistaa,

ettd tulokset voivat ndkya vasta mychemmin.

Jokaisen yrityksen on itse madriteltava, miten se haluaa sosiaalista mediaa hyddyntaa ja
kuinka avoimena toimia sielld. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on talla hetkell&
enemman suhteen rakentamiseen keskittyvad pitkdjanteistd toimintaa, kuin nopeita
rahallisia tuloksia aikaan saavaa markkinointia. Jos yritys haluaa syventdd suhdettaan
asiakkaisiin ja tavoitella uusia kohderyhmia sosiaalisessa mediassa, yrityksen on
kuunneltava siita kaytavaa keskustelua ja seurattava, missa asiakkaat ovat. Sosiaalinen
media tarjoaa hyvan mahdollisuuden oppia asiakkailta ja asiakkaiden sisallyttdmisen

yrityksen toimintaan uudella innovatiivisella tavalla.

6.4 Tutkielman rajoitukset ja aiheita jatkotutkimukseen

Tutkimus  késitti  kirjallisuuskatsauksen  sosiaalisessa mediassa toteutettavasta
markkinoinnista. Sosiaalinen media on verrattain nuori ja erittdin nopeasti muuttuva
aihealue, mink& wvuoksi on haastavaa l0ytdd ajan tasalla olevaa akateemista
ldhdeaineistoa. Paljon on kirjoitettu sosiaalisesta mediasta ja sen sisallyttdmisesta
yrityksen toimintaan, mutta useimmat ndistd ovat ei-akateemisia kirjoituksia
(Constantinides 2009, 12). Nain ollen tutkimuksessa on kéytetty lahteend sosiaalisesta

mediasta kdytavaad monipuolista keskustelua eri ammattikuntien toimesta.
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Empiiriseen tutkimukseen siséltyy myds rajoituksia aineiston osalta. Kiistanalaisena voi
olla kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetyt otoskoot ja haastateltavien soveltuvuus.
Haastattelututkimuksissa otos voi olla melko pieni ja tuloksena esitelldédn kyseisten
haastateltavien ndkemys aiheesta, mikd voi erota muiden asiaan perehtyneiden
nakemyksestd. Kvantitatiivisen tutkimusaineiston rajoituksena on otoksen koko ja sen
yleistettavyys perusjoukkoon. Otoskoko on riittdva, mutta perusjoukkoon suhteutettuna
pieni. Analyysien tulokset kuvastavat kyseistd otosta, joten tulosten yleistdmisessa
koskemaan koko perusjoukkoa, on kaytettava harkintaa. Analyysissé kaytetyt mittarit
ovat yksi ndkemys siitd, miten tavoitteiden saavuttamista voidaan selvittda ja jokaisen

yrityksen on valittava tavoitteisiinsa sopivat mittarit.

Tassa tutkimuksessa on osoitettu, miten sosiaalista mediaa voidaan hy6dyntaa
markkinoinnissa tuottavuuden nakokulmasta. Tutkittavaksi ja osoitettavaksi kuitenkin
jaa, miten ndméa sosiaalisessa mediassa tehdyt markkinointitoimenpiteet ja niiden
aikaansaamat kuluttajavaikutukset ovat yhteydessa markkinointipddomaan ja lopulta
yrityksen arvoon. Yksityiskohtaisempana kiinnostuksen kohteena on myds, miten
sosiaalista mediaa pystyttaisiin tehokkaammin hyddyntdmaan myynnissé ja miten tdma
yhteys pystyttaisiin todistamaan.

Sosiaalista mediaa voidaan tarkastella monesta eri ndkdkulmasta, tahan on valittu
paasaantoisesti yritysndkokulma, jota tdydennettiin kuluttajakyselylld. Tulevaisuudessa
olisi mielenkiintoista saada vield syvempaa kuluttajandkemystd siitd, mika heitéa
sosiaalisessa mediassa ja Facebookissa motivoi yrityksen tykkadjiksi ja onko
esimerkiksi Facebookilla vaikutusta ulkomaailmassa tapahtuvaan ostokayttaytymiseen.
Kvalitatiivisella kuluttajatutkimuksella pystyisi pureutumaan tarkemmin kuluttajien
kayttdytymisen taustalla oleviin asioihin.
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Liite 2: Teemahaastattelurunko sosiaalisen median asiantuntijoille
Avaus: Kerro lyhyesti itsestasi, tyonkuvastasi ja kokemuksestasi sosiaalisesta mediasta
Teema 1: Sosiaalinen media ja markkinointi sosiaalisessa mediassa

- Miten kuvailisit sosiaalista mediaa ja markkinointia sosiaalisessa mediassa?
o Miten markkinointi eroaa sosiaalisessa mediassa perinteisessa mediassa?
- Mité sosiaalisen median valineitad on olemassa?
o Mité valineita yrityksen tulisi kayttad ja miten?
- Mité tulisi ottaa huomioon markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa?
o Mita osa-alueita markkinointiin sosiaalisessa mediassa kuuluu?
o Minkélaisia tavoitteita sosiaaliselle medialle tulisi asettaa?
- Miten néet sosiaalisen median k&yton tulevaisuudessa?

Teema 2: Sosiaalisen median l&pivienti organisaatiossa

- Miten sosiaalisen median kéytto tulisi koordinoida organisaatiossa?
o Keiden tulisi olla mukana siin&?
o Miten levittad sosiaalisen median kaytto lapi organisaation?
- Miten yrityksen tulisi toimia sosiaalisessa mediassa?
o Kuinka avoin tai lapinakyva yrityksen tulisi olla?
- Mihin tarkoituksiin yritykset kayttavét sosiaalista mediaa?

Teema 3: Kuluttajat ja sosiaalinen media

- Miten sosiaalinen media on muuttanut kuluttajan ja yrityksen valista suhdetta?
- Miten sosiaalisen median kéytto vaikuttaa kuluttajiin?

o Mitd kuluttajat odottavat yrityksilta?

o Miten sosiaalisen media vaikuttaa ostopéaatokseen?

Teema 4: Sosiaalisen median seuraaminen ja mittaaminen
- Miten sosiaalista mediaa tulisi mitata?
- Mitd mittareita (KPI) olisi syyta seurata?

- Onko sosiaalinen media kustannustehokas tapa markkinoida?
- Onko sosiaalisella medialla vaikutusta yrityksen tuottavuuteen?
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Liite 3: Teemahaastattelurunko Valion tyontekijoille

Avaus: Kerro lyhyesti itsestési ja tyonkuvastasi
Teema 1: Sosiaalinen media ja markkinointi sosiaalisessa mediassa

- Miten aloititte sosiaalisessa mediassa?
o Miksi olette siella?
o Missé kaikkialla olette mukana?
o Miten etenitte?
- Onko teilla sosiaalisen median strategiaa tai suunnitelmaa?
o Onko sosiaaliselle medialle asetettu tavoitteita?
o Mihin kaytatte sosiaalista mediaa?
o Miten sosiaalista mediaa hyddynnetd&n markkinoinnissa?

Teema 2: Sosiaalisen median l&pivieminen organisaatiossa

- Miten johto suhtautuu sosiaaliseen mediaan?
- Minkalaisia muutoksia sosiaalinen media on tuonut organisaatioon?
o Onko organisaatiokulttuuri vastaanottavainen ndille muutoksille?
- Onko teill& sosiaaliselle medialle omaa tiimi&?
o Minkalainen tdma tiimi on: monta henked, toiminta-alueet?
o Kuinka paljon sosiaalinen media vie ty0aikaa: kokoaikainen vai osa-
aikainen tehtava?
o Miten tiimi& johdetaan, onko vastuuhenkil64?
o Mitké osastot ovat mukana sosiaalisessa mediassa?

Teema 3: Kuluttajat ja sosiaalinen media

- Miten kuluttajat kdyttavat Valion sosiaalisen median kanavia?
o Miten kuluttajat kayttavat Valio Facebook —sivua?
o Mité uskot kuluttajien saavan Valio Facebook —sivusta tai muista
sivuista?
- Millainen on Valion sosiaalisen median kayttaja?
o Millainen on Valio Facebook -sivun kayttaja?
o Kuinka hyvin tunnette néitéa kayttajia?
o Onko kuluttajia profiloitu?
- Onko kuluttajasuhteissa havaittu muutosta sosiaalisen median my6ta?
o Onko kuluttajien kayttaytyminen muuttunut?
o Ovatko kuluttajat reagoineet sosiaaliseen mediaan odotusten mukaisesti?
o Onko kuluttajien mielikuvissa, ostokayttaytymisessa tai jossain muussa
havaittu muutosta?

Teema 4: Sosiaalisen median seuraaminen ja mittaaminen

- Miten seuraatte sosiaalista mediaa?
- Miten mittaatte sosiaalista mediaa?
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o Seuraatteko sosiaaliseen mediaan laitettuja investointeja
o Onko kéytossa paljon mittareita?
o Miten kéytétte sosiaalisesta mediasta saatuja tietoja?

- Seuraatteko kilpailijoita?
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Liite 4: Valio Facebook —sivun kyselylomake

Valio Facebook -sivun palautekysely

Kiitos, ettd haluat antaa palautetta Valio Facebook -fanisivusta. Palautteesi avulla voimme
kehittaa sivua tulevaisuudessa entista paremmaksi.

=

Valie « Valin
V8 e

———

Tykkh’éi Va]iosta @
Facebookissa

Valin musadlavorkossa

Kyselyn tayttaminen kestaa ncin n. 10 min.

Kyselyyn vastattuasi voit halut i jaft33 yhteystiedof ja osallistua arvontaan. Yhteystietoja ei fulla kaytiamaa rkkinoi

Paina "Jatka'-nappia aloittaaksesi lomakkeen tayttamisen

Kuinka paljon kaytat Facebookia paivittain?

Kiytin pilvittiin nein (tuntiah

Kuinka paljen kiytit Fasehookia vilkettain?

Kiytin viikottain noin (tuntia):

Kuinka usein vierailet Valio Facebook -sivulla?

D paivittaindahes paivittain
3-5 kertaa viikossa
1-2 kertaa viikossa
1-3 kertaa kuukaudessa
haremmin
en kay lainkaan sivulla

Kuinka usein luet Valle Fasehesk slvun |ihettimii vieste]i emassa uutisvirrassasi?

[ 1uen 1ahes kaikki viestis
luen silloin tallGin
harvain

D en koskaan

Mik3 sai sinut litktymaan Valis F. book -sivun faniksi?
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Dletko kommentoinut jotakin Valio Facebook -sivulla?

] ks

el

Olatke tykinnyt tal Jakanut Valish Fasebseok -sivun vieate]d tal keskustalulta?
O kyis

el

Oletke suositellut Valie Facebook ~sivua kavereille tai perheenjasenille?

O kyis

=]
Kuinka usein kaytat Valion tuotteita?
D pdivittdin/ l1dhes paivttain

3-5 keriaa vikossa

1-2 kertaa viikossa

1-3 keriaa kuukaudessa

harvermmin
en koskaan

Miten subtawdut Vallen tusttelslin®

D ostan WValion tuotteita aima kun voin
ostan useimmiten
ostan silloin talldin
ostan harvemmmin
en osta lainkaan

Dletko ajatellut ostaa Valion fuotteita, joista on kerrotiu Valie Facebook ~sivulla?

[ kyis

el

Oletke astanut Vallen tustteita, Jsista sn kerrsttu Valle Fasshesk -sivulla?

C kyiz

el

Dletke antanut Valion tustiteista tai teiminnasta Valieo Facebook -sivalla?

L kyiz

el

Dletko hakenut tietoa Valion tustteista tai toiminnasta Valie Facebook-sivujen kautta?

O xyna

el

Diletko antanut ideoita tai ehdotuksia Valion tustteisiin tai teimintaan hiittyen Valion Facebook -sivuilla?

O ey

el
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Mita asiakaspalvelu- tai palauted vaa kaytat mieluiten?
[ valio Facebook -sivua

Valio fi -nettisivun palautelomaketta

‘Valion Kuluttajapalvelun puhelinnumeroa

en ole antanut Valiolle palautetta

D Jotakin muuta palautekanavaa, mita?

Kuinka hyadylliseksi koet Valio Facebook -sivan®

&i lainkaan arittdin en
hybdfinen 2 3 4 Iryndyﬁllmen sanmsaa

O O a O O 0

Jokseenkin
samaa misltd

Jokseenkin
eri mieha
Valion
tuottest
ovat
minulle
tarkeitd

O ]

Valio

O O

Onke Valieo Facebook -siva vahvistanut subhdettasi Valioon?

[ kyuz

el

on minulle
tarked
Valio
edustaa ja
edistdd
minulle
tarkeita
arvoja

Mitd mielti slet Valle Fasebsek -slvusta?

Jokseenkin
samaa mielta

O

g

sivu on
kiinnostava
sivu on
ajankohtainen
sivu on
hyddyllinen
sivu on
viihdyttawva
sivu on
aktirvinen
sivu on
hauska
keskustelu
sivulla on
avointa

O O0O0O0Oa0O
O OO D0OOD0O0OOd

Mika Valio Facebook -sivulla on ollut hyvaa

;
!
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Sussittelisitks Valle Fasshesk -sivua tuttavillesi?

O wyns

el

Mink3laisia asieita teiveisit Valie Facebook -sivulia vastaisuudessa®?
{valitse enintiin kolme vaihtoehtoa)

D tafjouksia Valion tuctteista
kilpailuja ja arvontoja
yleista tietoa yrityksestd (esim. yritysvastuu)
tuotetictea
tistoa wutuustuctteista
D asiakaspalvelua
mahdollisuutta osallistua tuotekehitykseen antamalla idecita ja ehdotuksia
vucropuhelua yrityksen kanssa
D keskustelua muiden Valion fanien kanssa

D Jotain muuta, mita?

Miten parantaisit Valio Facebook -sivua?

Sukupuoli
I-__| mainen

migs

Ika

(] s3-17
18-25
L] 2835
3645
L] 4555
[ se-85
¥ii 85

Asulnpalkkakunta

D pdakaupunkiseutu

] i 50 000 asukkaan kaupunki
alle 50 000 asukkaan kawpunki
muu asuinpaikkakunta

Taytd vield yhteystietosi, jos haluat osallistua arvontaan. Yhteystietoja kiytetddn ainoastaan arvonnan yhteydessa, eikd niita
hyddynnetd suocramarkkinoinnissa.

Eliet halua ozallistua arvontaan, ole hyvia ja paina sivun alalaidassa olevaa Lahetd -painikeffa.
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Nimasl (sukunimli, stunimij

Fastleseltteas| (oselte, pestinumers |a pastitelmipalkka)r

Sahképosti
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Liite 5: SPSS tulosteet

Communalities

Initial Extraction

Kuinka usein vierailet 1,000 408
Valio Facebook -sivulla?

Kuinka usein luet Valio 1,000 487
Facebook -sivun
lahettamia viesteja
omassa uutisvirrassa?

Oletko kommentoinut 1,000 ,641
jotakin Valio Facebook -
siwlla?

Oletko tykannyt tai jakanut 1,000 AT5
Valio Facebook -sivun
viesteja tai keskusteluita?

Oletko suositellut Valio 1,000 449
Facebook -sivua
kavereille tai
perheenjasenille?

Kuinka usein kaytat 1,000 ,690
Valion tuotteita?

Miten suhtaudut Valion 1,000 729
tuotteisiin?

Oletko ajatellut ostaa 1,000 570
Valion tuotteita, joista on
kerrottu Valio Facebook -
siwlla?

Oletko ostanut Valion 1,000 456
tuotteita, joista on kerrottu
Valio Facebook -sivulla?

Oletko antanut palautetta 1,000 ,661
Valion tuotteista tai
toiminnasta Valio

Facebook -sivulla?

Oletko hakenut tietoa 1,000 ,555
Valion tuotteista tai
toiminnasta Valio
Facebook -sivujen
kautta?

Oletko antanut ideoita tai 1,000 ,648
ehdotuksia Valion

tuotteisiin tai toimintaan
liittyen Valio Facebook -

siwilla?

Valion tuotteet ovat 1,000 779
minulle tarkeita

Valio yrityksena on 1,000 499
minulle tarkea

Valio edustaa ja edistaa 1,000 775
minulle tarkeita arvoja

siwu on kiinnostava 1,000 ,683
sivu on ajankohtainen 1,000 ,630
sivu on hyodyllinen 1,000 ,700
siwu on viihdyttava 1,000 ,760
sivu on aktiivinen 1,000 ,603
sivu on hauska 1,000 ,679
keskustelu siwulla on 1,000 ,502
avointa

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,886
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2911,181
Sphericity
df 231
Sig. ,000

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %

1 7,750 35,226 35,226 7,750 35,226 35,226 4,537 20,623 20,623

2 2,960 13,453 48,679 2,960 13,453 48,679 4,349 19,769 40,392

3 1,542 7,008 55,687 1,542 7,008 55,687 2,313 10,515 50,906

4 1,127 5,123 60,810 1,127 5,123 60,810 2,179 9,904 60,810

5 989 4,493 65,303

6 ,856 3,889 69,192

7 ,750 3411 72,603

8 ,690 3,134 75,737

9 ,656 2,981 78,718

10 ,599 2,722 81,440

11 ,564 2,566 84,005

12 ,504 2,292 86,297

13 466 2,119 88,417

14 463 2,104 90,521

15 ,398 1,808 92,329

16 ,340 1,547 93,875

17 ,301 1,366 95,242

18 273 1,240 96,482

19 ,254 1,155 97,636

20 212 ,964 98,601

21 167 ,761 99,362

22 ,140 ,638 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix?

Component

1 2 3 4

Valion tuotteet ovat ,854
minulle tarkeita

Miten suhtaudut Valion ,807
tuotteisiin?

Kuinka usein kaytat ,800
Valion tuotteita?

Valio edustaa ja edistaa ,790 ,344
minulle tarkeita arvoja

Oletko ajatellut ostaa ,670 314
Valion tuotteita, joista on
kerrottu Valio Facebook -
siwlla?

Valio yrityksena on ,633
minulle tarkea

Oletko ostanut Valion ,598
tuotteita, joista on kerrottu
Valio Facebook -siwulla?

sivu on viihdyttava ,839
sivu on hauska , 791
sivu on kiinnostava ,308 ,735
siw on aktiivinen 727
sivu on hyodyllinen 371 ,685 ,304
sivu on ajankohtainen ,306 ,667

keskustelu sivulla on ,652
avointa

Oletko hakenut tietoa 725
Valion tuotteista tai
toiminnasta Valio
Facebook -sivujen
kautta?

Oletko suositellut Valio ,623
Facebook -sivua
kavereille tai
perheenjasenille?

Kuinka usein vierailet ,595
Valio Facebook -sivulla?

Kuinka usein luet Valio ,308 ,582
Facebook -sivun
lahettamia viesteja
omassa uutisvirrassa?

Oletko tykannyt tai jakanut 523 410
Valio Facebook -sivun
viesteja tai keskusteluita?

Oletko antanutideoita tai 791
ehdotuksia Valion
tuotteisiin tai toimintaan
liittyen Valio Facebook -
siwilla?

Oletko antanut palautetta ,784
Valion tuotteista tai
toiminnasta Valio

Facebook -sivulla?

Oletko kommentoinut ,783
jotakin Valio Facebook -
siwlla?

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimaxwith Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.
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*k*k

Final Cluster Centers

Cluster
1 2 3 4 5
REGR factor score 1 for -,39357 -,24938 ,28025 -,22271 3,07720

analysis 1

REGR factor score 2 for 1,11662 ,02340 -,84945 -,67989 1,10244
analysis 1

REGR factor score 3 for ,82281 -,80762 ,91690 -,13288 -,46946
analysis 1
REGR factor score 4 for ,00848 ,56847 ,55461 | -1,39364 -,91458
analysis 1

Number of Cases in each

Cluster
Cluster 1 51,000
2 91,000
3 48,000
4 48,000
5 13,000
Valid 251,000
Missing ,000
KKk
Cluster Number of Case * Sukupuoli Crosstabulation
Sukupuoli
Nainen Mies Total
Cluster Number of Case 1 Count 40 11 51
Expected Count 445 6,5 51,0
% within Sukupuoli 18,3% 34,4% 20,3%
2 Count 86 5 91
Expected Count 79,4 11,6 91,0
% within Sukupuoli 39,3% 15,6% 36,3%
3 Count 43 5 48
Expected Count 41,9 6,1 48,0
% within Sukupuoli 19,6% 15,6% 19,1%
4 Count 41 7 48
Expected Count 41,9 6,1 48,0
% within Sukupuoli 18,7% 21,9% 19,1%
5 Count 9 4 13
Expected Count 11,3 1,7 13,0
% within Sukupuoli 4,1% 12,5% 5.2%
Total Count 219 32 251
Expected Count 219,0 32,0 251,0
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 12,0472 ,017
Likelihood Ratio 11,635 ,020
Linear-by-Linear ,266 ,606
Association
N of Valid Cases 251

a. 1 cells (10,0%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis 1,66.

Cluster Number of Case * Ika Crosstabulation

Ika
13-25v. 26-35v. 36-45v. 46-55 v. Wi 56 v. Total
Cluster Number of Case 1 Count 8 18 12 11 2 51
Expected Count 59 15,0 15,2 10,2 4,7 51,0
% within lka 27,6% 24,3% 16,0% 22,0% 8,7% 20,3%
2 Count 6 20 33 20 12 91
Expected Count 10,5 26,8 27,2 18,1 8,3 91,0
% within lka 20,7% 27,0% 44,0% 40,0% 52,2% 36,3%
3 Count 7 20 14 4 3 48
Expected Count 55 14,2 14,3 9,6 4.4 48,0
% within lka 241% 27,0% 18,7% 8,0% 13,0% 19,1%
4 Count 8 13 14 11 2 48
Expected Count 55 14,2 14,3 9,6 44 48,0
% within lka 27,6% 17,6% 18,7% 22,0% 8,7% 19,1%
5 Count 0 3 2 4 4 13
Expected Count 1,5 3,8 3,9 2,6 1,2 13,0
% within lka ,0% 4,1% 2,7% 8,0% 17,4% 5.2%
Total Count 29 74 75 50 23 251
Expected Count 29,0 74,0 75,0 50,0 23,0 251,0
% within lka 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 29,530° 16 ,021
Likelihood Ratio 30,060 16 ,018
Linear-by-Linear 378 1 ,539
Association
N of Valid Cases 251

a. 8 cells (32,0%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis 1,19.
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Cluster Number of Case * Asuinpaikka Crosstabulation

Asuinpaikka
Yli 50 000 Alle 50 000 Muu
Paakaupunki asukkaan asukkaan asuinpaikkak
seutu kaupunki kaupunki unta Total
Cluster Number of Case 1 Count 1 12 18 10 51
Expected Count 10,6 12,2 12,2 16,1 51,0
% within Asuinpaikka 21,2% 20,0% 30,0% 12,7% 20,3%
2 Count 16 23 20 32 91
Expected Count 189 21,8 21,8 28,6 91,0
% within Asuinpaikka 30,8% 38,3% 33,3% 40,5% 36,3%
3 Count 11 14 9 14 48
Expected Count 9,9 11,5 11,5 15,1 48,0
% within Asuinpaikka 21,2% 23,3% 15,0% 17,7% 19,1%
4 Count 10 10 9 19 48
Expected Count 9,9 11,5 11,5 15,1 48,0
% within Asuinpaikka 19,2% 16,7% 15,0% 241% 19,1%
5 Count 4 1 4 4 13
Expected Count 2,7 3.1 3.1 4.1 13,0
% within Asuinpaikka 7,7% 1,7% 6,7% 5,1% 52%
Total Count 52 60 60 79 251
Expected Count 52,0 60,0 60,0 79,0 251,0
% within Asuinpaikka 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 11,4392 12 492
Likelihood Ratio 11,843 12 458
Linear-by-Linear 218 1 ,640
Association
N of Valid Cases 251

a. 4 cells (20,0%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis 2,69.
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Cluster Number of Case * Fbkayttopvtuntia Crosstabulation

Fbkayttopvtuntia
alle 1 1-1,99 2-3,99 4 jayli Total
Cluster Number of Case 1 Count 11 22 13 5 51
Expected Count 71 20,0 16,7 71 51,0
% within Fbkayttopvtuntia 31,4% 22.4% 15,9% 14,3% 20,4%
2 Count 10 35 30 16 91
Expected Count 12,7 35,7 29,8 12,7 91,0
% within Fbkayttépvtuntia 28,6% 35,7% 36,6% 45,7% 36,4%
3 Count 5 22 17 4 48
Expected Count 6,7 18,8 15,7 6,7 48,0
% within Fbkayttépvtuntia 14,3% 22,4% 20,7% 11,4% 19,2%
4 Count 5 14 18 10 47
Expected Count 6,6 18,4 15,4 6,6 47,0
% within Fbkayttopvtuntia 14,3% 14,3% 22,0% 28,6% 18,8%
5 Count 4 5 4 0 13
Expected Count 1,8 51 4,3 1,8 13,0
% within Fbkayttopvtuntia 11,4% 5,1% 4,9% ,0% 5,2%
Total Count 35 98 82 35 250
Expected Count 35,0 98,0 82,0 35,0 250,0
% within Fbkayttépvtuntia 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 15,4802 12 216
Likelihood Ratio 16,517 12 ,169
Linear-by-Linear ,634 1 426
Association
N of Valid Cases 250

a. 3 cells (15,0%) have expected countless than 5.

minimum expected countis 1,82.

The
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