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tidkseen asiakkaidensa kanssa. Sosiaalisen median markkinointimahdollisuudet
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suuskatsauksella ja siind tutkitaan, kuinka yritys voi hyodyntda sosiaalista me-
diaa markkinointikanavana. Tutkielmassa perehdytddan tarkemmin blogeihin
yrityksen mainonnassa. Sosiaalinen media tarjoaa monipuoliset mahdollisuudet
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Social media is becoming more common and getting more everyday all the time.
Organizations use social media increasingly as a marketing channel to com-
municate with their customers. Still social media is not used as much as tradi-
tional media although it offers huge potential. The focus of this study is to find
out how social media can be used as a marketing channel and especially how
organizations can advertise on blogs. This study has been done by literature
review. Social media offers various ways to market and advertise. The main
findings were that consumer’s communications engages consumer to the prod-
uct and the organization. The possibilities, which social media can offer to mar-
keting, are easy to take advange of and cheap to use.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on noussut lyhyessd ajassa perinteisen median rinnalle ja
saavuttanut suuren kayttdjakunnan. Voidaan siis olettaa, ettd myos yritykset
voivat hyddyntdd sosiaalista mediaa markkinoinnissa. Markkinointi tarkoittaa
asiakassuhteiden luomista ja asiakkaalle arvon tuottamista. Vastavuoroisesti
myos yritys saa arvoa, kuten tuloja ja mainetta. (Armstrong & Kotler, 2012, 8-9.)
Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkossa toimiva alustoja, joiden avulla kayt-
mann, Hermkens, MacCathy & Silvestre, 2011). Vuorovaikutteisuus, kayttdja-
lahtoisyys ja kaksisuuntaisuus ovat keskeisid ominaisuuksia tédlle medialle
(Erkkola, 2008; Kaplan & Haenlein, 2010). Sosiaalinen media, kuten blogit, tar-
joavat monipuoliset mahdollisuudet yrityksen markkinointiin. Blogi tarkoittaa
kronologisessa jdrjestyksessd olevia verkkojulkaisuja (Kolari, Finin & Joshi,
2006). Aiheet vaihtelevat blogin sisdllon mukaan ja sisdltdavit usein tekstin li-
sdksi kuvia ja videoita. Blogit ovat kehittyneet 2000-luvun alun verkkopaivakir-
joista yleisesti tunnetuiksi verkkojulkaisun muodoksi. Vaikka blogit ovat yksi-
tyishenkilon kirjoittamia, on niistd kaupallistumisen seurauksena tullut myos
yrityksen markkinointikeino. Yhteistyoblogissa organisaation ulkopuolinen
blogin pitdja sopii yrityksen kanssa yhteistyosopimuksen, jolloin yritys saa
mainostilaa ja blogin pitdjd tuloja (Puranen, 2012). Organisaatioblogissa taas
kirjoittajina toimivat yrityksen tyontekijat mainostaen yritystd (Kortesuo &
Kurvinen, 2011, 171).

Blogit olivat vield 2000-luvun loppupuolella melko tuntematon ilmi6
Suomessa, jolloin aktiivisia blogeja oli vain muutamia ja niiden kaupallistumi-
nen ldhes olematonta. Nyky&dan blogeista on tullut suosittuja ja kaupallisuus
niissd on lisddntynyt. Vuonna 2012 38 % suomalaisista yrityksistd kaytti mai-
nonnassaan yhteistyoblogia (Mainostajien liitto, 2012.) Liiketoiminnan ja kau-
pallistumisen lisddntyminen blogeissa ja sen luomat mahdollisuudet yrityksille,
herittivat kiinnostuksen tutkielman aiheeksi. Tavallisin mainonnan keino blo-
geissa on yrityksen mainoslinkki blogin sivuilla. Lisdksi suuren lukijamddran
saavuttaneita bloggaajia palkataan kirjoittamaan blogiaan yrityksen nettisivuil-
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le, jolloin on mahdollista saavuttaa suuri kdvijaméara yrityksen sivuille. Myos
yhteistyoblogin avulla yritys voi saada nakyvyyttd verkossa ja uusia kavijoita
sivuilleen (Kortesuo & Kurvinen, 2012, 175-176). Yhteistyoblogin liséksi vaihto-
ehtona yritykselle on perustaa oma organisaatioblogi. Vaikka verkkomainonta
esimerkiksi blogien avulla on lisddntynyt, ei aihetta ole viela tutkittu.

Tutkielman tarkoitus on selvittdd kirjallisuuskatsauksen avulla, kuinka so-
siaalisen median vaikuttaa yrityksen markkinointiin. Lisdksi tutkitaan sosiaali-
sen median luonnetta markkinointikanavana ja vertaillaan sitd perinteisiin
markkinoinnin keinoihin. Tarkemmin sosiaalisesta mediasta perehdytdan blo-
geihin ja siihen, miten yritys voi kdyttdd niitd mainonnan keinona. Tarkaste-
lundkokulmana tutkielmassa kaytetddn yrityksen ndkokulmaa. Tutkielmassa
perehdytdan hyotyihin ja mahdollisiin haittoihin, joita yritys voi kohdata mark-
kinoidessaan sosiaalisessa mediassa. Erilaisten esimerkkien muodossa maini-
taan muun muassa kuvasovellus Instagram ja yhteisopalvelu Facebook. Tavoit-
teena tutkielmalla on tuottaa tietoa yrityksille mahdollisuuksista, joita sosiaali-
nen media tarjoaa niiden markkinoinnille.

Tutkielman tutkimuskysymys on:

e Kuinka sosiaalinen media vaikuttaa yrityksen markkinointiin?
Tutkimuskysymyksen alakysymys on:

e Miten yritys voi kdyttdd blogeja mainonnan keinona?

Keskeisend tuloksena tutkielmassa nousi esille asiakkaiden sitouttaminen yri-
tykseen ja tuotteeseen sosiaalisessa mediassa ja blogeissa kaytdvien keskuste-
luiden avulla (Mangold & Faulds, 2009). Avoimet keskustelut ja palautteen an-
taminen tuotteesta lisddvét asiakkaan lojaaliutta yritystd kohtaan ja vahvistavat
yrityksen imagoa. Lisdksi keskustelut asiakkaiden kanssa tuottavat yritykselle
lisdarvoa ja auttavat esimerkiksi tuotekehityksessd. (Singh, Veron-Jackson ja
Cullinane 2008.) Keskustelut mahdollistavat sosiaalisen median ominaispiirteet,
2008; Kaplan & Haenlein, 2010). My6s Kietzemann ym. (2011) tuovat keskuste-
lut esille sosiaalisen median ominaisuuksia kuvaavassa hunajakenno-
mallissaan. Keskustelujen lisdksi mallissa kuvataan eri teemoja, joita ovat iden-
titeetti, keskustelut, jakaminen, paikannus ja ldsndolo, suhteet, maine ja ryhmat.
Kaikkien mallin teemojen todettiin vaikuttavan yrityksen markkinointiin sosi-
aalisessa mediassa. (Kietzmann ym., 2011.)

Toinen tdrked tulos koski sosiaalisessa mediassa markkinoinnin luonnetta.
Painopiste tuotteen paremmuuden korostamisesta on siirtynyt nyt tunteen
markkinointiin. Keskitssd ei ole endd itse tuote tai palvelu, vaan tunne jonka
asiakas ostoksestaan saa. (Singh ym., 2008.) Tamd voi esimerkiksi tarkoittaa,
ettd luksustuotteen kohdalla asiakkaalle korostetaan kuinka tdrkedksi ja erityi-
seksi tdmad voi itsensd sen avulla tuntea. Blogimainonnassa korostuu usein edel-
14 kuvattu sosiaalisessa mediassa markkinoinnin piirre.
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Sosiaalinen media markkinointikanavana, kuten blogit, todettiin yrityksel-
le edulliseksi ja helpoksi markkinoinnin keinoksi (Neti, 2011). Sosiaalisen medi-
an kaytto markkinointi kanavana mahdollistaa tarkan kohdentamisen halutulle
kohderyhmalle. Perinteinen markkinointi on markkinointia yleisolle, joka sisl-
tdd my0s passiivisia, haluttuun kohderyhméaan kuulumattomia yksiloitd. (Arm-
strong & Kotler, 2012, 467.) Mainonnassaan yritys voi kédyttdd hyodykseen yh-
teisty- tai organisaatioblogia, joista molemmat tarjoavat omat etunsa mainon-
nan keinona. Ennen kaikkea blogit ovat keino yrityskuvan rakentamiselle,
helppo tapa tavoittaa haluttu kohderyhmai ja keino sitouttaa asiakas keskustelu-
jen avulla yritykseen ja saada palautetta esimerkiksi tuotekehitykseen (Singh
ym., 2008). Blogien kdytdssd havaittiin myos mahdollisia negatiivisia puolia.
Niin yhteisty6-, kuin organisaatioblogeissa tulee olla selkedsti méadaritellyt sdadan-
not ja tavoitteet mainonnalle, jotta se tukee yrityksen etuja (Kaplan & Haenlein,
2010.) Blogit, kuten muutkin kaupalliset sivustot luovat alustan kuluttajakayt-
taytymiseen vaikuttamiseen. Kuluttajakdyttdytymiseen pyritddn vaikuttamaan
muun muassa sivujen sisdllolld (Armstrong & Kotler, 2012; Kaplan & Haenlein,
2010) ja asiakkaan luottamuksen rakentamisella (Hoffman, Novak, Peralta,
1999). Keskustelujen merkitys nousi esille myos kuluttajakdyttaytymistd késitel-
tdessd. Asiakkaille tulee mahdollistaa keskindiset ja yrityksen kanssa kaytavit
keskustelut. (mm. Kaplan & Haenlein, 2010; Mangold & Faulds, 2009.)

Luvussa kaksi perehdytddn yleisesti sosiaaliseen mediaan, sekd sen merki-
tykseen ja kdyttoon yrityksen markkinoinnissa. Lisdksi vertaillaan sosiaalisen
median markkinointikeinoja perinteisiin markkinoinnin keinoihin. Luvussa
kolme perehdytddn blogeihin mainonnan keinona. Ensin kerrotaan yritys- ja
organisaatioblogeista, sekd niiden hyodyntdmisestd yrityksen mainonnassa.
Samalla tutkitaan yrityksen kohtaamia haasteita blogien kaytossd. Luvussa pe-
rehdytddn yleisesti, kuinka kuluttajakdyttdytymiseen voidaan vaikuttaa kaupal-
lisilla sivuilla. Luku neljd on yhteenveto, jossa pohditaan tutkielmassa saatuja
tuloksia ja esitetddn jatkotutkimusaihe.



2 SOSIAALINEN MEDIA JA MARKKINOINTI

Sosiaalinen media on laajentanut yritysten markkinointimahdollisuuksia. Sosi-
aalisen median avulla yrityksen on mahdollista tavoittaa kohderyhmé edulli-
sesti ja tehokkaammin kuin perinteisten markkinointimenetelmien avulla (Neti,
2011). Yh& useampi yritys hyodyntddkin sosiaalisen median sovelluksia, kuten
Facebookia, Twitteria tai blogeja, markkinoinnissaan. Tdssd luvussa kdydadan
lapi sosiaalisen median muotoja ja kuvataan sosiaalisen median vaikutusta yri-
tyksen markkinointiin. Lisdksi kerrotaan sosiaalisesta mediasta yrityksen
markkinointikanavana ja vertaillaan sosiaalisen median mukanaan tuomia
markkinointikeinoja perinteiseen markkinointiin.

2.1 Sosiaalisen median muodot

Sosiaalinen media tarkoittaa alustoja ja ohjelmia, joissa kayttdjat voivat keskus-
tella, jakaa ja luoda dataa ja jotka toimivat mobiilisti tai verkossa (Kietzmann
ym., 2011). Neti (2011) mddrittelee sosiaalista mediaa erittelemdlld termin mo-
lempien sanojen tarkoitukset. Sosiaalisuus tarkoittaa yksiloiden kommunikoin-
tia ryhmaéssa. Media tarkoittaa ideoiden, uutisten ja mainosten vélittamiseen
kdytettyd kanavaa. Taméan maédritelman mukaan sosiaalinen media tarkoittaa
verkossa toimivia alustoja, joiden avulla kayttdjat voivat olla yhteydessa keske-
nddn. Yrityksille sosiaalinen media tarkoittaa verkossa toimivaa markkinointi-
kanavaa ja keskustelualustaa yrityksen ja asiakkaan vilille. (Neti, 2011.)

Kuten Kietzmann ym. (2011) maé&dritelmdssddn mainitsivat kayttdjien
mahdollisuuden muokata dataa, korostaa myo6s Erkkola (2008) tdtd ominaisuut-
ta. Kayttgjalahtoisyys ja datan muokattavuus sosiaalisessa mediassa ovat mer-
kittdavid eroja perinteiseen mediaan ndhden. (Erkkola, 2008.) Lisdksi erottavia
tekijoitd perinteiseen mediaan ovat vuorovaikutteisuus ja kaksisuuntaisuus
(Erkkola, 2008; Kaplan & Haenlein, 2010). Vuorovaikutuksella tarkoitetaan
kayttdjien vaikuttamista sosiaalisen median toimintaan omilla valinnoillaan.
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kanssa. Vuorovaikutus tekee sosiaalisesta mediasta kaksisuuntaista ja keskuste-
luja kdydddn moneen suuntaan. Kayttdjien vilisten keskustelujen liséksi, kes-
kusteluja voidaan kdyda yrityksen ja kadyttdjan valilld. (Erkkola, 2008.)

Sosiaalisen median maédritelmét pohjautuvat sen historiaan aikana kehit-
tyneisiin ominaisuuksiin. Sosiaalisen median syntymisestd ja muodostumisesta
16ytyy useita eri teorioita. Kaplan ja Haenleinin (2010) mukaan kyseinen media
sai alkunsa ldhes 25 vuotta sitten perustetusta Open Diary-sivustosta, jossa kir-
joittajat julkaisivat omia online-pdivakirjojaan ja loivat ndin verkossa toimivan
sosiaalisen yhteison. Tama johti myds ensimmadistd kertaa blogi-sanan kayttoon.
(Kaplan & Haenlein, 2010.) Boyd ja Ellison (2010) korostavat sosiaalisten verk-
kosivujen médritelmdssa kayttdjien profiilia ja yhteyksien hallintaa ja nimeavat
SixDegrees.com ensimmadiseksi merkittaviksi sosiaaliseksi verkkosivustoksi.
Sivuilla kayttdjat pystyivat luomaan profiileja ja listaamaan yhteyksid muihin
kayttdjiin. Internet yhteyksien nopeutumisella oli suuri vaikutus sosiaalisen
median yleistymiseen ja kadyttdjam&dran kasvuun. (Boyd & Ellison, 2010.) Kap-
lan ja Haenleinin (2010) mukaan, sosiaalisen median kehittymiseen vaikutti
myos usein samassa yhteydessd kdytetty termi Web 2.0 aikakaudesta. Tatd ni-
mitystd kdytettiin ensimmdisen kerran vuonna 2004 kuvaamaan uudenlaisen
verkon muodostumista. Tatd internetin aikakautta kuvaa muutos, jonka myota
julkaisut verkossa eivét ole endd vain yhden kayttdjan tuottamia. Nykyadan ver-
kon julkaisut ovat jatkuvasti muokkautuvia kaikkien kdyttdjien toimesta. Alku-
aikojen alkeellisien sosiaalisen median sivustojen tilalle syntyi sittemmin 2000-
luvun alkupuolella sivustot kuten MySpace ja Facebook. (Kaplan & Haenlein,
2010.)

Kietzmann ym. (2011) esittelevdat hunajakenno-mallin (kuvio 1), jonka
avulla yritys voi hyodyntdd sosiaalista mediaa ja kédyttdd sen tarjoamia mahdol-
lisuuksia. Malli auttaa ymmadrtamdadn yksilon ja yrityksen ndkokulmasta, mita
sosiaalinen media on ja mitd se sisdltdd. Malli koostuu seitsemdstd teemasta,
jotka ovat identiteetti, keskustelut, jakaminen, paikannus ja ldsndolo, suhteet,
maine ja ryhmit. (Kietzmann ym., 2011.)
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KUVIO 1 Sosiaalisen median hunajakenno-malli yksilon ja yrityksen ndkokulmasta
(Kietzmann ym., 2011, 243)

Teemat kisittelevit sosiaalisen median ominaisuuksia kéyttdjan ja yrityksen
ndkokulmasta. Ensimmdinen teema on identiteetti. Tama pitdd sisdllddn asiat,
joita kdyttdjd paljastaa itsestddn sosiaalisessa mediassa, kuten kdyttdjan henkilo-
ja osoitetiedot ja muu informaatio. Monet sosiaalisen median palvelut vaativat
kayttdjalta rekisterditymisen ja profiilin luomisen. Vaikka kayttdjat luovuttavat
nditd tietoja palvelulle, tulee yritysten pystyd tarjoamaan kayttdjille yksityisyy-
densuoja. Vastaavasti myos yritysten tulisi huomioida, mitd paljastaa sosiaali-
sessa mediassa. My0s yritysten tulee sdilyttdd imagonsa ja kyetd luomaan juuri
sopivasti tietoja yrityksestd paljastava profiili sosiaalisessa mediassa. Yritysten
tulee pystyd luomaan kattava tietosuoja myo6s sen omien tietojen turvaamiseksi.
(Kietzmann ym., 2011.) Yrityksen sosiaalisen median identiteetissd tulisi ottaa
huomioon yrityksen imago ja markkinoitava tuote tai palvelu. Yrityksen kohde-
ryhmad vaikuttaa parhaiten sille sopivaan identiteettiin ja sithen mitd sen on hy-
vé paljastaa asiakkailleen sosiaalisessa mediassa.

Toisena teemana hunajakenno-mallissa on keskustelut, jotka ovat sosiaali-
sen median keskeisid tarkoituksia. Keskustelut tapahtuvat yksildiden ja ryhmi-
en valilld. Esimerkiksi Twitter ja blogit ovat sovelluksia, joissa kdyttdjdt voivat
kommunikoida. Muut kayttdjat voivat kommentoida julkaisuja, joihin blogin
pitdja tai muut kdyttdjat voivat ottaa kantaa ja julkaista vastineen. (Kietzmann
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ym., 2011). Neti (2011) korostaa sosiaalisen median ja sen keskustelujen luovan
yrityksestd helpommin ldhestyttdvad kuvaa. Lisdksi yritys voi seurata keskuste-
luja sosiaalisen median tydkalujen ja sovellusten avulla saada selville minkalai-
sissa yhteyksissd yritys esiintyy. Yritysten tulisi my6s itse osallistua kuluttajien
keskusteluihin ja muokata niitd. (mm. Kietzmann ym., 2011; Buhalis & Law,
2008.) Seuraamalla keskusteluja yritys voi kartoittaa omaa imagoaan kuluttajien
silmissd. On kuitenkin muistettava internetin mahdollistava anonymiteetti, jon-
ka turvin kayttdjat voivat jakaa negatiivisia kommentteja, vaikka ndill4 ei todel-
lisuudessa olisi perdd. (Singh ym., 2008.)

Hunajakenno-mallin keskustelujen teemaa tukee myos Metcalfen laki. Yk-
sinkertaistettuna tima tarkoittaa, ettd verkon hyoty on verrannollinen sen kayt-
tdjien nelioon. Mitd enemmadn verkossa on yhteyksid kdyttdjien valilld, sitd
enemman siitd on hyotyd. (Briscoe, Odlyzko & Tilly, 2006.) Keskustelut ja erilai-
set kaverilistat luovat yhteyksid, jolloin informaation jakaminen nopeutuu ja
tavoittaa yhd isomman joukon. Tdmén takia yritysten tulisi kasvattaa verkos-
tonsa mahdollisimman suureksi, jotta se saisi irti mahdollisimman suuren hyo-
dyn markkinoinnin kannalta. Tieto levidd sitd nopeammin, mitd useampi ihmi-
nen kuuluu yrityksen verkostoon. Yrityksen verkostoon kuuluva taas voi levit-
tdd tietoa eteenpdin omassa verkostossaan. Facebook-sivuilla julkaisusta tyk-
kaddmiset ja kommentoinnit hyodyntadvit juuri tdtd periaatetta. Kun yksi kaytta-
ja tykkdd yrityksen julkaisusta, tulee tdmd julkaisu ndkymadan kayttdjan Face-
book-kavereille. Jos taas joku ensimmdisen kdyttdjan kavereista tykkdda myos
julkaisusta, levidd se taas eteenpdin timdn kavereille. Yksinkertaistettuna jos
yksi ihminen kayttdd Facebookia tai muuta sosiaalisen median sovellusta, ei
siitd ole hyotyd. Jos kdyttdjida on kaksi, voivat he jakaa tietoa vain keskendan. Jos
kayttdjia on kuitenkin jo 100, luo tama 10 000 yhteys ja tiedonkulku mahdolli-
suutta. Talld tavalla yritys voi tavoittaa julkaisullaan helposti uusia kohderyh-
mé&dn kuuluvia asiakkaita. Yrityksen tulisi kuitenkin myds muistaa, ettd verk-
koon kuuluvien tulisi olla yrityksen kannalta tidrkeitd, kohderyhmé&an kuuluvia.
Vaikka verkkoon tai ryhmddn kuuluisi kuinka paljon kadyttdjid, mutta he eivit
olisi yrityksen kannalta tdrkeitd, mahdollisia asiakkaita, sijoittajia tai muita si-
dosryhméaéan kuuluvia, ei verkosto tuota hyotya.

Edelld kuvattujen teemojen lisdksi sisdllon jakaminen ja vastaanottaminen
on yksi sosiaalisen median peruspiirteitd ja tdméan takia yksi mallin teemoista.
Sosiaalisuus ja kdyttdjien vuorovaikutus liittyvéat vahvasti tdhdn teemaan. Sosi-
aalisessa mediassa kdyttdjien yhteydet rakentuvat ndiden jakamasta tiedosta,
kuten kuvista, videoista ja maantieteellisestd sijainnista. Objektit, joiden jaka-
minen luo sosiaalisia suhteita, riippuu kéytettdvastd alustasta. Esimerkiksi ku-
vapalvelu Flickrissa suhteet rakentuvat jaettavista kuvista, LinkedInissa ura-
taustoista ja yhteistyoblogissa esimerkiksi tuotearvosteluista. (Kietzmann ym.,
2011.) Myos Kortesuo ja Kurvinen (2011) korostavat sosiaalisessa mediassa tie-
don jakamista. Kayttdjdat voivat suositella julkaisua myods muille kayttgjille, jol-
loin yrityksen julkaisu saa enemman nakyvyyttd ja uusia lukijoita. (Kortesuo &
Kurvinen, 2011, 47.) Erilaiset palvelut kannustavat kayttdjid jakamaan tietoa
tarjoamalla etuja tiedon jakajalle. Esimerkiksi Groupon tarjoaa kayttdjille alen-
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nuksia paikallisiin yrityksiin. Tarjoukset ovat kuitenkin voimassa vain tarpeeksi
monen sitoutuessa lunastamaan tarjouksen. (Kietzmann ym., 2011.) Kietzmann
ym. (2011) korostavat timdn teeman kohdalla, ettd yrityksen tulisi tutkia, mitka
tekijat yhdistavit yrityksen asiakkaita. Taméa auttaa sisédllon hallinnassa mah-
dollistaen kayttdjien kannalta sopivan ja kiinnostavan sisédllon. (Kietzmann ym.,
2011.)

Aikaisempia teemoja tukien malliin kuuluu myos paikannus ja ldsnéolo.
Tama tarkoittaa, ettd muut tietdviat, milloin kadyttdja on paikalla palvelussa vir-
tuaalisesti tai missd paikassa hdn reaalimaailmassa on. Sosiaalisen median so-
vellukset tarjoavat kédyttdjille tietoa esimerkiksi erilaisten tapahtumien, kuten
Flashmob-esityksien sijainnista. Flashmobissa suuri joukko ihmisid kerdantyy
samaan paikkaan esittdimddn ylldttdvan, normaalista poikkeavan kohtauksen.
Tdamd voi tarkoittaa esimerkiksi laulu- ja tanssiesitystd juna-asemalla. Osallistu-
jat ndihin tapahtumiin ovat yleensd sosiaalisen median yhdistimid. Taméan li-
sdksi esimerkiksi Trapster-sovellus perustuu paikannukseen. Auttaakseen mui-
ta tielldliikkujia, kayttdjat voivat ilmoittaa palveluun poliisin tutkapaikoista tai
nopeuskameroiden sijainnista. Kuitenkin tulee ottaa huomioon kayttdjien erilai-
set asenteet paikannusta kohtaan. Kayttdjadt eivat ehkd halua jakaa paikkatieto-
jaan kaikkien kdyttdjien kanssa ja mikd mydos yritysten tulee huomioida. Suosi-
teltavaa olisi tarjota kayttdjdlle itse mahdollisuus valita, kenelle paikkatiedot
jaetaan. Esimerkiksi kayttdjd voi haluta pitdd tyokaverit etdisempand ryhmand
sosiaalisessa verkossa, ja estdd ndiltda kdyttdjan paikkatietojen ndkeminen.
(Kietzmann ym., 2011.)

Suhteet kuuluvat myos teemana hunajakenno-malliin ja siind suhteet maa-
rittelevat, kuinka kayttdja kokee olevansa vuorovaikutuksessa toisiin kayttdjiin
ja mikd heitd yhdistdd (Kietzmann ym., 2011). My6s Mangld ja Faulds (2009)
korostavat kayttdjien halua verkostoitua muiden kéayttdjien kanssa. Sosiaalises-
sa mediassa kdyttdjd voi luoda suhdeverkostoja ja ylldpitdd jo olemassa olevia
suhteita. Sosiaalisen median alustoissa on eritasoisia suhteita. Joissakin sovel-
luksissa suhteet ovat epaformaaleja ja strukturoimattomia. Esimerkiksi blogeis-
sa ja YouTubessa ei ole rajoitettu, miten kukin kayttdja voi olla kontaktissa
muihin. Blogeissa on kuitenkin mahdollista rajata mahdollisuuksia kommen-
tointiin. Esimerkiksi vain kirjautuneet ja profiilin luoneet kayttdjat voivat kom-
mentoida julkaisua. Toiset sovellukset vaativat tarkan maédrittelyn kayttdjan
kontakteista, jolloin kdyttdjan on mahdollista olla yhteydessd vain ndiden maa-
riteltyjen kontaktiensa kanssa. Esimerkiksi nettipuhelu sovellus Skypessa on
mahdollista olla yhteydessa vain kéyttdjan listaamien yhteyksien kanssa. Tallai-
sen suhteen luominen vaatii kdytdnnon jarjestelyjd, kuten ystavapyynnon lahet-
tamistd. Blogeissa syntyvit suhteet ovat epdformaaleja, eivitkd vaadi erityisid
jdrjestelyjd. Yrityksien ndkokulmasta suhteiden teemassa korostetaan suhteiden
madrittelyd. Talloin tulisi ottaa huomioon suhdetta muodostaessa sen oikeaksi
varmentaminen, esimerkiksi henkilollisyys tarkistamalla. (Kietzmann ym.,
2011.) Yrityksen tulee huomioida suhteen muodostumisessa suhteen vaativa
muodollisuus. T4lld tavalla yritys voi myos maédritelld etdisyyden asiakkaisiinsa,
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esimerkiksi onko kyseessd kaukaiseksi jddva suhde vai epamuodollinen, hel-
posti ldhestyttava yhteys kayttdjaan.

Maine kuvaa yksilon sosiaalista statusta ja se liittyy vahvasti luottamuk-
seen, mitd sosiaalisessa mediassa sitd voidaan mitata esimerkiksi seuraajien
madrdlld ja verkoston koolla. Myds muiden kéyttdjien arvioinnit ja “tykkdami-
set” madrittavat kayttdjan mainetta. Aiemmin esitellyt suhteet vaikuttavat ver-
koston kokoon. Hyvad maine on yrityksen kannalta elintdrkedd ja on yksi teema
myos sosiaalisen median ominaisuuksissa (Kietzmann ym., 2011.) My6s Buhalis
ja Law (2008) toteavat maineella olevan suuri merkitys yrityksen menestymisen
kannalta. Kuitenkin on mahdotonta pitdad sosiaalista mediaa erillddn yrityksen
todellisuudesta. Maine sosiaalisessa mediassa peilaa my0s yrityksen mainetta
reaalimaailmassa, silld yrityksen maine rakentuu teoista ja toiminnasta (Buhalis
& Law, 2008.) Yritykset voivat valita maineensa mittaukseen esimerkiksi sosiaa-
lisessa mediassa julkaisujensa m&dran tai muiden tekemdt arvioinnit. Yrityksen
tarpeista riippuu, mitd mittaria maineen arviointiin kdytetdan. (Kietzmann ym.,
2011.)

Viimeisend teeman hunajakenno- mallissa Kietzmann ym. (2011) esittavit
ryhmait, joilla tarkoitetaan kdyttdjien itse muodostamia ryhmid, jotka voidaan
jaotella kahteen eri tyyppiin. Ensimmdinen tyyppi on kadyttdjdan itse luoma jaot-
telu yhteyksistddan. Toinen tyyppi on ryhmdt, jotka ovat avoimia kaikille, vain
kutsutuille tai muilta salattuja. Tamén avulla kadyttdjd voi jakaa tietoa vain jon-
kin ryhmén kanssa. Niin yritykset, kuin yksilot voivat kdyttda tatd ryhmittelyd
hyvakseen. (Kietzmann ym., 2011.) Esimerkkind ryhmistd on Facebook kaverei-
den jaottelua reaalimaailman suhteiden mukaan. Kayttdjd voi ryhmien kohdalla
pddttdd, mitd asioita jakaa ndiden kanssa. Tyokavereille ei vilttimatta haluta
jakaa samoja asioita, mitd perheelle voidaan jakaa. Yritys voi esimeriksi jaotella
avainasiakkaansa tiettyyn ryhmdan ja tarjota heille tietoa ennen muita. Esimer-
kiksi tieto tarjouksista ldhetetddn sdahkopostilla aiemmin asioineille tai jaetaan
Facebook seuraajille. Blogeihin voidaan my0s soveltaa tétd tiedon jakoa seuraa-
jien kesken. Seuraajista muodostuu erityinen ryhmé sosiaalisessa mediassa,
mutta ryhmien kohdalla yrityksen tulee kuitenkin muistaa, ettd tdma voi aset-
taa asiakkaita eriarvoisiin asemiin yrityksen nakokulmasta. Tamaé eriarvoisuus
tulisi kuitenkin minimoida ja ikddn kuin peittdd asiakkailta.

2.2 Sosiaalinen media markkinointikanavana

Tasséd tutkielmassa sosiaalisen median markkinointikanavan mééritelméana kay-
tetddn kanavaa, jossa yritys kommunikoi verkon vélitykselld kohderyhméansa
kanssa. Tama tarkoittaa erilaisia verkkokeskusteluja, kuten blogeja, tuotearvos-
teluja ja yrityksen tarjoamia chat-palveluja. Sosiaalisesta mediasta kdytetdaan
myo6s nimitystd kuluttajaldhtéinen media. (Mangold & Faulds, 2009.) Jo nimen-
sd mukaisesta tamad markkinointikanava keskittyy kuluttajiin, heille viestimi-
seen ja keskusteluun. Markkinointi tarkoittaa asiakassuhteiden luomista ja asi-
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akkaalle arvon tuottamista. Tama tuottaa vastavuoroisesti myos yritykselle ar-
voa, esimerkiksi tuloja ja mainetta. (Armstrong & Kotler, 2012, 8-9.)

Kuten Mangold ja Faulds (2009) toteavat artikkelissaan, yritysten tulisi liit-
tdd sosiaalinen media osaksi kokonaisvaltaista markkinointiviestintdd eri ele-
menttejd yhdistelevand keinona. Kokonaisvaltainen markkinointiviestintd sisal-
tdd periaatteet, joita yritys kdyttdd kommunikoimiseen ja viestintddn kohde-
ryhmiensd kanssa. Tama pitdd sisdlldan yrityksen kaiken markkinoinnin, kuten
henkilokohtaisen myynnin, alennukset ja tarjoukset, sekd muun asiakas- ja si-
dosryhmien suhteidenhoidon. Sosiaalinen media markkinointikanavana on yh-
distelm& teknologioita, jotka mahdollistavat reaaliaikaisen kommunikoinnin,
multimedia tarjonnan ja eri alustojen kdyton yrityksen markkinoinnissa. (Man-
gold & Faulds, 2009.)

Markkinointikanavana sosiaalinen media on hyvin keskusteleva ja kom-
munikointia tapahtuu joka suuntaan ja kaikkien osapuolien vélilld (mm. Man-
gold & Faulds, 2009; Erkkola, 2008). Keskustelujen kautta yritys voi reaaliaikai-
sesti kartoittaa sidosryhmiensd, kuten asiakkaiden, mielipiteitd ja asenteita yri-
tystd kohtaan. Sidosryhmien mielipiteet luovat perustan yrityksen suhdetoi-
minnalle. Suhdetoiminta tarkoittaa markkinointiviestinndn ja sidosryhmilta
saatavan tiedon hyodyntdmistd yrityksen viestinndssd. Sen tarkoituksena on
yleensd yrityskuvan rakentaminen. (Karjaluoto, 2010, 50-54.) Jotta yhtendisen
yrityskuvan rakentaminen onnistuisi, yritykselld tulee olla selked yhtendinen
linjaus sosiaalisen median kadytostd (Mangold & Faulds, 2009).

Sosiaalisen median keskustelut luovat yrityksille myos muita mahdolli-
suuksia. Keskustelujen avulla yritys voi hoitaa sosiaalisessa mediassa esimer-
kiksi asiakaspalveluaan. Asiakas voi kyselld tuotteen saatavuutta ja hintaa, esi-
merkiksi yrityksen Facebook-sivuilla. Muita keskustelualueita voi olla esimer-
kiksi yritysblogi tai Instagram-profiili. Suurin osa informaatiosta, joka yrityk-
sestd tai sen tuotteista sosiaalisessa mediassa 16ytyy, on asiakkaiden itse tuot-
tamaa keskindisissd keskusteluissaan (Mangold & Faulds, 2009). Vaikka tama
voi tuoda yritystéd esille negatiivisestikin kuluttajien kesken, kuuluu tdma sosi-
aalisen median luonteeseen markkinointikanavana.

Yrityksen on kuitenkin mahdollista vaikuttaa ndihin kdyttdjien kdymiin
keskusteluihin. Mangold ja Faulds (2009) artikkelissaan tarjoavat néihin keskus-
teluihin ja niiden savyihin vaikuttamiseen eri keinoja, joiden tulee tukea yrityk-
sen pddmaddrid. Nditd keinoja ovat esimerkiksi erilaisten alustojen luominen,
joissa kayttdjat voivat verkostoitua samoista asioista kiinnostuneiden kanssa.
My6s yrityksen aktiivinen sosiaalisen median, kuten blogien kaytto auttaa yri-
tystd kadyttdjien keskustelujen seuraamisessa. (Mangold & Faulds, 2009.) Myos
Kietzmann ym. (2011) kannustavat yrityksid ottamaan osaa kdyttdjien keskuste-
luihin ja lisdksi tutkijat tuovat esille tarkedn seikan tédstéd osallistumisesta, minkéa
Mangold ja Faulds (2009) jattavat huomiotta. Kietzmann ym. (2011) korostavat,
ettd yritysten tulee huomioida, mihin keskusteluihin ja missd méérin osallistua.
Yritysten liian vahva vaikuttaminen kayttdjien keskindisiin keskusteluihin, ei
ole endd yrityksen kannalta suotavaa. (Kietzmann ym., 2011.) Kadyttdjien tulee
tuntea, ettd heitd kuunnellaan, mutta samaan aikaan yritys ei saa olla liian osal-
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listuva. Erityisesti negatiivisten palautteiden kohdalla yritysten on tdrkedd osal-
listua keskusteluihin, koska verkossa ja sosiaalisessa mediassa kayttdjien nega-
tiiviset kokemukset levidvéat nopeasti, vaikuttaen yrityksen maineeseen. (Buha-
lis & Law, 2008.) Buhalis ja Law (2008) nostavat artikkelissaan esimerkiksi Un-
tied.com sivuston, jossa sivuston perustaja julkaisi huonon kokemuksensa Uni-
ted Airlinesilla matkustamisesta. Kirjoituksen myotd tuhannet muut United
Airlinesin tyytymattomat asiakkaat julkaisivat my6s oman negatiivisen koke-
muksensa lentoyhtiostd. Esimerkki osoittaa, kuinka tdrkedd yrityksen reagoi-
minen kéyttdjien palautteisiin on, jotta vastaavanlaisilta ilmioiltd valtyttdisiin.
(Buhalis & Law, 2008.) Myos Singh ym., (2008) korostavat yrityksien keskuste-
lujen seuraamisen tdrkeyttd ja erityisesti negatiivisiin kommentteihin vastaa-
mista. Buhalis ja Law (2008) kehottavat yrityksid tarjoamaan verkkosivuillaan
asiakkailleen kanavan antaa palautetta yritykselle. Tdlld keinolla asiakkaat pys-
tyvét valittimdan suoran viestin yritykselle ilman, ettd se levidd yrityksen kan-
nalta epdedullisesti muille asiakkaille. (Buhalis & Law, 2008.)
intressien jakajien kesken ja blogin avulla yritys voikin tarjota asiakkailleen
mahdollisuuden verkostoitumiseen (Mangold & Faulds, 2009). Blogin lukijat
jakavat saman kiinnostuksen esimerkiksi muotiin, joten yrityksen on helppo
loytdd oikea kohderyhma tdlld keinolla. Kuluttajan sitoutumista tuotteeseen ja
yritykseen vahvistaa mahdollisuus antaa palautetta tuotteesta (Mangold &
Faulds, 2009). Erilaisten keskustelujen kautta yrityksen on mahdollista saada
my0s arvokasta tietoa omista asiakkaistaan ja saada tietoa tuotekehitystdan var-
ten, jotta kuluttajan kokema hyo6ty voidaan maksimoida (Singh ym., 2008).
Singh ym., (2008) korostavat myos kuluttajien kuuntelemista ja erityisesti blogi-
en merkitystd tdssd, silld hyvan blogin kautta yrityksen on mahdollista nayttaa
asiakkaille, ettd yritys valittdd heistd ja tuotteistaan. Lisdksi taimd vahvistaa yri-
tyksen imagoa ja kasvattaa asiakkaiden luottamusta ja lojaaliutta yritystd koh-
taan. Esimerkiksi Microsoft kdyttdd organisaatioblogiaan apuna tuotekehityk-
sessd. Tdtd kautta yritys voi saada my0s tietoa asiakkaiden mielipiteistd koskien
yrityksen tuotteita verrattuna kilpailijan vastaaviin tuotteisiin (Singh ym., 2008.)
Edelld kuvattujen liséksi sosiaalisen median kdyton etuihin yrityksen kan-
nalta on sen edullisuus (Neti, 2011). Facebook-sivujen tai Instagram profiilin
luominen on ilmaista. Ainut kulu, mikéd ndiden paivittamisestd yritykselle syn-
tyy, on sosiaalisen median profiilien pdivittdimiseen kaytetty tyoaika (Neti,
2011). Tyontekijdat voivat kuitenkin kokea blogin tai sosiaalisen median péivit-
tamisen ylim&ardisend lisdtyond jo vanhojen toiden péélle. Yritysten tulisi kui-
tenkin kannustaa tyontekijoitd ja tarjota mahdollisuus korvat jokin vanha tyo-
tehtdvad sosiaalisen median profiilien pdivittamiselld. (Alasilta, 2009, 115.) Kui-
tenkin Esimerkiksi Facebook-profiilin pdivittaminen tai Instagramiin kuvan
lisddminen tapahtuu nopeasti ja vaivattomasti ilman suuria markkinointikuluja
ja tavoittaa silti suuren kohderyhman.
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2.3 Perinteiset ja sosiaalisen median markkinointikeinot

Sosiaalinen media on luonut markkinoinnille uuden kanavan. Yritys voi yhdis-
tdd perinteisen median muotoja sosiaalisen median tarjoamiin ominaispiirteisiin.
Perinteisten markkinointikeinojen maaritelmdnd kaytetddn television, radion,
printtimedian, ulkomainonnan, elokuvamainonnan ja hakemistojen kautta vali-
tettyd markkinointiviestid (Karjaluoto, 2010, 108). Muutama vuosi sitten, sosiaa-
lisen median k&yttod markkinoinnissa pidettiin epdvarmana, mutta nykyaan
tilanne on muuttunut. Sdhkoposti muutti aikanaan suuresti yrityksen markki-
nointia ja tdmdn pdivan ilmiond sosiaalinen media on saanut aikaan saman
mullistuksen. (Neti, 2011.)

Nykyé&ddn perinteisiin medioihin ndhden, sosiaalisen median voidaan kat-
soa nousseen jopa merkittivammaéksi. Tamd kdy ilmi myds Mainostajien liiton
(2014) toteuttamasta tutkimuksesta eri medioiden kdyton kehittymisestd mai-
nonnassa (kuvio 2). Jatkuva tiedon jakautuminen ja kuluttajien ylikuormittami-
nen informaatiolla on saanut aikaan kuluttajien mielenkiinnon menettamisen
perinteisessd mediassa vilitetylle brandiviestinnélle. Tdmaé johtaa yritykset uu-
sien kysymyksien ddreen pohtimaan, voiko sosiaalisella medialla tavoittaa te-
hokkaammin kohderyhmédd ja onko tdssd mediassa toteutetulla viestinnalld
mahdollisuus tarjota kuluttajille pidempiaikainen, merkittavampi interaktiivi-
nen kokemus? Sosiaalisella medialla ja erityisesti blogeilla pystytdan helposti
viestimdan halutun kohderyhmaén kanssa. (Singh ym., 2008.) Yritysten tulisi siis
ndhdé sosiaalinen media mahdollisuutena perinteisten markkinointikeinojen
liséksi.
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KUVIO 2 Eri medioiden volyymin kehittyminen 2014 vs. 2013 (Mainostajien liitto, 2014)
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Kuten Mainostajien liiton (2014) julkaisemassa kuviossa ndkyy, mainonta siir-
tyy yhd enemmain verkkoon (kuvio 2). Kuvio on tehty alkuvuodesta 2014 ja sii-
nd vertaillaan eri medioiden kdyton volyymin kehittymistd Suomessa vuoteen
2013. Tamédn tutkimuksen mukaan perinteiset mainonnan keinot ovat selvasti
laskussa verkkomainontaan ndhden. Yhteensa verkkomainonta on kasvanut 69 %
vuodesta 2013 vuoteen 2014. Kuten kuviossa kuvataan niin display, eli banne-
rimainonta ja luokiteltu verkkomainonta, sekd sdhkoiset hakemistot ja ha-
kusanamainonta ovat molemmat kasvaneet 39 % vertailu vuoteen ndhden.
(Mainostajien liitto, 2014.) Juuri bannerimainonta on hyvin yleistd blogeissa.
Bannerimainonta tarkoittaa, ettd yritys voi ostaa oman mainoksen blogin sivuil-
le (Kortesuo & Kurvinen, 2011, 109). Blogimainonnan lisddntyminen oli nahta-
vissd jo vuonna 2012 Mainostajien liiton toteuttamassa tutkimuksessa, jossa yli
kolmasosa vastanneista yrityksistd kdytti blogia mainonnassaan (Mainostajien
liitto, 2012). Kuviosta ndkee kuinka selkedsti kaikki perinteinen mainonta on
vdhentynyt. Painetut hakemistot, televisio-, radio-, elokuva- ja ulko- ja liiken-
nemainonta ovat kaikki pienentyneet yrityksien mainonnan siirtyessa verkkoon
ja sosiaaliseen mediaan. (Mainostajien liitto, 2014.)

Kuten sosiaalisen median maaritelméassid nousee esille, on sosiaalisen me-
dian keskeinen osa keskustelut, joita voidaan kdydéa asiakkaiden tai asiakkaan
ja yrityksen vililld (mm. Singh ym., 2008; Erkkola, 2008). Erkkolan (2008) mu-
kaan juuri vuorovaikutteisuus erottaa sosiaalisen median perinteisistd markki-
nointikeinoista. Vuorovaikutuksella tarkoitetaan kdyttdjien mahdollisuutta vai-
kuttaa median toimintaan, kuten antaa palautetta ja keskustella. (Erkkola, 2008.)
Sosiaalisessa mediassa markkinointi ei ole vain vakuuttelua oman tuotteen tai
palvelun paremmuudesta, vaan pddtarkoitus tdmédn median kadyttamisessa
markkinointiin on kuluttajien sitouttaminen tuotteeseen tai palveluun avoimien
ja aktiivisien keskustelujen kautta (Mangold & Faulds, 2009). Lisédksi keskuste-
luilla voidaan parantaa tuotteesta syntyvéaa tunnetta, joka on yhtd kasvava vaa-
timus markkinoinnin ndkokulmasta (Singh ym., 2008). Perinteisissd markki-
noinnin keinoissa, yrityksen padtavoite on juuri pdin vastainen. Pyritdédn luo-
maan vaikutelma tdydellisestd tuotteesta tai palvelusta, joka on valttamatto-
myys asiakkaalle. Koska markkinoinnin voidaan todeta muuttuneen itse tuot-
teesta siitd saatavaan tunteen markkinointiin, voidaan sen nidhdéa selittdvian
Mainostajien liiton (kuvio 2) tutkimuksen tuloksia (Mainostajien liitto, 2014).

Perinteiset markkinoinnin keinot eivdt mahdollista edelld kuvattuja kes-
kusteluja ja kuluttajien keskindistd kommunikointia ja tiedon jakoa. Esimerkiksi
televisio- tai lehtimainoksessa kommunikointi on yksisuuntaista, yritykselta
kayttdjalle. Sosiaalisessa mediassa kdytdvien keskustelujen avulla, kayttsjat
voivat mielipiteiden vaihdon lisdksi my®6s auttaa toisiaan (Neti, 2011). Verkko-
kaupan kohdalla tdmaé voi tarkoittaa erilaisia tuotetietoja. Asiakkaat voivat itse
kommentoida omia kokemuksiaan tuotteen suhteen, esimerkiksi vaatteiden ja
kenkien kohdalla, kertomalla onko kyseessd normaalia pienempi vai suurempi
koko. Asiakkaiden keskustelut toimivat myos lisimarkkinointina, kun asiak-
kaat voivat itse suositella suoraan tuotetta tai palvelua toiselle asiakkaalle ja
jakaa kokemuksiaan. Asiakkaiden omat arvostelut ja mielipiteet voivat sisaltda
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myos haittaa yritykselle. Positiivisten kokemuksien lisdksi myts huonot koke-
mukset ja asiakastyytymédttomyys on helppoa ja nopeaa ilmaista verkossa ja
tavoittaa suuren mddran kayttdjid. Yritysten tulee kuitenkin olla valmiita vas-
taamaan myos ndihin negatiivisiin kommentteihin. (Buhalis & Law, 2008.)

Kaiken kaikkiaan sosiaalisessa mediassa ja verkossa markkinointi eroaa
perinteisiin keinoihin ndhden markkinoinnin kohdentamisessa. Perinteinen
markkinointi on markkinointia yleisolle, joka sisdltdd myo6s passiivisia, halut-
tuun kohderyhmédn kuulumattomia yksiloitd. (Armstrong & Kotler, 2012, 467.)
Painettuja mainoksia voi postin mukana tulla jokaiseen talouteen, vaikka vain
puolet mainoksen saaneista kuuluisi kohderyhméaan. Tama aiheuttaa yritykselle
turhia kuluja hukkaan menevastd mainonnasta. Esimerkiksi lehti- tai televisio-
mainoskampanjan kustannukset voivat olla pienelle, vasta toimintansa aloitta-
neelle yritykselle aivan liikaa. Sosiaalisessa mediassa markkinointi on huomat-
tavasti edullisempaa. Yritykselle, joka on toimintansa alkuvaiheissa tdimé& voi
olla ainoa mahdollinen markkinointikanava, silld sosiaalisessa mediassa toteu-
tettuun mainontaan ei tarvitse suurta markkinointibudjettia. Kuluiksi muodos-
tuu ainoastaan sosiaalisen median kayttoon kuluva tyoaika. (Neti, 2011.)

Yhteenvetona sosiaalisesta mediasta perinteisiin markkinointikeinoihin
ndhden voidaan todeta, sosiaalinen media tarjoavan yrityksille helpon, nopean
ja tarkasti kohderyhmén tavoittavan valineen. Avoimet keskustelut sitouttavat
asiakasta tuotteeseen ja yritykseen ja ovat siksi olennainen osa tdtd uutta mark-
kinointikeinoa (Mangold & Faulds, 2009). Vaikka Mainostajien liiton (2014) jul-
kaisemassa kuviossa (kuvio 2) on havaittavissa mainonnan siirtyminen verk-
koon, ei perinteisen markkinoinnin keinoja tule kuitenkaan sulkea pois. Yrityk-
sen tulisi pohtia, missa tilanteissa sosiaalisen median kaytté on sopivaa ja mihin
taas perinteiset markkinoinnin keinot sopivat parhaiten. On huomioitava, etta
verkko ja sosiaalinen media eivét tavoita kuitenkaan kaikkia. Karjaluoto (2010)
korostaa, ettd perinteisid medioita tulisi kdyttdd verkkomarkkinointia tukevina
toimina, eikd toisiaan poissulkevina. Vaikka perinteisten medioiden kaytté on
viahentynyt, tulee yrityksien ymmartdd niiden toimintaa. (Karjaluoto, 2010, 108.)
Kohderyhmin idn voidaan todeta vaikuttavan markkinointikeinon valintaan.
Sosiaalisen median kaytto ei ole endd vain nuoria varten, mutta silti silld ei pys-
ty tavoittamaan kaikkia ikdryhmid. Perinteisen median kdyton voisi katsoa ole-
van suositeltavampaa idkkéaalle kohderyhmalle.
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3 BLOGIT YRITYKSEN MAINONNASSA

Blogien avulla yrityksen on helppo kohdentaa mainontaa halutulle kohderyh-
malle. Mainontaan blogit tarjoavat monipuolisen keinon, jolla voidaan sitouttaa
asiakasta ja kasvattaa asiakaan luottamusta yritystd kohtaan. (Singh ym., 2008.)
Téssd luvussa perehdytddn sosiaalisesta mediasta tarkemmin blogeihin ja nii-
den eri tyyppeihin. Ensimmadisend tarkastellaan yhteistyo- ja organisaatioblogi-
en mddritelmad ja kdyttod tarkemmin. Lisdksi luvussa késitellddn erilaisia mah-
dollisuuksia, joita blogit tarjoavat mainonnan keinona yrityksille. Toisessa ala-
luvussa kasitellddn yleiselld tasolla keinoja, joiden avulla yritys voi pyrkid vai-
kuttamaan kuluttajakdyttaytymiseen.

3.1 Yhteistyo- ja organisaatioblogi

Blogi tarkoittaa nettisivuja, joiden pdivityt julkaisut ovat kronologisesti k&an-
teisessd jdrjestyksessd (Kolari, Finin & Joshi, 2006). Julkaisut koostuvat linkeista
ja kirjoittajan henkilokohtaisista ajatuksista (Singh ym., 2008). Kaytt&jat julkai-
sevat itse tuottamaansa sisdltod, johon blogin lukijoiden on mahdollista kom-
mentoida. Blogeja voidaan jaotella niiden sisdllon ja aiheen mukaan kuten, ruo-
ka-, muoti-, organisaatio- ja yhteistyoblogi. Blogit tarjoavat yrityksille persoo-
nallisen, omaperdisen ja edullisen tavan tavoittaa haluamansa kohteen (Arm-
strong & Kotler, 2012, 470).

Yhteistyoblogi tarkoittaa blogia, jonka kanssa yritys on tehnyt sopimuksen
tuotteidensa tai palvelujensa mainostamisesta. Mainostaminen voi tapahtua
blogin pitdjan tekemalld postauksen tuotteista ja kuvaten omia kadyttokokemuk-
sia, yrityksen ostamalla mainostilaa blogin sivuilta tai tarjoamalla mahdolli-
suuden arvonnan jdrjestimiseen blogin lukijoille. (Puranen, 2012.) Esimerkiksi
matkailualanyritys Rantapallo ja muotiin keskittynyt aikakausilehti Costume,
ovat palkanneet joukon bloggaajia sivuilleen. Erilaisia blogiportaaleja, kuten
Indiedays, on syntynyt tarjoten sivuilleen koottuna kymmenia suosittuja bloge-
ja.
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Blogimainonnassa tulee huomioida kohderyhmd, jolle tuotteita mainoste-
taan. Tamad tarkoittaa asiakkaiden jakamista jonkin tekijdn, kuten i&n, mukaan
segmentteihin. (Armstrong & Kotler, 2012, 12.) Kun valinta markkinointikoh-
teesta on tehty, kohdennetaan markkinointi tdlld segmentille sopivinta kanavaa
ja keinoja kdyttden. Kohderyhmin lisdksi valittavaan kanavaan vaikuttaa vali-
tettdva viesti. (Kaplan & Haenlein, 2010.) Blogien luokittelu sisdllon mukaan
auttaa kohdentamaan mainonnan oikein. Yhteistytblogi tarjoaa yritykselle hel-
pon tavan tavoittaa haluttu kohderyhma. Esimerkiksi nuorille aikuisille suun-
nattu vaatealan verkkokauppa voi tehdd yhteistyosopimuksen muotiblogin pi-
neita blogin lukijoita. Yritys pystyy hyddyntamaan yhteistyoblogin jo valmiiksi
hankkimaa lukijam&drdd. Blogilistan mukaan Suomen luetuimman muoti- ja
lifestyleblogin Mungolifen (Blogilista, 2014) kirjoittaja Anna Vanhanen mainos-
taa yhteistyokumppaniaan vaatealan verkkokauppaa Nelly.com:ia 11.2.2014
ndin:

Psst!! Nellylla on kdynnissd mahtava Fashion Week -kamppis, jossa tdimdn viikon
ajan joka pdiva esitellddn uusi fashionista ja luodaan hanen muodikkaan kaupunkin-
sa mukainen tyyli. Tanddn on vuorossa ahh-niin-ihana kotikaupunkini Lontoo ja
upea Georgie Wass :) Lontoon katutyyliin sopivat vaatteet on tdnaan siis -40 %!! Ei-
lisen New Yorkin voi vield kdyda tsekkaamassa sivuilta myos! Kampanjasivulle paa-
sette TASTA! (Vanhanen, 2014)

Andersson ja Valtare (2011) tuovat tutkielmassaan esille Verkkokumppanin
(2011) madritelmdn kumppanuusmarkkinoinnille, joka tarkoittaa yrityksen ul-
kopuolista mainoksen julkaisijaa. Kyseessd voivat olla toiset yritykset tai muut
nettivisut, tdssd tapauksessa esimerkiksi blogit. Kumppanuusmarkkinoinnille,
kuten yhteistyoblogeille tunnusomaista on tulospohjaisuus. Tama tarkoittaa,
ettd yhteistydkumppanille maksetaan vain toteutuneista tuloksista. Tuloksia
voidaan mitata esimerkiksi uutiskirjeen tilauksilla, uusien asiakkaiden rekiste-
roitymiselld verkkopalveluun, yhteydenottopyyntond tai verkkokaupan ostota-
pahtumina. (Andersson & Valtare, 2011.) Ennen kaikkea suhdetoiminnan tar-
koituksena on parantaa yrityskuvaa. Positiivisen yrityskuvan rakentaminen
onnistuu yhdistamalld suhdetoimintaan erilaisia aktiviteettejd, kuten blogiar-
vonnan sponsorointia ja mainontaa. (Karjaluoto, 2010 54-55.) Kumppanuus-
markkinoinnissa yhteistyon osapuoli markkinoi yrityksen tuotteita omilla si-
vuillaan. Kun asiakas siirtyy yrityksen sivuille kumppanisivuston, tdssd tapa-
uksessa blogin kautta, ja tekee ostoksia, saa blogin pitdjd usein tietyn prosent-
tiosuuden ostosten loppusummasta. Provision lisdksi saatetaan kdyttdd myos
etukédteen madriteltyd palkkiota. Kumppanuussivuston kautta yrityksen sivuille
siirtyvien méddrad tulee kuitenkin seurata ja laskea ja tdhdn onkin tarjolla erilai-
sia jdrjestelmid, jotka pystyvit jdljittiméadan asiakkaan reitin yrityksen sivuille.
Yhteistyossd toteutetut postaukset sisdltdavit linkkejd yrityksen nettisivuille,
esimerkiksi verkkokaupan tuotevalikoimiin, joita blogissa on esitelty. (Verkko-
kauppaopas, 2010.) Mainostajien liiton vuonna 2012 toteuttaman kyselyn mu-
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kaan 38% vastanneista suomalaisista yrityksistd tekee yhteistyotd yrityksen ul-
kopuolisen bloggaajan kanssa (Mainostajien liitto, 2012).

Sosiaalisessa mediassa markkinoidaan yhd enemmén tunnetta. Aikai-
semmin markkinoinnin keskiossd oli yrityksen tuottama tuote tai palvelu, mut-
ta nykyddn painopiste on tunteessa, joka asiakkaalle voidaan tuottaa. (Singh
ym., 2008.) Tamd markkinoinnin uusi piirre ilmenee myo6s blogimainonnassa.
Kirjoittajat usein pyrkivit tekstien, kuvien ja mahdollisesti myts videoiden
avulla tekemddn tuotteesta juuri sen, mitd asiakkaalta puuttuu. Monista yhteis-
tyoblogeista esille nousevat lukijalle markkinoitavat tunteet ovat helppous, no-
peus ja mukavuus. Blogin kirjoittajat esittelevit usein tuotteita, joiden avulla
nditd tunteita lukijalle tarjotaan. Costume-muotilehden sivuilla blogiaan pitdva
Mona Nieminen kirjoittaa Mona’s dailystyle blogissaan 17.2 néin:

Nimittdin omat suosikki farkkuni Liu Jo:t! Niitd on kertynyt yhteistyon puitteissa
vaatekaappiin jo useammat ja voin todeta, ettd merkin farkut ovat yltdneet heittamal-
14 suosikkeihin! Liu Jo:n farkut ovat juuri taydelliset kurvikkaille reisilleni ja taka-
puolelleni;) Ne istuvat todella hyvin ja ovat mukavat paalld. (Nieminen, 2014)

Blogien kdytdssda mainonnassa tulisi kuitenkin korostaa enemman sdantojd, jot-
ka koskevat esimerkiksi yhteistydmainontaa. Koska ilmit on melko nuori vield,
blogimainontaa koskeva lainsddddnto on jdljessd. Epédselvdd on, miten blogin
lukijalle, kuluttajalle tulee tuoda ilmi, mikd on mainostusta ja mika blogin kir-
joittajan henkilokohtaista tuotosta, josta télle ei ole maksettu. Tutkielmassa asi-
aa tarkasteltiin yrityksen, eikd yksilon nakokulmasta, mutta myos yrityksen
tulisi huomioida mainonnassaan tietty lapindkyvyys, jotta kuluttaja ei koe itse-
ddn huijatuksi. Myos yritys voi kokea, ettd mainonnasta maksettu summa, ei
vastaa sen saamaa ndkyvyyttd yhteistyoblogissa.

Yhteistyoblogien liséksi, organisaatio voi kédyttdd mainonnan keinona or-
ganisaatioblogia. Organisaatioblogi voidaan jakaa organisaation sisdisiin julkai-
suihin, esimerkiksi organisaation intranetissd, ja ulkoisiin organisaatioblogeihin,
joiden molempien julkaisupohjana toimii internet. (Lintula, 2008.) Organisaa-
tioblogi toimii myos yrityksen sisdisen viestinndn vélineend. Sen avulla yrityk-
sen johto voi kommunikoida helposti ja nopeasti eri tyoryhmien kanssa. Sisdi-
sen yritysblogin avulla erilaiset rajapinnat tiedonkulussa katoavat kun tieto on
kaikkien ndht&villd, jolloin ideoiden ja tiedon jakaminen helpottuu kun kom-
munikaatio voi tapahtua moneen eri suuntaan. Ulkoisessa organisaatioblogissa
taas yritys kertoo toiminnastaan ja tuotteistaan ja kommunikoi asiakkaiden
kanssa (Singh ym., 2008.) Hyvan organisaatioblogin tulee pdivittyd tarpeeksi
usein ja kuten Kaplan ja Haenlein (2010) artikkelissaan toteavat, yrityksen tulee
rohkaista tyontekijoitddan aktiivisuuteen blogin pédivittdmisen ja julkaisujen suh-
teen. T4td ajatusta tuetaan useissa alan julkaisuissa (esim. Armstrong & Kotler,
2012; Leino, 2012). Blogin aktiivinen pdivittdminen kasvattaa yrityksen naky-
vyyttd internetissd parantaen hakukone nidkyvyyttd. Tédlloin blogi ja yritys sen
takana nousevat esille hakupalvelimella hakua suoritettaessa. (Leino, 2012, 179-
180.)
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Julkaisukanavana organisaatioblogi tarjoaa yritykselle moninaiset mah-
dollisuudet. Monissa organisaatioblogeja kasittelevissa julkaisuissa (mm. Kap-
lan & Haenlein, 2010; Kortesuo & Kurvinen, 2011) korostetaan yrityksen mah-
dollisuutta viestid ja valittdd tietoa niin tyontekijoille, asiakkaille ja osakkeen-
omistajille. Hyvin toteutettu organisaatioblogi osoittaa asiakkaille, ettd heist ja
yrityksen tuotteista vilitetddn. Yritys kuuntelee asiakkaiden mielipiteitd ja niilld
on merkitystd. Pienten yritysten kohdalla blogin pitdminen tukee yrityksen
ydinajatusta, kuten laatua tai ymparistoystavallisyyttd. Suurten yritysten, kuten
Hondan tai Microsoftin kohdalla, blogin pitdiminen inhimillistda yritystd. Blogi
luo siis ikddn kuin kasvot yritykselle. Organisaatioblogin avulla yritys voi lujit-
taa uskollisuutta ja luottamusta yritystd kohtaan. (Singh ym., 2008.)

Organisaatioblogi eroaa henkilokohtaisesta blogista kirjoittajien maaréassd,
joka organisaation kohdalla késittdd yleensd useamman henkilon. Kirjoittajat
eivat myoskddn julkaise henkilokohtaisia ndkemyksiddn, vaan julkaisut ovat
organisaation ehtojen mukaisia ja kirjoittajat toimivat organisaation edustajina.
(Kortesuo & Kurvinen, 2011, 181-182.) Tastd voidaan myos kritisoida organisaa-
tioblogeja. Blogien kirjoittajat ovat ikddn kuin “haamukirjoittajia”. Kirjoitukset
eivit ole persoonallisia ja valttamaéttd tdysin rehellisid, vaan yleensd tarkastettu-
ja ja korjattuja, jotta julkaisut tukevat yrityksen strategisia linjauksia ja palvele-
vat pddtarkoitusta, eli yrityksen hyotyd. Ndin ollen voidaan olettaa yrityksen
julkaisuissa piilevdan taka-ajatus. (Lintula, 2008.) Kaplan ja Haenleinin (2010)
mielestd kirjoitukset eivat kuitenkaan saa jadda kasvottomiksi “haamukirjoitta-
jilen” tuotoksiksi. He korostavat kirjoittajien henkil6llisyyden todennettavuutta
yksilon kannalta. Blogin lukijalle on tdrkedd saada tietdd, kuka kirjoituksen ta-
kana on, silld anonyymeilta tileiltd tulevat ylipositiiviset kommentit voivat ai-
heuttaa epdilyksid. Kayttdjd voi luulla yrityksen itse kommentoivan omiin jul-
kaisuihinsa herattddkseen toisten lukijoiden luottamusta. (Kaplan & Haenlein,
2010.) Vaikka Lintula (2008) toi lisdksi esille organisaatioblogin julkaisujen per-
soonattomuutta, tulisi monien alan julkaisujen mukaan (Kortesuo & Kurvinen
2011; Alasilta, 2009; Kaplan & Haenlein, 2010) asia olla juuri pdinvastoin. Me-
nestyvan organisaatioblogin julkaisujen tulisi olla kiinnostavia, kantaaottavia ja
sisdlloltadan aitoja. Talloin tulee muistaa aito sananvapaus, mikd pitdd tarjota
blogin kirjoittajalla ja my6s sen kommentoijalle. (Alasilta, 2009, 117-120.)

Organisaatioblogin persoonattomuuden liséksi, voi organisaatioblogi olla
haitta yritykselle myos toisella tapaa. Kun yritys on ottanut blogin kayttoon
viestinndssddn ja tyontekijoitd on ohjastettu olemaan aktiivisia blogin pdivitta-
misessd, tulee varautua kuitenkin my®os siihen, ettd tyontekijdt voivat kirjoittaa
tirmasta henkilokohtaisia mielipiteitddan negatiiviseen sdvyyn. (Kaplan & Haen-
lein, 2010). Yrityksen tekemid ratkaisuja on kuitenkin kannattavaa pohtia ra-
kentavassa mielessd, mutta tdma tulee tapahtua hyvin yleiselld tasolla (Kor-
tesuo & Kurvinen, 2012, 181-182). Kuitenkin sopiva kriittisyys tulee muistaa,
silld hyvan blogin peruspiirteisiin kuuluu kannanottaminen ja mielipiteiden
ilmaiseminen (Leino, 2012, 179-183). Tastd voidaan johtaa pddtelmd, kuinka
tarkka yrityksen tulee olla blogi julkaisujensa suhteen. Liian tarkasti korjattu,
taysin yrityksen eduksi saneltu julkaisu drsyttdd asiakkaita, eikd heritd luotta-
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musta. Kuitenkin taas liian 16yhésti yrityksen puolelta valvottu blogi voi johtaa
yrityksen kannalta epdedulliseen julkisuuteen. Organisaatioblogin tulee siis
pystyéd tasapainoilemaan ndiden odotusten ja vaatimusten vilillg, jotta se pys-
tyy tdyttdimdan tarkoituksensa viestinndn ja mainonnan kanavana. Tamén li-
sdksi organisaatioblogiin liittyy muitakin riskeja. Tyytymattomien ja pettynei-
den asiakkaiden on helppo jakaa negatiivisia kokemuksiaan niin yritysblogissa,
kuin sosiaalisessa mediassa kaiken kaikkiaan (Ward & Ostrom, 2006). Myos
Singh ym. (2008) nostavat my®os esille negatiiviset kommentit organisaatioblo-
gissa. Kommentoijien anonymiteetti luo tdssd yritykselle haasteen. Yrityksen
voi olla vaikeaa 16ytdd yhteyttd negatiivisen kommentin ja todellisen ongelman
valilld. Kuitenkin t&lld tavalla yritykset tulevat tietoisiksi ongelmasta. (Singh
ym., 2008.) Kuten aiemmin todettiin, yritysten tulee pystyd vastaamaan myos
ndihin kadyttdjien negatiivisiin palautteisiin ja kokemuksiin, aivan kuten mui-
denkin vaylien kautta tulleisiin asiakaspalautteisiin (Buhalis & Law, 2008).

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd yritys voi hyddyntdd mainonnassaan
yhteistyo- tai organisaatioblogia. Yhteistyoblogin kautta yrityksen on helppo
kohdentaa mainonta halutulle kohderyhmaille. Yhteistydssd toimiva blogi on
yleensd jo saavuttanut suuren lukijamddran, joten mainonta kohdistuu suurelle
ryhmiéille. Julkaisut voivat sisdltavit linkkejd yrityksen sivuille, tuotearvosteluja
tai erilaisia kilpailuja yrityksen tuotteista (Puranen, 2012.) Mainonnasta makse-
taan kuitenkin blogin pitdjdlle, mikd aiheuttaa yritykselle enemmaén kuluja kuin
organisaatioblogin kaytto (Andersson & Valtare, 2011). Toisaalta suhdetoiminta
ja kumppanuusmarkkinointi parantavat yrityskuvaa (Karjaluoto, 2010 54-55).
Yhteistyoblogimainonta voi kuitenkin osoittautua myos haasteeksi, silld blogi-
mainontaa koskien lainsdddantd on vield jaljessd, jolloin selvid ohjeita mainon-
nan toteuttamiseen ei ole. Kuluttaja voi kokea epédselvyyttd, mikd on mainontaa
ja mikd blogin pitdjan oma mielipide tai aito tuotesuositus. Organisaatioblogis-
sa taas tamad ei tuota epdselvyyttd. Organisaatioblogissa tarkoitus on tuoda yri-
tyksen tuotteita ja toimintaa positiivisesti esille. Kuitenkin lukijalle kirjoitukset
voivat vaikuttaa liikaa yritystd kehuvilta ja persoonattomilta. (Lintula, 2008.)
Organisaatioblogi toimii asiakkaiden ja yritysten vélisend keskustelualustana ja
yritys voi saada tdtd kautta arvokasta palautetta esimerkiksi tuotekehitykseen.
Sen avulla yritys kasvattaa asiakkaiden lojaaliutta ja tukee sitoutumista yrityk-
seen. Ulkoisen blogin lisdksi organisaatioblogia voidaan kayttdd myos sisdisin
viestinndn vélineend. (Singh ym., 2008.)

Blogin aktiivinen pdivittdiminen on tarkedd, silld sitd kautta yritys lisdd ha-
kukonendkyvyytta (Leino, 2012, 179-180). Blogin pdivittiminen ei vie paljon
aikaa ja sen ainoa kustannus onkin yleensa pdivittdimiseen kulunut tyoaika (Ne-
ti, 2011). Yrityksen tulee kannustaa tyontekijoitd tdhdn aktiiviseen pdivittami-
seen, mutta kyetd samalla seuraamaan julkaisujen laatua. Riskind on kirjoittaji-
en henkilokohtaisten negatiivisten mielipiteiden julkituominen. Tdma voi saat-
taa yrityksen huonoon valoon. (Kaplan & Haenlein, 2010.) Negatiiviset ano-
nyymien kommentit voivat my0s olla haasteita organisaatioblogille. Kommen-
tin ja todellisen ongelman vilinen yhteys voi olla vaikeaa 16ytdd. Tama voi kui-
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tenkin olla myos mahdollisuus, silld se voi johtaa yrityksen ongelman dédreen ja
tatd kautta parantamaan toimintaansa. (Singh ym., 2008.)

3.2 Kuluttajakdyttiytymiseen vaikuttaminen

Perinteisessd kivijalkakaupassa asiakkaaseen pyritddn vaikuttamaan kasvotus-
ten tehtdvélld henkilokohtaisella myyntityollda myyjdlta asiakkaalle. Verkossa
tatd mahdollisuutta ei ole, joten kuluttajaa tulee houkutella muilla keinoilla ja
ostoprosessit verkossa ovatkin enemmaén asiakasldhtoisid ja -keskeisid. (Park &
Kim, 2006.)

Kalliimpien ja pitkdikdisempien tuotteiden, kuten elektroniikan kohdalla,
yritysten on helpompi houkutella asiakkaita. Koska tuotteet ovat ldhtokohtai-
sesti kalliita, erilaiset tarjoukset houkuttavat ja kiinnostavat asiakasta enemman,
silld ne tarjoavat suurempaa rahallista sddstod. Tarjoukset jo lahtoonsad edullisita
tuotteista, jotka vaativat matalampaa sitoutumista, ovat yleensd haastavampia
saada asiakkaalle houkutteleviksi. (Armstrong & Kotler, 2012, 475-476.) Arm-
strong ja Kotler (2012) listaavat seitsemén keinoa, joilla kaupalliset sivut voivat
houkutella asiakasta ja vaikuttaa kuluttajakdyttaytymiseen. Nditd tekijoitda ovat
sivun ulkoasu, sisiltd, keskustelut muiden asiakkaiden kanssa, kommunikointi
verkkosivun kanssa, mahdollisuus muokata sivuja, mainokset, sekd sivun lin-
kittyminen muihin sivustoihin. Ajanmukaiset ja ulkoasultaan selkedt sivut an-
tavat hyvéan vaikutelman yrityksestd. (Armstron & Kotler, 2012, 474-478.) Kap-
lan ja Haenlein (2010) korostavat my0s sivujen siséltod ja kiinnostavan sisdllon
tutkijat toteavat toteutuvan kayttdjien kuuntelulla. Yrityksen on ensisijaisen
tarkedd kuunnella asiakkaita ja heiddn toiveitaan ja kuten alan julkaisut koros-
tavat (Armstrong & Kotler, 2012, 476; Kaplan & Haenlein, 2010) niin organisaa-
tio-, kuin yhteistyoblogin tulee sopia yrityksen imagoon.

Armstrong ja Kotler (2012, 476) nimeédvit kuluttajakdyttdytymiseen vai-
kuttavaksi keinoksi keskustelut, joiden merkitystd myos muut alan julkaisut
(mm. Kaplan & Haenlein, 2010; Mangold & Faulds, 2009) tuovat esille. Erityi-
sesti Kaplan ja Haenlein (2010) nostavat keskusteluista esiin yrityksen roolin.
Yrityksen tulee kuunnella asiakkaita ndissad keskusteluissa ja huomioida heiddan
toiveet. (Kaplan & Haenlein, 2010.) Asiakkaalle on my0s tarkedd kommunikoi-
da muiden asiakkaiden kanssa ja keskustelumahdollisuus on mahdollista to-
teuttaa blogien kommentointimahdollisuutena tai tuotesuosituksien jakamisella.
Lisdksi asiakkaan tulee olla mahdollista kommunikoida itse sivuston kanssa.
Sivusto voi esimerkiksi kysyéd asiakkaalta tallennetaanko salasana. Blogisivus-
toilla kadyttdja voi listata profiiliinsa omia suosikkiblogeja ja kiinnostuksen koh-
teita. Kuluttajien houkuttelun kannalta tirkedd ovat myos mainokset. Kayttdjaa
saa tietoa hdntd kiinnostavista tarjouksista ja tuotteista. Linkittyminen muihin
sivuihin tarjoaa asiakkaille lisdd tietoa yrityksestd ja runsas ndkyvyys verkossa
herdttdd luottamusta. (Armstrong & kotler, 2012, 474-478.) Myos Kortesuo ja
Kurvinen (2011) korostavat sivujen linkittymisen tarkeyttd. Esimerkiksi blogissa
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nakyviét linkit yrityksen sivuille nostaa verkkondkyvyyttd. (Kortesuo & Kurvi-
nen, 2012, 175-176.)

Edelld kuvattujen tekijoiden lisdksi luottamuksella on suuri merkitys ku-
luttajakadyttaytymisessd. Hoffman ym. (1999) kertovat kdyttdjien suurimmaksi
huoleksi yksityisyyden suojan menettdmisen. Kayttdjat pelkddvat tietojensa
luovuttamista eteenpdin kolmannelle osapuolelle. Verkkokayttaytyminen, ku-
ten ostosten seuraaminen ja esimerkiksi verkkomaksun turvallisuus aiheuttavat
myo6s huolta. Namd kaikki huolet kertovat kdyttdjan luottamuksen puutteesta.
Kayttdjien tulisi saada positiivisia kokemuksia, jotta luottamus kaupalliseen
sivustoon ja yritykseen voisi rakentua. (Hoffman ym., 1999.) Organisaatioblogi
luo yritykselle kasvot ja tekee siitd helposti ldhestyttdvammaén. Blogin kautta
asiakkaille voidaan osoittaa, ettd heistd vélitetddn ja, ettd yritys on kiinnostunut
asiakkaidensa mielipiteistd ja yrityksen omista tuotteista. Tdlld keinolla kulutta-
jien luottamus yritystd ja sen tuotteita kohtaan kasvaa. (Singh ym., 2008.)

Edelld kuvattujen hyvien kaupallisen sivustojen ominaisuuksien lisdksi
Armstrong ja Kotler (2012, 476) korostavat sisdllon jatkuvaa muutosta ja sivun
kaytettavyyttd. Sisdllon tulee pdivittyd usein, mitd myos Kaplan ja Haenlein
(2010) korostavat. Blogin tulee tarjota uutta ja monipuolista siséltd lukijoille
mielenkiinnon sdilyttdmiseksi blogia kohtaan. Jos kayttdja ei koe sivuja helppo-
kayttoiseksi voi kdyttdja luovuttaa, eikd palaa endd sivustolle. Tdlloin bloginkin
tulee olla selked ja lukijalla ymmadrrettdava. Esimeriksi julkaisujen luokittelemi-
nen kategorioihin lisdd blogin kdytettdavyyttd lukijalle. Ndin kadyttdjan on helppo
lukea julkaisuja juuri hédntd kiinnostavasta aiheesta. Kaytettdvyydessa korostuu
lisdksi edelld kuvattu sivuston yleisilme. Armstrong ja Kotler (2012) esittavit

seksi ensivilkaisulla, ostotapahtumalle ei edes anneta mahdollisuutta. (Arm-
strong & Kotler, 2012, 475)

Yrityksen voidaan todeta pystyvan vaikuttamaan kuluttajakdyttaytymi-
seen kaupallisilla sivuilla monella eri tapaa. Armstrong ja Kotler (2012) listaavat
seitsemdn tekijdd, jotka vaikuttavat kuluttajakdyttdytymiseen. Keskukustelut
yrityksen ja asiakkaan vililld ovat tédrkeitd ja yrityksen tulee osoittaa, ettd asia-
kasta kuunnellaan (Kaplan & Haenlein, 2010). Keskustelujen kautta asiakas pys-
tyy luomaan luottamuksellisen suhteen yrityksen kanssa, milld on suuri merki-
tys asiakkaiden suurimman huolen, yksityisyyden suojan suhteen (Hoffman
ym., 1999.) Kuitenkin tarkeimmiksi tekijoiksi kuluttajakdyttdaytymiseen vaikut-
tamisessa nousi sisdllon pdivittyminen (Armstrong & Kotler, 2012, 476; Kaplan
& Haenlein, 2010). Kaupallisten sivujen, kuten blogien tulee tarjota kayttajdlle
usein uutta sisdltod, jotta timdn mielenkiinto sdilyy.
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4 YHTEENVETO

Sosiaalinen media on vield melko nuori, mutta nopeasti markkinointiviestinds-
sd alaa valtaava ilmio, kuten Mainostajien liiton (2014) tutkimuksen tuloksista
(kuvio 2) kdy ilmi. Sosiaalisen median uutuuden takia ei tutkimuksia sen vaiku-
tuksesta yrityksen markkinointiin juurikaan ole. Blogit ovat vasta viime vuosien
aikana varsinkin Suomessa kaupallistuneet ja niistd on tullut liiketoimintaa.
Tama kaupallistuminen ja sosiaalisen median kaytto yrityksen markkinoinnissa
tarjoaa kuitenkin mahdollisuuksia, joita yrityksien tulisi tuntea ja pystyd hyo-
dyntdmddn. Kiinnostus herdsi juuri téstd blogien kaupallistumisesta ja sosiaali-
sen median markkinointimahdollisuuksien tuntemattomuudesta ja synnytti
tarpeen tutkielmalle. Nakokulmaksi rajattiin yrityksen ndkokulma.

Oletuksena tutkielmalle oli, ettd yritykset voivat hyodyntdd sosiaalista
mediaa ja blogeja monipuolisesti mainonnassaan, mutta tdhan liittyy myos uh-
kia, jotka tulee ottaa huomioon. Tutkielman tarkoituksena oli kirjallisuuskatsa-
uksen avulla selvittdd, kuinka sosiaalinen media vaikuttaa yrityksen markki-
nointiin ja minké&laisia mahdollisuuksia se tuo. Tavoitteena oli ottaa selvédd,
minkélaista markkinointi sosiaalisessa mediassa ja kuinka se kdyttaytyy mark-
kinointikanavana. Tdamé&n lisdksi tutkittiin blogeja ja tarkasteltiin kdytannon
mahdollisuuksia, joita ne tarjoavat yritykselle mainonnassa. Tutkielman tarkoi-
tuksena oli tuottaa yrityksille tietoa sosiaalisen median kaytosta markkinoinnis-
sa ja blogin hyddyntdmisestd mainonnan keinona. Tutkimusongelma tutkiel-
massa oli sosiaalisen median hyodynnettdvyys yrityksen markkinoinnissa. Tut-
kimus kysymykseksi muodostui kuinka sosiaalinen media vaikuttaa yrityksen
markkinointiin? Alikysymys tutkielmassa oli miten yritys voi hyodyntdi blogeja
mainonnan keinona? Tutkielmassa tutkittiin tutkimusongelman mukaisesti sosi-
aalista mediaa markkinoinnissa ja blogeja yrityksen mainonnan keinona.

Vastauksena ensimmdiseen tutkimuskysymykseen sosiaalisen median
vaikutuksesta yrityksen markkinointiin 16ydettiin useita tekijoitd. Useiden lah-
teiden perusteella (esim. Kietzmann ym., 2011; Singh ym., 2008) tarkeimmaéksi
vaikuttavaksi tekijéksi yrityksen markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa nousi
keskustelut. Asiakkaat voivat keskustella niin keskendén, kuin yrityksen kanssa.
Avoimet keskustelut sosiaalisessa mediassa kasvattavat asiakkaan lojaaliutta
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yritystd kohtaan ja sitouttavat asiakasta vahvemmin yritykseen. (Mangold &
Faulds, 2009.) Keskusteluilla on suuri hyoty yrityksien tuotekehityksen kannal-
ta, silld niiden avulla asiakkailta saadaan palautetta tuotteista ja kehitysehdo-
tuksia (Singh ym., 2008). Kietzmann ym. (2011) esittelemédssd hunajakenno-
mallissa nousevat myos keskusteljen teema esille. Keskustelujen lisdksi mallissa
esitellddn myos kuusi muuta teema, jotka ovat identiteetti, jakaminen, paikan-
nus ja lasndolo, suhteet, maine ja ryhmaét. Mallin kaikki teemat vaikuttavat yri-
tyksen markkinointiin sosiaalisessa mediassa ja jokaisella teemalla on omat
ominaispiirteensd, jotka yrityksen tulee ottaa huomioon.

Edelld kuvattujen lisdksi, sosiaalisessa mediassa markkinointiin vaikutta-
vat sosiaalisen median ominaispiirteet, jotka ovat vuorovaikutus ja kayttdjalah-
toisyys ovat sosiaalisen median ominaispiirteitd (Erkkola, 2008; Kaplan & Haen-
lein, 2010). Sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa korostaa nykyaddn tuotteesta
tai palvelusta saatava tunne. (Singh ym., 2008). T4lloin yrityksen tulee toteuttaa
markkinointinsa tdhdn uuteen markkinoinnin piirteeseen perustuen. Lisdksi
sosiaalinen media on nopea, helppo ja edullinen tapa yrityksen markkinointiin
(Neti, 2011). Tyontekijdt voivat pdivittd sosiaalista mediaa tydaikanaan, jolloin
kuluksi yritykselle muodostuu ainoastaan tyontekijan palkka (Alasilta, 2009,
115). Kohderyhmén tavoittaminen on helpompaa perinteisten markkinointi-
kanavien kdyttoon ndhden (Armstrong & Kotler, 2012, 467). Kohderyhma voi
kuitenkin myds rajoittaa yrityksen markkinointia sosiaalisessa mediassa. Esi-
merkiksi vanhemmat ihmiset eivdt kdytd tdtd kanavaa yhtd paljon, mitd taas
nuoret.

Vastauksena tutkimuskysymyksen alikysymykseen miten yritys voi hyo-
dyntii blogeja mainonnan keinona? todettiin yrityksen voivan hyddyntdd mai-
nonnan yhteistyo- tai organisaatioblogia. Ndiden avulla asiakkaalle on mahdol-
lista saada tehokkaasti mainostettua tuotetta ja sitoutettua asiakasta tuotteeseen
ja yritykseen avoimilla keskusteluilla (Mangold & Faulds, 2009). Yhteistyoblo-
gissa yritys ostaa mainostilaa blogin sivuilta ja saavuttaa ndin jo valmiiksi han-
kitun suuren kohderyhmin (Puranen, 2012). Yritykselle aiheutuu kuitenkin ku-
luja, silld mainonnasta maksetaan korvaus yhteistyoblogin pitdjélle (Andersson
& Valtare, 2011). Taméankaltainen suhdetoiminta parantaa kuitenkin yrityksen
yrityskuvaa (Karjaluoto, 2010 54-55). Blogimainonta keskittyy tuotteesta tai pal-
velusta saatavaan tunteeseen, mikd kuvastaa markkinoinnin uutta piirrettd.
Tuotteen jaddessd toissijaiseksi, tuotteesta saatava tunne nousee tarkeammdksi.
(Singh ym., 2008.) Blogikeskusteluissa on kuitenkin noussut esille blogimainon-
nan sddntdjen puuttuminen. Riskit koskevat niin yksilod, kuin yritystd. Lukija
voi kokea tuleensa huijatuksi, jos blogijulkaisussa ei selkedsti osoiteta, miké yri-
tyksen kanssa on yhteistydssd toteutettu. Yritys taas voi joutua tilanteeseen,
jossa se ei saa tarvittavaa ndkyvyyttd blogissa, jonka kanssa yhteisty6é on toteu-
tettu.

Organisaatioblogi mahdollistaa yrityksen toiminnan ja tuotteiden esittelyn
ja kasvattaa yrityksen verkkondkyvyyttd (Leino, 2012, 179-180). Organisaatio-
blogia voidaan kdyttdd myos helppona ja nopeana yrityksen sisdisen viestinnan
vilineend. Mainonta on edullista ja tehokasta (Neti, 2011). Lukija voi kokea or-
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ganisaatioblogin kuitenkin liian persoonattomaksi ja mieltdd julkaisujen sisalta-
vdn taka-ajatuksen. Organisaatioblogi tavoittelee kuitenkin aina yrityksen etua.
(Lintula, 2008.) Vaikka blogin tulisi olla persoonallinen, kirjoittajien henkilokoh-
taiset mielipiteet voivat saattaa yrityksen negatiiviseen valoon, mikd on riski
yritykselle (Kaplan & Haenlein, 2010).

Tutkielmassa saadut tulokset ovat kdyttokelpoisia yrityksille, jotka kayt-
tavéat sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Erityisesti hyotyéa tdstd voisi olla
yritykselle, joka vasta suunnittelee siirtymistd sosiaaliseen mediaan, silld tut-
kielma esittelee erilaisia sosiaalisessa mediassa markkinointiin vaikuttavia teki-
joitd. Blogimainontaa tulisi tutkia enemman, silld varsinkaan harva suomalai-
nen yritys hyodyntad sitd vield mainonnan keinona. Tutkielma antaakin vain
yleiskuvan, kuinka sosiaalista mediaa voidaan kdyttdd markkinointi kanavana
ja blogeja mainonnassa. Tutkielmassa saatuja tuloksia voidaan kuitenkin kriti-
soida. Blogit ilmitnd ovat vield niin nuori, ettd konkreettista nayttod niiden kay-
tostd mainonnassa ei ole vield kartoitettu. Myos kdytettdvien ldhteiden madra
on rajallinen, aiheen tutkimattomuuden vuoksi. Aihetta tulisi tutkia enemmaén
ja jatkotutkimuksiin voisi syventdd aihetta blogeista mainonnan keinona, mikéd
on tehokkain tapa ja minkélaisia konkreettisia tuloksia se voi yritykselle tarjota.
Jatkotutkimusaiheena voisi myos tutkia esimerkiksi kuinka kohderyhma vai-
kuttaa sosiaalisessa mediassa markkinointiin. Kietzmann ym. (2011) esittimdssa
hunajakenno-mallissa ei tdtd vaikuttavaa tekijad huomioitu. Esimerkiksi idkés
kohderyhma voi kdyttaytya eritavalla esimerkiksi ldsndolon suhteen, kuin nuo-
rempi ikdpolvi. Myos suhteissa esimerkkind mainittu ikd voi vaikuttaa. Karke-
asti yleistettynd voi olettaa vanhempien ihmisten olevan tarkempia suhteiden
etdisyydestd ja virallisuudesta, kuin nuoremmat kohderyhmén henkilst. Nuoret
eivat valttamattd odota kanssakdymisen ja kommunikoinnin olevan yhté viral-
lista, mitd taas vanhemmat ihmiset pitdvit oletusarvona. Mallissa nditd idn
tuomia eroja, ei otettu huomioon. Yrityksien tulisi kuitenkin huomioida tdma
tekija kdyttdessddn mallia hyvidkseen sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa.
Jatkotutkimuksissa voisikin ottaa huomioon myo6s yksilon ndkdkulman, jota
tassa tutkielmassa ei késitelty.
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