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Marketing has been changed by social media with its interactivity, openness and
transparency. Due to this change organizations should consider why and when to
get involved with social media. The number of studies related to social media
strategy is limited. In order to fulfill the research cap, this study presents social

media strategy for plastic industry company.

The empirical part of this study contains results of objectives of social media strat-
egy based on email survey. The target group consisted of executive management
of Uponor. The data is analyzed using qualitative research methods. In addition
this study contains data of an online survey of different factors which may encour-
age or prevent usage of social media in business-to-business (B2B) sector. The
target group contains the personnel of Uponor. The data is analyzed using quanti-

tative research methods.

The results show that positive attitude towards social media can encourage the
usage of social media for business purposes. On the other hand, no evidence of
corporate cultural factors influencing preventively on the usage of social media,
was identified. The social media strategy was made on the basis of results of sur-

veys and theory of social media strategy.

The use of social media will increase for business purposes and further research
Is needed to utilize social media in business sector within external stakeholders of

companies.
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1 JOHDANTO

Internet on muuttanut ja muuttaa ihmisen tiedon hankintaa ja viestintdd eniten sit-
ten kirjapainon keksimisen. Internetin ns. toinen vaihe, Web 2.0, on muuttanut
puolestaan ihmisten kayttaytymistd merkittavasti mahdollistamalla ihmisten vélisen
vuorovaikutuksen, yhteistyon, paatoksenteon, tiedon jakamisen ja yhteisen tiedon
luomisen uudenlaisilla, helppokayttoisilla tavoilla. Naytelmakirjailija John Guaren
sanoin voidaan karrikoidusti todeta, ettd nykydan kaikki puhelin- ja sadhkdverkon
ulottuvilla olevat ihmiset ovat enda kuuden kattelyn paassa toisistaan. Yhden paan

ndkemisen sijasta voidaan hyddyntdd joukkojen viisautta. (Otala et al. 2009)

Nyky-yhteiskunnassa tieto syntyy ja liikkuu salamannopeasti ympéari maailman.
Samalla tieto muodostaa yhteisdja, joiden jasenid yhdistad kiinnostus samanlai-
seen tietoon. Jaetaan, mitd itse tiedetdédn, jotta vastavuoroisesti saataisiin sellaista
tietoa, jota itseltd puuttuu. Mitd enemman tietoa jaetaan ja prosessoidaan, sita ar-
vokkaammaksi ja hyodylisemmaksi se tulee. Tilastokeskuksen mukaan 86 %
suomalaisista kaytti internetid ja puolet vaestdsta oli mukana jossakin yhteisdpal-

velussa vuonna 2014 (Tilastokeskus 2015).

Yhteis6t, sosiaaliset verkostot, syntyvét ja toimivat sosiaalisen median kautta. So-
siaalinen media on kehittynyt nopeasti yksityishenkildiden kaytdssa. Yritykset ovat
tulleet perassa. Sosiaalinen media tarjoaakin yrityksille runsaasti mahdollisuuksia
uudenlaisena tydkaluna, jonka awvulla tyon tuottavuutta voidaan nostaa seka lisata

innovaatioiden maaraa hyodyntamalla henkilokunnan ideoita.

Sosiaalisen median ja sen mukanaan tuoman yhteisollisyyden ja uuden ajatteluta-
van myota myds markkinointi on murrosvaiheessa: perinteisten markkinointimalli-
en rinnalle on tullut uusia malleja. Kuluttajakayttdytymisen muutoksen, internetin
digitaalisuuden ja vuorovaikutteisuuden, uusien palveluiden sek&a sosiaalisten ver-

kostojen vaikutuksen seurauksena markkinointi on murroksessa.
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Perinteinen markkinointimalli on pohjautunut ajatukseen, jossa rakennetaan tuote-
tai palveluvalikoima eli tarjopoma ja suostutellaan asiakkaita tarjpoman kayttajiksi.
Nykypaivan markkinointinakemysten mukaan ydin ei ole endad se, kuinka yritys
saavuttaa kohderyhmanséa ja puhuttelee sitd tehokkaasti. Sen sijaan yrityksen tu-
lee ymmartaa, miten ihmiset saadaan tuottamaan itselleen ja samalla yritykselle
arvokasta sisaltoa. Taman vuoksi yritysten on ratkaisevan tarkeaa tietada, kuinka
tiedon tuottamiseen voidaan osallistua yhdessé asiakkaiden kanssa. (Salmenkivi
et Nyman 2008)

Tassa tutkimuksessa rakennetaan sosiaalisen median strategia osana toimeksian-

tajayrityksen markkinoinnin uudistamisprosessia.

1.1 Taustaa tutkimustydlle

Uudis- ja saneerausrakentamisen toimiala Suomessa on kaymassa lapi rakenteel-
lista ja sukupolven muutosta: Uusi, nuori yrittajasukupolvi on siirtynyt tydelamaan,
jolloin myds valmistavan teollisuuden on oltava valmis péaivittdmaan toimintatapo-
jaan. LVI-teollisuuden yhteisyritys Uponor Suomi Oy ja Uponor Infra Oy (myo-
hemmin Uponor) perinteisena muoviteollisuusyrityksend haluaa olla muutoksessa
mukana. Uponor on yhd enenevassa maarin muuttumassa putkivalmistajasta ja
LVI-ratkaisumyynnista infra-rakentamisen ja taloteknisten palveluiden myyjaksi.
Tasta esimerkkind on wvuonna 2012 kuluttajille lanseerattu Uponor KOTI
-palvelukonsepti, jonka avulla uudisrakentaja tai remontoija voi hankkia kaikki
pientalon LVI-tekniikkaratkaisut verkkopohjaisen tyokalun avulla. Koska Uponor on
siitymassa perinteisesta tuote- ja ratkaisukeskeisyydesta palvelujen myyntiin, ky-
seessa on ennen kaikkea yrityksen toimintatapojen muutos (kuva 1), jonka seura-

uksena markkinointiakin on mietittdva uudelta pohjalta.
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Kuva 1. Uponorin toimintatapojen muutos

Globaali taloudellinen epavarmuus ja sen heijastamat vaikutukset toimintaympaéris-
toon ovat lisdksi syyna siihen, ettd Uponorilla joudutaan miettimadn markkinointia
uudesta nakokulmasta: kuinka tavoitetaan kohderyhmat aiempaa kattavammin ja
samalla kustannustehokkaammin. Tarkoitus ei ole hylatd kaytéssa olevia ja hy-
vaksi havaittuja markkinointikeinoja, mutta uusien kanavien ja keinojen léytdminen
on valttamatonta.

Yritykset ovat myds Suomessa havahtuneet sosiaalisen median tehokkuuteen ta-
voittaa halutut kohderyhmat kohtuullisin kustannuksin. Siksi toimeksiantajayritys
halusi teettdaa selvityksen siitd, miten sosiaalista mediaa voisi hyddyntad ennen

kuin yritys lahtee mukaan sosiaaliseen mediaan.

Tama pro gradu -tyd on osaltaan vastaus toimeksiantajayrityksen haasteeseen,
silla sosiaalisen median strategia antaa hyvat lahtokohdat ottaa kayttéon sosiaali-
sen median kanavia. Vaikka sosiaalisen median strategioita on tehty aiemminkin,
mielestani aihe on tarked ja tutkimuksen arvoinen, silld sosiaalisen median kaytto
yrityksissa tulee vaajadamatta lisdantymaan sekd B2B- ja B2C -sektoreilla. Koska
sosiaalisen median onnistunut kayttbonotto vaatii yrityksen henkildston sitoutumi-
sen asiaan, on ollut perusteltua selvittdd toimeksiantajayrityksen henkiloston na-
kemyksia aiheesta. Nain henkilosté on voinut antaa oman mielipiteensé strategia-

tydskentelyyn.
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1.2 Kirjallisuuskatsaus ja aiempi tutkimus

Sosiaalisista mediaa kasitteleva kirjallinen aineisto voidaan jakaa kolmeen paa-
ryhmaan. Ensimmaiseen ryhmaan kuuluvat sosiaalista mediaa kasitteellisesti ja
teoreettisesti analysoivat artikkelit (esimerkiksi Majava 2006, Inkeroinen 2010).
Toiseen ryhmaan kuuluvat sosiaalista mediaa ja sen tydkaluja ja teknologioita ka-
sittelevat artikkelit (esimerkiksi Eronen 2009, Kuivalainen 2012). Kolmas ryhma
koostuu artikkeleista ja tutkimusraporteista, jotka késittelevat sosiaalista mediaa
tietyssa kontekstissa tai viitekehyksessa. Naista osan voidaan laskea kuuluvaksi
myo6s kahteen edelliseen kategoriaan, koska ne kasittelevat osittain samoja aihe-
piireja. Esimerkiksi Janne Matikainen (2009) selvittad kayttajanakdkulmaa sosiaa-
lisen mediasta ja perinteisista verkkopalveluista tutkimuksessaan Sosiaalisen ja
perinteisen median rajalla (2009). Kuivalaisen (2012) Pro gradu -tyo k&sittelee so-
siaalista mediaa organisaation tietojohtamisessa. Keindnen (2012) puolestaan
tutkii lopputydssdéan asiakaskayttaytymista sosiaalista mediaa ja sosiaalista me-
diamarkkinointia kohtaan B2B-sektorilla. Kaplan ja Haenlein (2010) kasittelevat
artikkelissaan sosiaalisen median haasteita ja mahdollisuuksia liiketoiminnan hyo-
tyndkdkulmasta. Myos Kumar ja Mirchandani (2010) kasittelevat sosiaalista medi-
aa talouden tunnuslukujen perusteella: Artikkelissaan he tarkastelevat sosiaalisen
median vaikutusta ja tehokkuutta suhteessa sijoitetun pddoman tuottoon (engl.

ROI, return of invest).

Markkinoinnin nakokulmasta sosiaalisesta mediasta on kirjoitettu lukuisia artikke-
leita ja julkaisuja. Esimerkkinda Mangold ja Faulds (2009) esittelevat artikkelissaan
uuden ajan markkinoinnin paradigman, jossa sosiaalinen media on ratkaisevassa
asemassa kuluttajavetoisessa markkinoinnissa. Kaplan ja Haenlin (2012) puoles-
taan esittavat artikkelissaan poplaulaja Britney Spiersin yhtena malliesimerkkina
siita, kuinka tehokkaasti sosiaalista mediaa voidaan hydodyntad artistin brandin ja
imagon luomisessa ja vahvistamisessa. Ellonen ja Kuivalainen tutkivat artikkelis-
saan (2007) strategiaprosessin avulla sita, kuinka aikakauslehtien verkkolasnéolo

voi tuottaa lehden brandille lisdarvoa esimerkiksi virtuaaliyhteisdjen kautta.
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Sosiaalisen median strategioista on tehty muutamia tutkimuksia. Esimerkiksi Surk-
ko (2012) on laatinut lopputydssadn sosiaalisen median strategian pienelle B2B-
yritykselle. Tsimonis ja Dimitriadis (2014) selvittavat yritysten motiiveja ja hyo-
tynakokulmia sille, miksi ne rakentavat sosiaaliseen mediaan brandisivustoja
(engl. brand pages), ja mitkd ohjeistukset ja strategiat ohjaavat yrityksid sosiaali-
sessa mediassa. Ashley ja Tuten (2015) tutkivat muutaman globaalin suuryrityk-
sen kautta sosiaalisen median strategioita ja kuluttajien sitoutumista ja kayttayty-
mista yritysten sosiaalisessa median kanavissa. Dutta (2010) esittda artikkelissaan
kuinka yksityishenkilon kannattaa laatia henkilokohtainen strategia sosiaalista me-
diaa ja verkkolasnaoloa varten. Hyvin suunniteltu verkkoldsndolo voi auttaa esi-
merkiksi yhteistydverkostojen muodostamisessa tai uuden tydon saamisessa. Muita
sosiaalisen median strategiaan liittyvia tutkimuksia ovat esittdneet esimerkiksi
Bryant (2007), Eskelinen (2009), Varjoranta (2010), Kovanen et al. (2010), Cohen
(2009), Hall (2010), Campbell (2010) ja Linask (2011).

Sosiaalista mediaa kasittelevaa kirjallisuutta on ilmestynyt muutaman viime vuo-
den aikana kiihtyvalla tahdilla. Tamé kertoo osaltaan siita, ettd aihe on ajankohtai-
nen ja ilmiond laajentumassa entisestadn. Nakokulma useissa teoksissa liittyy ta-
valla tai toisella markkinointiin. Hakola et Hilla (2010) antavat teoksessaan Strate-
ginen ote verkkoon kattavan kasityksen siitd kuinka yritykset voivat hyodyntad so-
siaalista mediaa liiketoiminnassaan. Teoksesta on ollut suuri apu taman tutkimuk-
sen kirjoittamisessa, koska teos keskittyy nimenomaan markkinointindkdkulmaan

sosiaalisen median kaytossa.

1.3 Tavoitteet, tutkimuskysymykset, viitekehys ja rajaukset

Tutkimuksen tavoitteena on rakentaa toimeksiantajayritykselle sosiaalisen median
strategia. Strategian rakentamista varten kartoitetaan sosiaalisen median tyokaluja
ja niiden kaytttmahdollisuuksia yrityksen markkinoinnissa ja viestinnassa. Lisaksi

tutkimuksessa selvitetddn mitkd ovat markkinoinnin erityispiirteet sosiaalisessa
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mediassa seka millaisia mahdollisuuksia ja haasteita sosiaalinen media tarjoaa
yrityksille ja mitk& tekijat vaikuttavat edistavasti tai estavasti sosiaalisen median
kayttoonottoon. Tyon valilisend tavoitteena sosiaalisen median strategian myo6ta
on parantaa Uponorin brandin tunnettuutta, tehostaa markkinointia ja lisatd vuoro-

puhelua yrityksen ja asiakkaiden valilla.

Tutkimuskysymys ja alakysymykset

Paatutkimuskysymys, johon tassa tyossa haetaan ratkaisua, on:

Miten rakennetaan sosiaalisen median strategia muoviteollisuusalan yrityk-

selle?
Tutkimuksen alatutkimuskysymykset ovat

e Mitkd ovat sosiaalisen median kayttoonottoa edistavat ja estavat tekijat yrityk-
sissa?

o Mitka ovat sosiaalisen median erityispiirteet markkinoinnissa?

Viitekehys

Tutkimuksessa kaytettava teoria pohjautuu tieteellisiin artikkeleihin, kirjallisiin te-
oksiin ja internet-lahteisiin, jotka kasittelevat sosiaalista mediaa, perinteisen mark-
kinoinnin (esimerkiksi McCarthy 1960, Kotler 2003) ja internet-aikakauden markki-
nointiajattelun (Salmenkivi et Nyman 2008) valisten erojen tarkasteluun. Lisaksi
teoriaosuudessa esitellaan yksi strategian rakentamismalli (Lindroos et Lohivesi

2010), jota sovelletaan sosiaalisen median strategian luomisessa.

Tutkimuksen yleinen viitekehys (kuva 2) pohjautuu edella mainittuihin teoriakoko-
naisuuksiin. Empiirisessa osuudessa tutkitaan, millaiset tekijat voivat edistaa tai

estaa sosiaalisen median kayttoonottoa yrityksissa.
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Kuva 2. Tutkimuksen yleinen viitekehys

Teorian ja kyselyiden pohjalta luodaan toimeksiantajayritykselle sosiaalisen medi-
an strategia, jossa lahtokohta-analyysin (séhkdinen kysely henkilokunnalle) ja joh-
don avainhenkildiden lomakekyselyn perusteella asetetaan tavoitteet sosiaalisen
median hyddyntamiselle, valitaan sosiaalisen median kanavat, joissa Uponorin
olisi ensisijaisesti hyva olla mukana sek& annetaan toimenpidesuosituksia siité,
kuinka yritys voisi hyddyntad sosiaalista mediaa omassa liiketoiminnassaan. Stra-
tegian implementointia varten maaritetdan myos mittarit, joiden awvulla strategian

toteutumista tulisi seurata.

Rajaukset

Ensiksi: Uponor Oyj on kansainvalisesti toimiva muovisten LVI-ratkaisujen valmis-
taja, jolla on liiketoimintaa 30 maassa. Toimeksiantajayrityksen osalta tassa tydossa

kuitenkin fokus on rajattu kasittamaan vain Uponorin toimintaa Suomessa. Suo-
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men toiminta pitd& sisallaan sekéd infra-rakentamiseen keskittyvdn Uponor Infra

Oy:n seka taloteknisia jarjestelmia toimittavan Uponor Suomi Oy:n liiketoiminnot.

Toiseksi: Empiirisen osuuden laht6tila-analyysi Uponorin henkilokunnalle on rajat-
tu koskemaan niita henkiloita, joilla on kaytossa henkilokohtainen sahkodposti. Tal-
tA osin esimerkiksi osa tuotannon ja varaston henkilokunnasta ei ole vastannut
sahkoiseen kyselyyn. Strategisten tavoitteiden selvittamiseksi yrityksen johdolle
tehtyyn kyselyyn otettiin mukaan osa johtotason henkildista. Mukaan otetut henki-
I6t edustavat yrityksen tarkeimpid toimintoja. Seké henkilostokyselyssa etta yrityk-

sen johdolle tehdyssa kyselyssad nakokulma on yrityksen sisainen.

Kolmanneksi: Tutkimus on rajattu kasittelem&én sosiaalisen median hyddynnetta-
wyttd yritysnakokulmasta, joten kaikkia sosiaalisen median kanavia ei tarkoituk-
sellisesti ole otettu tutkimukseen mukaan. Esimerkiksi virtuaalitodellisuus, liitan-

naiset (engl. addons) ja pelit on jatetty tutkimuskontekstin ulkopuolelle.

Neljanneksi: Vaikka sosiaalista mediaa kasitelladn tassa tutkimuksessa paaosin
markkinoinnin nakokulmasta, voidaan tutkimuksessa saatuja tuloksia soveltaa
muihinkin yrityksen toimintoihin kuten asiakaspalveluun, tekniseen neuvontaan,

henkildstohallintoon ja tuotekehitykseen.

Viidenneksi: Sosiaalisen median kanavat ja palvelut muuttuvat koko ajan; vanhoja
jaé pois kaytdstd ja uusia tulee tilalle. Tassa tydossa esitellddn muutamia sosiaali-
sen median kanavia, jotka soveltuvat yrityskayttoon. Tarkoituksena ei ole esitella

sosiaalisen median tydkaluja koko laajuudessaan.
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Lopuksi: Tassa tydssa sosiaalisen median strategia ei sisalla erillistd taktisen ja
operatiivisen tason (esimerkiksi vuositason) toimintasuunnitelmaa sosiaalisen me-

dian kaytosta toimeksiantajayrityksessa.

1.4 Keskeiset kasitteet

Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kasite on melko nuori. Ensimmainen artikkeli sosiaalisesta
mediasta julkaistiin englanninkielisessd Wikipediassa vuonna 2006 ja siita lahtien
on sosiaalisen median kasitteesta kayty keskustelua (Erkkola 2008, Keindnen
2012).

Yksinkertaisimmillaan sosiaalisella medialla tarkoitetaan kayttajalahtoista mediaa,
johon kayttajien on helppo osallistua ja tuottaa siséltba: suurin osa sosiaalisen
median siséllosta on kayttadjien yhteisollisesti tuottamaa (Lietsala et Sirkkunen
2008, Inkeroinen 2010). Sosiaalinen media perustuu perinteisesta massamediasta
poiketen lahes taysin ihmisten valiseen vuorovaikutukseen (Matikainen 2009, In-
keroinen 2010). Sosiaalisen median palvelut rakentuvat sosiaalisten alustojen ja
ohjelmiston paalle hydédyntaen Web 2.0 -teknologioita. Kasitteend sosiaalinen me-
dia sisaltaa ajattelumalliitaan uudenlaisen tavan kasitella ja jakaa tietoa. Taman
lisdksi se sisaltad kaytettavat teknologiat ja palvelut (Otala et Poysti 2009, Inkeroi-
nen 2010).

Sanastokeskus TSK:n julkaiseman Sosiaalisen median sanaston mukaan sosiaali-
nen media eli some on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntava viestinndn muo-
to, jossa kasitellddn vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtdisesti tuotettua sisaltéad ja

luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita. (Sanastokeskus TKS 2010)
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Mobiilit mediasisallot -tutkimusraportissaan Matikainen ja Villi (2013) viittaavat so-
siaalisella medialla verkkopalveluihin, joissa kayttdjien sisallontuotanto, sisallonja-

kelu ja muu vuorovaikutus ovat keskeisessa asemassa.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinointi sosiaalisessa mediassa (engl. social media marketing) kuvaa termina
kaikkia niitd toimia, jotka hyddyntavat sosiaalisia verkostoja, verkkoyhteisoja, blo-
geja, wikeja tai muita yhteisollisia mediamuotoja internetissa ja jotka liittyvat mark-
kinointiin, myyntiin, PR-toimintaan ja asiakaspalveluun (Wikipedia 4). Termille
markkinointi sosiaalisessa mediassa kaytetaan synonyymind Web 2.0 markkinoin-
tia (engl. web 2.0 marketing) (Constantinides et al. 2008, Lehtimaki et al. 2009,
Keinanen 2012).

Web 2.0

Kasitteen Web 2.0 esitteli ensimmaisena Tim O’Reilly (2005) ja han tarkoitti silla
liiketoimintamallia, joka perustuu suurelta osin kayttajien osallistumiseen. Nykyaan
kéasite on laajasti kaytetty ja useat kasittavat Web 2.0:n joukkona internetpohjaisia
kayttajalahtoisia valineitd, alustoja tai sovelluksia, jotka mahdollistavat siséallon
tuottamisen yhteistydssa muiden kayttajien kanssa. Gilchristin (2007) mukaan
Web 2.0:lle on tyypillistd internetin voimakas demokratisoituminen; periaatteessa
kaikki voivat viestid kaikkien kanssa ja osallistua sisaltjen yhteistuotantoon. Web
2.0:aa pidetaan internetin toisena tulemisena: Web 1.0 yhdisti tietokoneet ja Web
2.0 yhdistaa ihmiset (Kuivalainen 2012).

McAfeen (2009) mukaan Web 2.0:aa kuvaa kolme teknologista trendia:

e Yksityisten kanavien, kuten sadhkopostin, tekstiviestien ja pikaviestinten rinnalle
on syntynyt laaja joukko ilmaisia ja helppokayttisia viestinnan ja wvuoro-
vaikutuksen digitaalisia alustoja, joiden sisaltdihin on paasy laajalla joukolla

ihmisia.
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e Uudet alustat valttdvat ennalta maaritellyn rakenteen asettamista sisallolle.

e Uudet alustat mahdollistavat rakenteen syntymisen. Web 2.0:n rakenne on lu-
kemattomien ihmisten kanssakaymisen ja sisallontuotannon dynaaminen luo-
mus. (McAfee 2009, Kuivalainen 2010)

Strategia

Strategia-kasitteen yksiselitteinen maarittaminen on hankalaa, silla maaritelmat
vaihtuvat yleensd kulloisenkin maarittelijdn mukaan. Erilaisia klassisia strategia-
malleja ovat esittdneet muun muassa Gerry Johnson ja Kevan Scholes (2006),
Michael Porter (1985) ja Cliff Bowman (1997). Strategiamalleja esitelladn tarkem-

min luvussa 4.

Suomalaisen strategiatutkija, professori Juha Nasi on maaritellyt strategian seu-
raavasti: "Strategia on organisaation toiminnan juoni, sen tapahtumien punainen
lanka” (Nasi et al. 2005). Lindroos ja Lohivesi (2010) puolestaan maarittelevat
strategian seuraavasti: "Strategia on ytimeltdan selkedsanainen ja julkinen linjaus
siitd, miten jokin organisaatio aikoo saavuttaa omat tavoitteensa. Strategia on

omalle organisaatiolle ohje siita, miten sen tulee toimia” (Lindroos et al. 2010).

Sisélldllisesti strategia ja sitd heijasteleva prosessi koostuvat joukosta pohdintoja,
johtopéatoksia, valintoja ja toimenpiteitd, joiden avulla organisaatio pyrkii saavut-
tamaan visiossa tdsmennetyt tavoitteet. Visio on puolestaan oman organisaation
julkisesti tasmennetty ndkemys siitd, millaiseksi se haluaa tulla (Lindroos et al.
2010).

Sosiaalisen median strategia

Vaikka sosiaalisen median strategioista on kirjoitettu lukuisia artikkeleita ja teoksia,

yksiselitteisena kasitteend sosiaalisen median strategiaa ei lahdekirjallisuudesta
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l6ytynyt. Lahimmaksi kasitteen maarittelya paasevat Hakola et Hiila (2012) teok-

sessaan Strateginen ote verkkoon:

"Sosiaalisen median strategia pyrkii viestimaan yrityksen sanomaa verkkoyleisoélle.
Sosiaalisen median strategian avulla luodaan usein saantoja, joita noudattamalla
yritys toimii sosiaalisen median kanavissa. Esimerkiksi: Kommunikoi rennosti Fa-
cebookissa.” (Hakola et Hiila 2012).

Tassa tydssa sosiaalisen median strategian kasitteen maarittelyssa sovelletaan
seka Hakolan ja Hiilan (2010) ettéd Lindroosin ja Lohiveden (2010) mé&éaritelmia
strategiasta: Sosiaalisen median strategia on yrityksen ohjeistus ja linjaus omalle
organisaatiolle siita, kuinka yritys aikoo saavuttaa tavoitteet sosiaalisen median

kanavissa ja palveluissa.

1.5 Tutkimusmetodologia

Tassa Pro gradu -tydossa rakennetaan sosiaalisen median strategia toimeksi-

antajayritykselle.

Koska tadma tutkimustyd pohjautuu lahtokohtaisesti toimeksiantajayrityksen tarpei-
siin, parhaiten soveltuva tutkimusasetelma on tapaus- eli case-tutkimus (Hirsjarvi
et al. 2009). Sosiaalisen median strategian rakentaminen pohjautuu paaosin teori-
aan, jota voidaan soveltaa kaytantoon. Teorian ja kyselytutkimusten perusteella
laaditaan sosiaalisen median strategia Uponorille. Koska tutkimus sisaltaa suosi-

tuksia tulevista toimenpiteista, on tutkimusote normatiivinen.
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Tutkimusongelmaa lahdetd&n selvittimaan teorian ja kirjallisuuden pohjalta. Ensin
kartoitetaan, mitd sosiaalisesta mediasta ja sen kasitteistd on kirjoitettu seké toi-
saalta millaisia malleja strategian rakentamista varten on luotu. Liséksi selvitetdan,
mitd sosiaalisen median tyOkaluja yritysten olisi hyva ottaa kayttoon. Lahteend
kaytetddn alan kirjallisuuden ja tieteellisten artikkeleiden lisdksi lopputditd seka

aiheeseen liittyvia verkkomateriaaleja.

Empiriaosuudessa Uponorin henkilostolle tehdaan lahtotila-analyysi sahkdisena
kyselyna. Kyselyn tarkoituksena on kartoittaa henkiloston omaa valmiutta ja haluk-
kuutta ottaa kayttoon sosiaalisen median kanavia seka toisaalta saada ehdotuksia
siitd, kuinka sosiaalista mediaa voidaan Uponorilla hyddyntaa. Liséaksi osassa ky-
symyksia halutaan testata teoriaa siitd, edistavatkd henkiloston asenne, aiempi
kayttokokemus ja tietdmys aiheesta sosiaalisen median kayttbonottoa yrityksessa
(Venkatesh et al. 1996, 2000, 2003). Taman lisdksi testataan teoriassa esitettyja
nakemyksia siita, vaikuttavatko yrityksen sisaiset tekijat estavasti sosiaalisen me-
dian kayttoonottoon (Otala et Pdysti 2009). Saatuja tuloksia tulkitaan tilastollisia

analyysimenetelmid hyddyntaen.

Lahtotila-analyysin lisdksi kartoitetaan yrityksen johdon nakemyksia strategisista
tavoitteista sosiaalisen median kayttdonotolle. Tama toteutetaan avoimena loma-
kepohjaisena kyselynd s&hkopostitse yrityksen muutamalle avainhenkilblle, jotka
asemansa puolesta tekevat strategisen tason paatoksia. Tavoitekyselyn tulokset
luokitellaan kysymyksisséa esiintyvien teemojen mukaan tavoitteiden laatimista var-
ten. Tavoitekyselyn tuloksia ei analysoida tilastollisia analyysimenetelmia hyddyn-

taen vaan tulokset kuvataan deskriptiivisesti.

Strategiassa annetaan konkreettisia toimenpide-ehdotuksia kuinka Uponor Voi
hyodyntdd sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan. Tassa kaytetddn apuna teoriaa
seka kyselyiden tuloksia. Lopuksi laaditaan strategian implementointia ja seuran-

taa varten mittarit, joiden avulla toimenpiteitd voidaan arvioida.
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1.6 Tutkimuksen rakenne

Johdantokappaleessa esitellaan tutkimuksen taustat, tyon tavoitteet, tutkimus-
menetelmat, rajaukset, keskeisimmat kasitteet ja tydn rakenne. Luvussa 2 pohdi-
taan sita, kuinka markkinointi on muuttunut yhteiskunnan muuttumisen myota ja

kuinka sosiaalinen media on muuttanut puolestaan markkinointia.

Luku 3 keskittyy sosiaalisen median hyodyntdmiseen yrityksen sisaisissa ja ulkoi-
sissa prosesseissa seka kaydaan lapi esimerkkeja siita, kuinka yritykset ovat otta-
neet onnistuneesti kayttdon sosiaalisen median palveluita. Lisdksi luvussa esitel-
laan teorian pohjalta tekijoita, jotka voivat edistaa sosiaalisen median kayttéénot-
toa. Luvun lopussa esitetadn millaisia haasteita ja esteita yrityksissd on havaittu
sosiaalisen median hyodyntamiselle ja kayttdonotolle seka toisaalta miten haastei-

ta ja riskeja voidaan minimoida.

Luku 4 esittelee teorian pohjalta sosiaalisen strategian rakentamisen prosessin ja
esittelee muutamia klassisia markkinoinnin strategiamalleja. Liséksi luvussa kay-
daan lapi lukuisa joukko yrityskayttoon soveltuvia sosiaalisen median tyokaluja.
Luku 5 keskittyy tutkimuksen toteutukseen. Luvussa esitellddn muun muassa toi-
meksiantajaorganisaatio, empiiristen kyselyiden kohderyhmat, tutkimusmenetel-

mat ja tutkimushypoteesit.

Luku 6 sisaltdd tutkimuksen tulokset, jotka koostuvat lahtotila-analyysista, strategi-
sia tavoitteita maarittavasta kyselystd ja tutkimushypoteesien testaamisesta. Lop-
putuloksena on sosiaalisen median strategia toimeksiantajayritykselle. Luku 7 ko-
koaa yhteen tutkimuksen johtopdatOkset seka siséaltdd pohdintaa jatkotutkimus-
kohteista.
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2 MARKKINOINNIN MUUTOS JA SOSIAALINEN MEDIA

Muutokset ja jatkuva kehitys ovat nykymaailman arkipaivaa. Teknologinen kehitys
ei ole endd mekaanista vaan digitaalista, mika puolestaan on muuttanut merkitta-
vasti tiedontuottajien merkitysta ja kuluttajien kayttaytymista. Kuluttajakayttaytymi-
sen muutos edellyttdd merkittdvad muutosta myds markkinoinnin kaytantéihin.
(Kotler etal. 2010)

Markkinoinnin kasite liittyy olennaisesti makrotalouteen (Pekkarinen et Sutela,
2002). Aina kun makrotaloudellinen ymparistomme muuttuu, se vaikuttaa kulutta-
jakayttaytymiseen, mika puolestaan vaikuttaa yritysten tapaan markkinoida. Vii-
meisten 60 vuoden aikana markkinointi onkin muuttunut vahitellen tuotekeskeises-
ta kuluttajakeskeiseksi. Nyt markkinointi on jalleen murroksessa, kun yritysten toi-
minnan painopiste on muuttumassa tuotekeskeisyydestda yha enemman kohti in-
himillisia arvoja ja sosiaalisia verkostoja. Markkinoinnin muutos heijastaa vaihetta,
jossa yritykset ovat siirtyneet kuluttajakeskeisyydesta ihmiskeskeisyyteen. (Kotler
et al. 2010)

Internet ja sosiaaliset teknologiat ovat muuttaneet pysyvasti tapaamme kommuni-
koida. Verkon ja erityisesti sosiaalisen median yleistyttya yritykset ovat herdnneet
tilanteeseen, jossa kuluttajalla on yhtakkia valtaa paitsi ostopaatoksen tekemises-
sa, myos tiedon jakamisessa ja kuluttamisessa. Verkossa siis yleisott itse paattavat
missa, miten ja millaista sisaltdd eli minkalaisia viesteja he kuluttavat. (Hakola et
Hiila 2012)

Markkinointia on jatkossa suunniteltava entistdi enemman yleiséjen nakdkulmasta,
silla tavoiteltavat kohderyhméat kuluttavat ainoastaan itselleen merkityksellista si-
saltba. Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa korostuu. Seuraavassa taulukossa (tau-
lukko 1) on listattu markkinoinnin muutoksen tekijoita perinteisesta tuotelahtdisesta

markkinoinnista nykyajan arvolahtéiseen markkinointiin.



Taulukko 1. Markkinointiajattelun muutos (Kotler et al. 2010)

Tuotelahtdinen
markkinointi

Asiakaskeskeinen
markkinointi

Arvolahtdinen
markkinointi

Tavoite

Tuotteiden myynti

Asiakastyytyvaisyys

Maailman paran-
taminen

Taustavoimat

Teollinen vallanku-
mous

Informaatioteknologia

Uuden ajan tekno-
logia

Yritysnakdkulma

Kuluttajien fyysiset
tarpeet (massat)

Valveutunut, ajattele-
va ja tunteva kulutta-
ja

Ihminen on koko-
naisuus

Markkinoinnin
nakdkulma

Tuotekehitys

Erottautuminen

Arvot

Markkinoinnin
toimintaa ohjaa

Tarkka tuote-
maadrittely

Yrityksen ja tuotteen
asemointi

Visio, missio ja
anot

Arvot

Kaytanndlliset

Kéaytannolliset ja
tunneperdiset

Kaytanndlliset,
tunneperéiset ja
henkiset

Vuorovaikutus
asiakkaiden kanssa

Yhdeltd monelle
-toimintaa

Yksilolliset asiakas-
suhteet

Y hteistoimintaa
yleisén kanssa

2.1 Markkinoinnin murros luo uusia toimintamalleja

27

Markkinoinnin murroksen myota perinteisten markkinointimallien tilalle on tulossa

uusia malleja ja roolit markkinoinnin kentallda ovat muuttumassa. Taustalla on

markkinoinnin digitalisoituminen. Viestinnan digitaalisuus on johtanut siihen, etta

yritysta, jolla ei ole kotisivuja, ei ole "olemassa”. Internetin hakukoneet ovat syrjayt-

tAneet esim. painetut puhelinluettelot ja yritysoppaat tiedonhaussa ja navigaattorit

ovat korvanneet paperiset tiekartat. (Salmenkivi et Nyman 2008)

Internetin jokapaivaistymisen myota olemme siirtyneet aikakaudelle, jossa viesteja

on suunniteltava yleisdjen eli verkon kayttajien nakokulmasta. Tavoiteltava yleis6

kuluttaa ainoastaan itselleen merkityksellista sisaltoa. Tehokas markkinointiviestin-
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tA verkossa ei olekaan lahettgjalta vastaanottajalle liikkuvaa tiedottamista, vaan
painvastoin polveilevaa kommunikointia, jossa keréatdan aihioita, ideoita ja nako-

kulmia yleis6a kiinnostavista aiheista. (Hakola et Hiila 2012)

MyOds maailmanlaajuiset ilmidt kuten kasvava energiankulutus, poliittiset epava-
kaudet, globalisaatio, ekologisten arvojen nousu seka tuloerojen kasvu, muuttavat
ihmisten tapaa kommunikoida ja kuluttaa erilaisia viesteja. Edella mainittujen ilmi-
Oiden rinnalla on havaittavissa kolme kehityssuuntaa, jotka ovat muuttaneet lansi-
maista markkinointiajattelua pysyvasti: digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus, me-
diakentan pirstaloituminen ja kuluttajakayttdytymisen muutos. (Salmenkivi et Ny-
man 2008).

2.1.1 Digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus

Digitaalisen tiedon muokattavuus, edullinen tallennettavuus ja liikuteltavuus muok-
kaavat jatkuvasti median kayttbtottumuksia. Internetin mahdollistama maailman-
laajuinen tiedonvélitys tekee median kulutuksesta vuorovaikutteista tuomalla kai-
ken yhden hiirenklikkauksen p&ahan. Mediasisallon levittdminen ja jakaminen on
mahdollista nopeammin kuin kukaan sitd ehtii kuluttaa. Digitaalisuus tuo liiketoi-
minnalle uusia mahdollisuuksia ja myods haasteita uusien palvelukonseptien, sosi-
aalisten verkostojen luomien markkinoiden ja kuluttajien kasvavan vallan muodos-

sa. (Salmenkivi et Nyman 2008)

Sosiaalinen media on osaltaan lisannyt verkon vuorovaikutteisuutta, jossa on siir-
rytty yrityksen ja asiakkaan valilla kerronnasta keskusteluun. Markkinointi on saa-
nut sosiaalisen median myotd uusia ulottuvuuksia; enda ei riita, etta yrityksen koh-
deryhmind ovat joko B2B- tai B2C -asiakkaat. Verkossa tarkein kohderyhma on

C2C eli mita yrityksen asiakkaat keskustelevat keskendan. Yritysten on oltava
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valmiita avoimeen dialogiin asiakkaiden kanssa, jos halutaan olla mukana sosiaa-

lisessa mediassa. (Mangold et Faulds 2009)

Alla olevasta taulukosta kay ilmi, ettd 86 prosenttia 16-89-vuotiaista suomalaisista
kayttaa internetid. Uusia kayttajia ilmaantui enda yli 55-vuotiaiden ikaryhmasta,
silla lahes kaikki sitd nuoremmat jo kayttavat internetia. Niin ikdan taulukosta sel-
viaa, etta 51 % ikaryhmastd 16-89-vuotiaat on seurannut jotain yhteistpalvelua.
Osuus on neljd prosenttiyksikkda suurempi kuin vuonna 2013. Myds muun sosiaa-
lisen median, kuten blogien ja keskustelupalstojen kaytto yleistyy. (Tilastokeskus
2015)

Taulukko 2. Internetin kéyton ja eraiden kayttbtapojen yleisyys 2014, Tilastokes-

kus

Internetin kdyton ja erdiden internetin kdyttotapojen yleisyys 2014

Korjattu 25.11.2014.

Kayttanyt | Kayttaa Kayttanyt Ostanut | Seurannut Kayttanyt Kayttanyt Kayttanyt intemetia

intemetia |intemetia verkkopankkia tai tilannut jotain internetia matkapuhelimella tyon etsintaan tai

viimeisten yleensa viimeisten 3 kk jotain yhteisopalvelua matkapuhelimella pikaviestipalvelua tyGpaikkahakemuksen

3 kk useita  aikana verkon viimeisten 3 kk  muualla kuin vimeisten 3 kk  [ahettamiseen

aikana  kertoja kautta aikana kotona tai aikana vimeisten 3 kk aikana

paivassa viimeisten tyopaikalla
3kk viimeisten 3 kk
aikana aikana

%-osuus vaestosti
16-24 99 89 79 63 93 87 88 60
25-34 100 90 98 T2 82 81 64 45
35-44 100 84 98 70 72 76 42 33
45-54 96 68 92 59 46 59 27 23
55-64 90 56 83 33 3 38 13 9
65-74 68 34 61 20 15 16 2 1
75-89 28 10 22 4 3 2 0 0
Miehet 89| 68 82 49 49 43 35 25
Naiset A4 61 77 48 52 40 34 26
Yhteensa
16-89 / 64 80 48 51 54 34 25
Yhteensa

16-74 92 70 87 53 56 59 38 28
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2.1.2 Mediakentan pirstaloituminen

Media-alan jokaisella portaalla tuotannosta jakelun kautta loppukuluttajalle asti on
tapahtunut suuria muutoksia. Mediakanavien maara on kasvanut rajusti, mika on
vahentdnyt massamedioiden suosiota (Mangold et Faulds 2009). Perinteisten
markkinointikanavien, kuten television ja radion, rinnalle ovat tulleet matkapuheli-
met, internet, iPadit ja sosiaalisen median kanavat. Liséksi sisaltomaara seka pe-
rinteisissé ettd uusissa kanavissa on moninkertaistunut. Vaikka esimerkiksi IRC-
Galleriassa kay satoja tuhansia ihmisia, MySpacessa kymmenid miljoonia ja Fa-
cebookissa on pitkélle toista miljardia kayttajaa, eivat nama sosiaalisen median
palvelut ole perinteisia massamedioita, vaan ne koostuvat lukemattomista pie-
nemmistd yhteisoista, jotka ovat rakentuneet kaveri- tai tuttavapiirien tai tiettyjen
kiinnostuskohteiden ymparille. (Salmenkivi et Nyman 2008)

Sosiaalisen median my6td median jakelukanavat ovat yleisesti muuttuneet kak-
sisuuntaisiksi; median kayttajat voivat tuottaa siséltba kuluttamisen lisdksi. Sa-
maan aikaan voidaan lukea uusimmat uutispéivitykset Twitteristd ja uudelleentwii-
tata mielenkiintoisimmat uutiset eteenpain omassa verkostossa, paivittaa kuulumi-
set Facebookiin, tarkistaa tulleet séhkopostit ja tehda ostoksia nettikaupassa.
(Salmenkivi et Nyman 2008, Otaja et Poysti 2009)

2.1.3 Kuluttajakayttaytymisen muutos

Ika, sukupuoli ja tulotaso merkitsevat markkinoinnissa entistd vahemman. Kohde-
ryhmien tavoittamista tehokkaimmalla tavalla maarittdd kulutustottumusten muu-

tos, joka pirstaloi kohderyhmia entisestdan. (Salmenkivi et Nyman 2008)
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Selvasti nakyva trendi on tulotason ja kulutustottumusten selkeampi eriytyminen.
Kun kulutustottumukset ja tulotaso eivat enaa kulje kasi kddessa, markkinointia ei
voida suunnitella esimerkiksi vain hyvatuloisille, silla potentiaalinen asiakas saat-
taa olla yhta hyvin kaksi kuukautta rahojaan saastanyt opiskelija. Toisaalta halpa-
hallien asiakaskunnan ei voida automaattisesti olettaa kuuluvan ostovoimaltaan
heikompaan joukkoon, vaan mukana voi olla myos henkildita, joilla on korkea tulo-

taso. (Salmenkivi et Nyman 2008)

Suurin muutos liiketoiminnan kannalta on kuitenkin kuluttajien kasvanut valta ja
taman kerrannaisvaikutukset. Kuluttajien asema on erittain vahva; kuluttajat luovat
sosiaalisessa mediassa foorumeita, joiden vaikutusvalta ulottuu yksittaisista tuot-
teista brandeihin ja yrityksiin, jotka eivat onnistu vastaamaan heille asetettuihin
odotuksiin, tuottamaan laatua tai yllapitamaan eettisesti kestavia arvoja. (Mangold
et Faulds 2009, Salmenkivi et Nyman 2008, Otala et Poysti 2009).

Yhdessa nama kolme taustatekijad vaikuttavat merkittavasti ihmisten markkinoin-
nille asettamiin vaatimuksiin. lhmiset eivat enaa asetu yritysten maarittelemiin
segmenttilokeroihin, vaan vaativat entistda kattavampia vuorovaikutusmahdolli-
suuksia ja avoimempaa keskustelua yritysten kanssa itse valitsemiensa me-

diakanavien kautta. (Salmenkivi et Nyman 2008)

2.2 Uusi markkinointiajattelu

Koskaan aikaisemmin eivat markkinat ole olleet yhtd hyvin verkostoituneet kuin
nykyaan. Uutiset, huhut ja ihmisten valinen word-of-mouth -markkinointi (eli puska-
radiomarkkinointi) kulkevat verkossa ympari maailman sekunneissa. Verkko tarjo-
aakin lukemattoman maaran sosiaalisen median palveluja, joiden awvulla kuka ta-

hansa voi jakaa kokemuksiaan, mielipiteitadn ja mieltymyksidan vapaasti muiden
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kanssa (Trusov et al. 2009, Mangold et Faulds 2009). Tama mahdollistaa uuden-
laisen kontaktin asiakas-pintaan ja entistd tehokkaamman vuorovaikutuksen asi-
akkaiden kanssa. Liséksi teknisten toteutusten ja markkinoinnin pienentyneet kus-
tannukset ovat madaltaneet yritysten kynnystd l&hted mukaan uusille aloille. Nain
ollen yhteisdllisen ja vuorovaikutuksellisen verkon vaikutukset tulevat heijastu-

maan yritysten liiketoimintaan aiempaa enemman. (Salmenkivi et Nyman 2008)

Markkinoinnin peruskasitteistoon on kuulunut [api markkinoinnin historian markki-
nointimix, jolla tarkoitetaan markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta. Markki-
nointimixiin kuuluvat olennaisesti neljd P:ta: product, place, promotion ja price eli
tuote, paikka, markkinointiviestinta ja hinta. Neljan P:n malli on perustunut ajatte-
lulle, jossa maéaaritellddan myytava tuote; tuotteelle mahdollisimman sopiva hinta;
paikka, josta tuote on parhaiten saatavissa ja; markkinointiviestintd, jolla tuote teh-
daan tunnetuksi viestittdmalla haluttu mielikuva kuluttajille. (Philip Kotler 2001,
2003)

Jerome McCarthy (1960) kehitti tunnetuimman 4P-version, jota markkinoinnin pio-
neeri Philip Kotler (2001, 2003) on tehnyt tunnetuksi. Markkinoinnin muuttuessa on
tullut tarve paivittdd alkuperdistd neljan P:n mallia ja keskittyminen pelk&staan
tuotteeseen, hintaan, markkinointiin ja saatavuuteen on tullut tiensa paahan. 4P-
mallista on sittemmin tehty uudistuksia lisdamalla malliin useampi P-kirjain, jolloin
kokonaisndkemystd on voitu laajentaa. Liséksi markkinointimixia on tarkasteltu
myos asiakkaan (engl. customer) nakokulmasta neljan C:n mallissa (Lauterborn
1990) seka ajateltu erilaisina asiakassuhteina (engl. relation) 30 R-mallissa

(Gummesson 1998).

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan l[Ahemmin nykyajan markkinointiajattelun mal-
lia, jonka Sami Salmenkivi ja Niko Nyman (2008) esittivat teoksessaan Y hteisolli-
nen media ja muuttuva markkinointi 2.0. Markkinoinnin CREF-malli (kuva 3) perus-
tuu uudelle ndkokulmalle yrityksen ja asiakkaan valisistd rooleista ja vuorovaiku-

tuksesta. Mallissa painotetaan niitd elementteja, jotka ovat olennaisia yhteisolli-



33

syyden ja verkostoitumisen huomioivassa markkinoinnissa, kuten kaksisuuntainen
kommunikaatio, ansaintamallin muutos, kokemus ja I0ydettdvyys. Nama ovat sa-
moja lahtokohtia, jotka ovat olennaisia osa-alueita sosiaalisen median kontekstis-

sa.

CREF-malli on Iyhenne englanninkielisista sanoista collaboration (yhteistyo, yh-
teistoiminta, joka on kaannetty tahan yhteyteen muotoon kaksisuuntainen markki-
nointi), revenue model (ansaintamalli), experience (kokemus) ja findability (I6ydet-

tavyys). (Salmenkivi et Nyman 2008)

Promotion Col!aborati_on
Markkinointiviestinta Kaksusut{ntgln?n
markkinointi
Price Revenue Model
Hinta > Ansaintamalli
Product Experience
Tuote Kokemus
Place _ Findability
Sijainti Loydettavyys

Kuva 3. CREF-malli (Salmenkivi et Nyman 2008)

2.2.1 Kaksisuuntainen markkinointi

Kaksisuuntaisen markkinoinnin (tassa engl. collaboration) perusideana on saada
asiakkaat mukaan yrityksen toimintaan. Tarkoituksena on kehittdéa yrityksen ja asi-

akkaan vélista dialogia. Syvempi yhteistyd asiakkaan kanssa tehostaa kaikkia
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markkinoinnin osa-alueita. Vuoropuhelu asiakkaan kanssa parantaa brandi-
tuntemusta ja asiakastiedon keruuta, tuottaa konkreettisia tuotekehitysideoita ja
lisdd mainonnan tehoa (Salmenkivi et Nyman 2008). Tata taustaa vasten yritysten
tulisi miettia markkinointiin ja viestintdn panostettavia resursseja verrattuna sii-
hen, kuinka paljon rahaa kaytetdan asiakkailta tulevien viestien kerddmiseen. Asi-
akkaita tulee kuunnella; he voivat mahdollisuuden tullen olla kekseliaita tuotekehit-
tajid, tehokkaita tuotetuen asiantuntijoita tai laajalle levittaytyva markkinointikoneis-

to. (Salmenkivi et Nyman 2008)

Miksi asiakkaat tulee saada mukaan markkinointiin? Siksi, ettd yksittainen henkild
ei valttamatta tieda riittavasti toimiakseen tuotekehityksen tukena, mutta tuhannet
ja taas tuhannet yksilot toimivassa verkostossa tuottavat enemman kayttokelpoisia
ideoita kuin mik&an tuotekehitysyksikko. IImidta voidaan nimittad muurahaispesa-
efektiksi: yksi muurahainen ei yksindan ole tuottava eika saa paljoa aikaan, mutta
miljoonat muurahaiset pystyvat yhdessad tekemaan uskomattomia asioita. Useat
suuryritykset (esimerkkina Dell) ovat hyodyntédneet sosiaalisen median alustoja
perustamalla omia tuotekehitysfoorumeita, joissa asiakkaat paasevat osallistu-
maan ideointiin osana yrityksen virallista tuotekehitysprosessia. (Salmenkivi et
Nyman 2008)

Markkinoinnissa on siirryttava kampanja-ajattelusta pidempiaikaiseen markkinoin-
tiajatteluun, jossa asiakas voi luoda itselleen ja samalla markkinoivalle yritykselle
lisdarvoa. Markkinoinnin taytyy olla linjassa yrityksen keskeisten arvojen kanssa,
mutta asiakkaalle tulee silti antaa mahdollisuus tavoittaa brandi juuri hanelle mer-
kityksellisella tavalla ja hanen ehdoillaan. Sosiaalisen median kanavat soveltuvat
erinomaisesti yhteistydn syventdmiseen, vaikka ne toimivatkin parhaiten yhteis-
tydssd muiden kanavien kanssa. Kun asiakas osallistuu markkinointiin aktiivisesti,
saadaan hanelle aikaan myonteinen kokemus, joka puolestaan ruokkii myonteisen
mielikuvan syntymista yrityksen brandistd. Tuotteen kehittamisessa tai mukana
markkinoinnissa ollut asiakas kertoo positiivisesta mielikuvasta todenndkdisemmin

eteenpéain omassa verkostossaan. (Salmenkivi et Nyman 2008)
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Yhteistyon liséksi yrityksen tulee panostaa tiedonhankintaan ja keskustelujen seu-
rantaan. Harva tietad, millaisia kommentteja omasta yrityksesta tai sen tuotteista
on minakin paivana julkaistu. Harva edes yrittaa ottaa selvaa. Siksi on tarkeaa olla
osana yrityksesta kaytdvaa keskustelua sosiaalisessa mediassa. Ensimméainen
askel markkinoinnin vuoropuhelun aloittamisessa on sen selvittaminen, mita ja
miten yrityksesta keskustellaan. Sen liséksi asiakkaita voi kuunnella kdymalla kes-
kustelupalstoilla lukemassa, mitd kerrotaan tietyista tuotteista tai palveluista. (Sal-
menkivi et Nyman 2008, Hakola et Hiila 2012).

Toinen ja haastavampi askel wvuoropuhelun suuntaan on keskustelun seuraava
vaihe: palautteeseen vastaaminen, tuotteiden parantaminen ja markkinoinnin hie-
nosaatd. Keskustelujen perusteella voidaan muokata yrityksen markkinoinnin pai-
notuksia ja sawya, tehda parannuksia tuote- ja palveluvalikoimaan ja parantaa
asiakaspalvelua. Naiden lisaksi keskustelujen seuraaminen ja aktiivinen kuunte-
leminen sosiaalisessa mediassa luovat yritykselle mahdollisuuden saada tietoa
uusimmista trendeista ja olla ndin askeleen edelld kilpailijoita. (Salmenkivi et Ny-
man 2008)

2.2.2 Ansaintamalli

Taman paivan liiketoiminnassa yhd useammin tuotteen tai palvelun hinta ei ole
endd markkinoinnissa keskeisin asia. Liiketoimintaan vaikuttavat erityisesti hinto-
jen lapinakyvyys, hintamielikuvat, kilpailijoiden tuotteet, kansainvaliset nettikaupat,
kierratys, eettiset arvot ja muuttuneet kulutustottumukset. Siksi yritykset turvautu-
vat yhd useammin epdasuoriin ansaintamalleihin (engl. revenue models), joissa
tuotteen myynnista saatavat tulot eivat ole paaasiallinen tulonldhde. (Salmenkivi et
Nyman 2008)
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Yrityksissa on pohdittava ansaintamalleja aiempaa laajemmin, eikd tuotteen tai
palvelun hinta voi olla endd ansaintamallin ainoa eika valtamatta edes tarkein
osatekija. Muiden muuttujien tai arvojen merkitys ansaintamallissa korostuu, mihin
vaikuttaa kaksi asiaa: toisaalta hinnan merkitys vahenee ostopaatosprosessissa ja
toisaalta hinnalla kilpaileminen vaikeutuu. Hinnan awvulla ei endd voida maaritella
kohderyhmaa eika nain ollen myoskaan tietylle kohderyhmaélle tehdyn markkinoin-
tiviestinnan sisaltoa, jolloin myos tata kautta hinnan merkitys pienenee. (Salmenki-
vi et Nyman 2008)

Vaurauden kasvu on lisannyt kuluttajien kiinnostusta kokemuksellisuutta ja emo-
tionaalisuutta kohtaan ja on mahdollistanut muun muassa eettisyydesta kiinnos-
tumisen kulutusvalintoja tehtdessa. Reilun kaupan tuotteet ovat vasta ensimmai-
nen askel eettisesti kestavien tuotteiden maailmanvalloituksessa. Emotionaalisuu-
teen kuuluvat tuotteisiin liittyvat arvot, kuten vastuullisuus. Jos yritys pystyy tar-
joamaan vastuullisuutta ja vetoaa nain kuluttajien emotionaalisuuteen, yritys saa

anteeksi hieman korkeammat kuluttajahintansa. (Salmenkivi et Nyman 2008)

Hinnoista on viimeistaan verkon myota tullut 1&pindkyvid: hintavertailusivustoilla
hintoja voi vertailla sekd4 Suomen markkinoilla etta kansainvalisesti. Siksi hintakil-
pailun sijaan on loydettava muita keinoja kilpailussa parjaamiseksi. (Salmenkivi et
Nyman 2008).

Viime wvuosina on kehitetty lukuisia tuotteen tai palvelun myyntihinnasta riippumat-
tomia ansaintamalleja. Suurimpia trendejd ovat mainosrahoitteisuus, epésuorat
ansainnat ja lisapalveluiden maksullisuus. Kilpailu on toki kireaa myos talla sekto-
rilla ja “rahoittajia” on tarjolla vain niille, jotka omaavat eniten huomioarvoa (Sal-
menkivi et Nyman 2008). Taulukossa 3 on esitetty yleisimpid ansaintamalleja in-

ternetin ja sosiaalisen median palveluista yritysesimerkein.
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Taulukko 3. Suosituimpien internetpalveluiden ansaintamalleja (Salmenkivi et Ny-

man 2008), muokattu

Ansaintamallit/hinnoittelu

Yhteisdllisen median esimerkkeja

Myyd&én tuote/palvelu asiakkaalle

World of Warcraft

Annetaan tuote/palveluilmaiseksi

Blogger, Delicious, eBay, Flickr, Gmail, Google Docs, Google Homep-
age, Google Maps/Earth, Habbo, IRC-Galleria, LinkedIn, Meebo,
MTurk, MySpace, Pandora, Prosper, Kiva, Second Life, Skype,
Techorati, Wikipedia, YouTube, Zoho

Myyddan perinteisia tuotteita

Amazon.com myy laajalla valikoimalla kaikkea, iTunes myyviihdetta,
Threadless myykuluttajien suunnittelemia paitoja.

Kauppapaikka, jossa valitys palkkiot

Valityspalkkion tai marginaalin veloittavat: Mechanical Turk tydvalityk-
sestd, ProsperjaZopalainoista, Second Life virtuaalirahasta, Sella-

band bandiosakkeista.

Palvelumaksu (vuosi /kk)

World of Warcraft veloittaa kuukausimaksua palvelustaan.

Lisapalvelumaksut, esim.wosi/kk-
maksut

Flickr veloittaa tietyn summan vuoden Pro-kayttajyydesta, TypePad ja
LinkedIn veloittavat lisdominaisuuksista vuosimaksua.

Mainosrahoitteinen

Suurin osa on mainosrahoitteisia bannerimainonnalla, kuten IRC-
Galleria, Last.fm ja Pandoratai Googlen AdWords-
hakusanamainonnalla, kuten YouTube.

Sponsoroitu

Habboon voi "sponsoroida” omia huoneita.

Lisapalveluiden myynti

FeedburnerjaLast.fm myyat lisapalveluita pikkurahalla.

Tulonjako (revenue sharing)

Useatjakavat Amazonin myyntituloja ohjaamalla ostajia Amazonin
palveluun jalleenmyyntiohjelman awlla, esim. Last.fm.

Myyd&&n merkitystéa/virtuaalituottei-
ta

Merkityksen myymisell& tarkoitetaan sellaisten virtuaalisten tuotteiden

myymista, joilla on merkitysta virtuaali- tai pelimaailman sisélla. Habbo
myy virtuaalirahaa. Facebook myy virtuaalisia ynden dollarin hintaisia

lahjoja miljoonalla dollarilla vilkossa.

Tiedonkeruu (jalostus tai myynti)

Google keraa tietoa tulevaisuuden kayttéa ja mainostusta varten.

Tuotetuen myynti

Jotkut ohjelmistojen tuottajat myyvat tuotetukipalveluita.

Offline-tulot

Habbo saa myds markkinointituloja oikeasta eli offline-maailmasta:
tuotteisiin voi liittdé virtuaalirahaan oikeuttavia habbo-kolikoita.

Voittoa tavoittelematon

Wikipedia on voittoa tavoittelematon yritys, jonka ansainta perustuu
lahjoituksiin.

Ei ansaintamallia

Useilla aloittelevilla yhteis6llisen median yrityksilla ei ole ansaintamal-
lia. Palvelu on annettava ilmaiseksi, jotta sille saadaan kayttajia —
ansaintamalleja ajatellaan mydhemmin.

Freemium

ydinajatus on antaa asiakkaalle joitakin asioita Ilmaiseksi ja sitoumuk-
settaja synnyttdd kiinnostus yrityksen maksullisiin palveluihin ja tuot-
teisiin sekd sitouttaa asiakas yrityksen puolestapuhujaksi. Esimerkkina
Supercell
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2.2.3 Kokemus

Taman paivan kuluttajat vaativat elamyksia. Enaa ei ole kyse siita, millainen tuote
tai palvelu on, vaan siitd, millaisen kokemuksen (engl. experience) asiakas siita
saa. Kalliit luksustuotteet ovat aina olleet kokonaisvaltaisia elamyksia, joten ela-
myksellisyys ei ole mikdan uusi asia. Kun markkinointi on tarina ja tuotteen kaikki
osa-alueet toimivat yhdessa, tuote, myymala, palvelu, markkinointi, paketointi ja
kotisivut muodostavat kokonaisvaltaisen myonteisen kokemuksen, parhaassa ta-

pauksessa mieleenpainuvan elamyksen. (Salmenkivi et Nyman 2008)

Kokemusta ei kuitenkaan osteta viela B2B-maailmassa. Yritysten valisessa kau-
pankaynnissa tuotteeseen on liitetty lisdarvoa tuottava komponentti, ja palveluiden
ja tuotteiden sijaan puhutaan ratkaisuista. Myydaan esimerkiksi kuljetusratkaisuja,
viestintaratkaisuja, jolloin ostaja kokee saavansa enemman kuin ostaessaan yksit-
taisia tuotteita. (Salmenkivi et Nyman 2008)

On nahtavissd myods trendi, jonka mukaan omistaminen menettdd merkitystaan ja
kayttdjakokemusten merkitys kasvaa. Jos kaupungissa asuva henkild ei tarvitse
autoa kovin usein, saattaa hdn oman pienen perheauton ostamisen sijaan vuokra-
ta maalle lahtiessaan luksusauton. Kustannukset voivat olla vuositalossa samat,
mutta ajonautinto, autoilun kokemus on aivan eri luokkaa. Syita edelld mainitun
trendin yleistymiseen voivat olla eettisyyden suosion kaswu, aineettomien hyddyk-
keiden yleistyminen ja palveluiden kulutuksen lisdantyminen. Vihreat arvot ja eetti-
syys vaikuttavat yleensadkin siihen, ettd halutaan kokea ennemmin kun omistaa.
(Salmenkivi et Nyman 2008)

Uusia markkinointimuotoja tutkittaessa tulee sille elamyksellisyyteen liittyvid ilmidi-
t4, kuten osallistuminen, vuorovaikutteisuus, visuaalisuus seka kokeminen ja pe-
laaminen. lhmiset vaativat elamyksia ja kokemuksia, ja oivaltavat markkinoijat

osaavat tehda myos markkinoinnista kokemuksen. Nayttaa silta, etta markkinoin-
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nista on tulossa kuluttajalle elamys, johon hé&n voi parhaassa tapauksessa itse

vaikuttaa. (Salmenkivi et Nyman 2008)

Uudet teknologiat mahdollistavat ihmisten osallistumisen markkinointiin entista
helpommin ja edullisimmin. Hyvin toteutettuna kuluttajat ottavat myds osaa vuoro-
vaikutteisiin, osallistumiseen kannustaviin kampanjoihin verkossa, tekstiviestilla,
kadulla tai kaupassa. On myds havaittu, ettd markkinointiin henkilokohtaisesti
osallistuminen parantaa brandituntemusta ja yrityksen muistamista (Muehling et al.
1990).

Internetistd on tullut tarkein kanava, jonka kautta br&ndid rakennetaan. Vuorovai-
kutuksellisuus ja henkilokohtainen osallistuminen markkinointiin parantavat brandi-
tuntemusta. Vuorovaikutuksellisuuden, monipuolisuuden ja sosiaalisten verkosto-
alustojen myota internet on noussut medioista vaikuttavimmaksi brandikanavaksi.
(Muehling et al. 1990, Salmenkivi et Nyman 2008)

2.2.4 Loydettavyys

Paikan tarkeytta liiketoiminnalle on perinteisesti korostettu erityisesti kuluttajakau-
passa. Nykyaan merkitystd ei ole sijainnilla vaan loydettavyydella (engl. findabili-
ty): Haluttu tuote Ioytyy verkon hintavertailupalvelusta parilla klikkauksella, eika
myyjan sijainnilla ole valintaprosessissa valia, silla tuote toimitetaan kotiin muuta-

massa paivassa. (Salmenkivi et Nyman 2008)

Loydettavyys tarkoittaa sita, kuinka helposti tietty tuote, brandi tai henkil6 on I6y-

dettavissd sattumalta tai hakuprosessin kautta. Tuotteiden ja tiedon pitda Ioytya
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oikeista paikoista oikeaan aikaan; oikeista lehdistd, kauppiailta, medioista ja yha

useammin oikeista paikoista verkossa. (Salmenkivi et Nyman 2008)

Tuotetietojen hakeminen verkosta on jokapdivaista ja vain muutamaa poikkeusta
lukuun ottamatta verkosta haetaan tietoa alalta kuin alalta. Koska melkein kaikki
verkon kayttajat hakevat verkosta lisatietoa, tulee yritysten tehda itsensa mahdolli-
simman "nakyvaksi” (Muehling et al. 1990). Nakywyys tassa yhteydessa tarkoittaa
sitd, ettd hakukoneet loytavat yrityksen mahdollisimman helposti, mitd voidaan
edesauttaa hakukoneoptimoinnilla eli muokkaamalla kotisivujen tekstisisaltoa, li-
saamalla tuote- ja informaatiosivustoja ja seuraamalla muutosten vaikutusta sivu-

jen kavijamaariin (Wright et al. 2009, Salmenkivi et Nyman 2008).

MyOds hakukonemainonnalla saadaan luotua nakywyytta hakukoneissa. Haku-
konemainonnassa yritykset ostavat sanoja, jotka esiintyvat ihmisten hauissa, esi-
merkiksi Googlessa. Samalla kun hakukone esittdéd hakutulokset, naytetdan tulos-
sivun laidassa linkki hakuun liittyvaéan mainostettuun tuotteen, palvelun tai yrityk-
sen verkkosivuille (Wright et al. 2009). Mainostajat kilpailevat hakusanojen yhtey-
dessa esiintyvistd mainospaikoista paattdmalla, kuinka paljon he ovat valmiita
maksamaan kustakin hakusanasta. Mainostaja maksaa ennalta maaritellyn sum-

man vain, mikali kavija klikkaa mainoslinkkia. (Salmenkivi et Nyman 2008)

2.3 Markkinoinnin erityspiirteitd sosiaalisessa mediassa

Kuten jo aiemmin tassa luvussa todettiin, yksisuuntaisen viestinnan ja markkinoin-
nin aika on ohi. Nykyajan asiakkaat vaativat yrityksiltd uudenlaista kommunikointia
verkossa. Avainsanoja ovat vuorovaikutus ja lisdarvon tuottaminen. Yritykset tar-
vitsevat viestinnan ja markkinoinnin keinoja, joissa yhdistyvat seka organisaatiolla
tarkeimmat myynnilliset tavoitteet ettd asiakkaan kannalta kiinnostavimmat tarttu-
mapinnat. (Hakola et Hiila 2012)
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Sosiaalisen median mukanaan tuoma muutos on verkon kehityskaaressa merkit-
tava, koska verkon kehitysvaiheet voidaan karkeasti jakaa aikaan ennen ja jalkeen
sosiaalisen median (Muehling et al. 1990). Ensimmaisen vaiheen internet oli vain
anonyymi informaatiokanava, joka yhdisti tietokoneet, tiedostot ja sisallot toisiinsa.
Sosiaalinen media sen sijaan muutti koko internetin vuorovaikutuskanavaksi, joka
yhdisti yksilot, yhteisot ja verkostot toisiinsa. Koska olemme elaneet sosiaalisen
median aikakautta vasta viimeiset 10 vuotta, ei ole ihme, ettd yritykset kokevat
sosiaalisen mediat alustat viela suurelta osin vain uusina kommunikaatiokanavina.
(Hakola et Hiila 2012)

2.3.1 Sisaltbaikakausi

Yritysten nakokulmasta sosiaalisen median aikakausi tarkoittaa sisaltdaikakautta:
aikaa, jolloin perinteisen mainosajattelun yksisuuntainen outbound-markkinointi-
ajattelu eli ulospéain suuntautuva viestin lahetys unohdetaan, ja yritykset siirtyvat
tuottamaan vetovoimaista inbound-markkinointia eli sisalt6ja, jotka houkuttelevat
asiakkaita yrityksen luo. Samalla markkinoinnin ja PR-viestinnan logiikka taytyy

muuttaa uuteen suuntaan. (Hakola et Hiila 2012)

Aikakautena, jolloin viestien maéara on loputon ja median kulutus aktiivista etsimis-
td ja kuluttamista, on pdaivanselvaa, etteivat entiset markkinointiopit enda pade.
Toimiva viesti on sellainen, jonka yleis6 haluaa ja paattdd nahda. Naitd haluttuja
sisaltoja tuottavat verkon kaikki siséllontuottajat: bloggaajat, facebookkaajat, me-
diatalot, julkisen tahon toimijat, kolmannen sektorin organisaatiot ja kaupalliset
yritykset. Yritykset kilpailevat huomiosta tuhansien muiden sisallontuottajien kans-
sa. YleisOja tavoitellaan ymparistdossa, jota kuluttajat hallitsevat ja jossa heitd ta-
voittelee lukematon maara toimijoita. Yleisot paattavat verkossa itse mitd he nake-
vat, klikkaavat ja kuluttavat. (Hakola et Hiila 2012)
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2.3.2 Yritykset tuottavat lisdarvoa kohderyhmille julkaisijoina

Sitoutumisen aste verkossa on suoraan riippuvainen siita, tuovatko sisallét lisar-
voa valitulle kohderyhmadlle. Kuluttajat tavoitetaan ainoastaan tarjoamalla heille
verkkosiséltta, jonka aiheet kumpuavat kuluttajien tarpeista ja kiinnostuksen koh-
teista. (Hakola et Hiila 2012)

Markkinoinnin erityispiirteitd ovat sosiaalisen mediassa poikkeuksellisen suuri ak-
tiivisuus, suuret osallistumismahdollisuudet, sisallon monipuolisuus niin maarassa
teemoissa kuin laadussa sek&a mahdollisuus kuluttaa useita sisaltdja samanaikai-
sesti (Mangold et Faulds 2009). Naista seikoista huolimatta monet yritykset lahes-
tyvat asiakkaitaan ja verkkoyleisoja edelleen perinteisista medioista tutulla 1&hes-
tymistavalla: tykkimenetelmalld, jossa yritys lahettdaa jattimaisen kampanjaviestin

jattimaiselle yleisolle. (Hakola et Hiila 2012)

Perinteisen yksisuuntaisen markkinointiviestinndn sijaan yritysten tulisi kuitenkin
hahmottaa itsensa julkaisijana, joka tuottaa jatkuvasti erilaisia, mutta samaa tavoi-
tetta ajavia viesteja erilaisille yleisdille. Taméa kulttuurinen muutos on luonnollisesti
suuri, silla yritykset eivat hahmota toimivansa verkossa julkaisijoina. Toimiessaan
julkaisijana yritys irtautuu perinteisesta markkinointiroolista ja ryhtyy toteuttamaan
kaksisuuntaista kommunikaatiomallia eli herattdmé&én keskustelua ja vastaamaan
sithen. (Hakola et Hiila 2012)

2.3.3 Lapinakyvyys ja uuden ajan markkinoinnin paradigma

MyOs aiempaa suurempi lapinakyvyys kaikessa yritysten toiminnassa on yksi so-
siaalisen median erityispiirteitd. Yritys ei voi hallita verkossa itsestdan kaytavaa
keskustelua, mutta se voi mennd mukaan keskusteluun ja ndin ohjailla keskuste-

lua ainakin osittain haluamaansa suuntaan. (Mangold et Faulds 2009)
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Tutkijat W. Glynn Mangold ja David J. Faulds (2009) ovat esittdneet uuden ajan
markkinoinnin paradigman (kuva 4), jossa korostetaan asiakkaiden keskindista
kommunikaatiota ja sitd, kuinka tarke&a tamé verkossa tapahtuva C2C-viestinta
on, silla verkosta ja sosiaalisesta mediasta on tullut tarkein kuluttajavetoinen

kommunikaatiovaline. (Mangold et Faulds 2009)

Traditional Marketplace:
Promotion Mix:
Consumers
* Advertising
*Personal Selling
*Public Relations &
Agents: Publicity

* Direct marketing Social Media
* Advertising Agency *| * Sales Promotion & ¥
* Marketinh Research Social Media:

le * Public Relations Firm « Blogs (company

Consumers

Organization

sponsored and user < >
sponsored
* Social Networking
sites
* Video sharing sites
* Etc.

Consumers

Kuva 4. The new communication paradigm (Mangold et Faulds 2009)

Kuluttajat tavoitetaan aiempaa laajemmin muualta kuin perinteisistd massamedi-
oista; radiosta, televisiosta, aikakauslehdistd ja sanomalehdista. Kirjoittajien mu-
kaan kuluttajat haluavat paasta tiedon lahteille heti, jotta ostopaatbksen tekeminen
olisi nopeaa. Lisaksi sosiaalisesta mediasta on tullut yritysten omia nettisivuja luo-

tettavampi tiedonlahde. (Mangold et Faulds 2009)

Nama edelld mainitut seikat muuttavat perinteista tapaa tehda markkinointia, silla
ensiksi yritysten tulee ymmartaa, ettd yhd suurempi osuus yritysten tuotetiedosta
kulkee yksittaisten kuluttajien kautta sosiaalisen median foorumeilla. Toiseksi; ku-

luttajavetoinen keskustelutapa vaikuttaa suoraan kuluttajakayttaytymiseen aina
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tiedonhausta ostotapahtuman jalkeisiin kokemuksiin saakka. Kolmanneksi; kulutta-
jat eivat luota enda yrityksen perinteiseen mainontaan ja markkinointiviesteihin
samalla tavalla kuin aiemmin, vaan he luottavat tiedonhaussa enemman vertaistu-
keen ja suositteluihin. Lopuksi; yritysten markkinointiosaston tulee I0ytdd sopiva
tasapaino perinteisten markkinointikeinojen ja uuden ajattelumallin valilla sekéa al-
kaa keskustella aidosti asiakkaiden kanssa sosiaalisen median eri foorumeilla.
(Mangold et Faulds 2009)

2.3.4 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa, kuten muissakin kanavissa, kannattaa lahestya markki-
nointia tuotteen tai palvelun nakdkulmasta. Sosiaalisessa mediassakin on useita
markkinointikeinoja, mutta kaikki keinot eivat sovi kaikille tuotteille tai palveluille.
(Kortesuo 2010)

Seuraavalla sivulla oleva kuva (5) on Katleena Kortesuon kirjasta Sano se somek-
si (2010). Markkinoitava tuote tai palvelu kannattaa analysoida nuolien osoittamilla
jatkumoilla. Mitd useammalla jatkumolla tuote sijoittuu oikealle, sitd enemman
markkinoinnin tulee olla siséltomarkkinointia tai tarinamarkkinointia. Jos tuote si-
joittuu vankasti vasemmalle, ovat perinteiset tarjous- ja hintamarkkinointi tehok-

kaampia keinoja.
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Markkinointi sosiaalisessa mediassa

/ Voi olla perinteista, \ / Kannattaa vahvastiolla \

suoraviivaista markkinointia sisdlto-tai

(ei tarvitse olla sita) tarinamarkkinointia
Kuluttajabisnes - Yritysasiakkaat
Halvattuotteet Kalliit tuotteet
Konkreettiset tavarat, Monimutkaiset palvelut
yksinkertaiset palvelut tai laajat sovellukset
Yksinkertainen tuote Monimutkainen tuote
Tuotteet, tavarat, Imago, brindi, ihmiset

Qe\pot palvelut / \

Kuva 5. Markkinointi sosiaalisessa mediassa (Kortesuo 2010)

Perinteinen suoraviivainen hinta- tai kampanjamarkkinointi on nopeampaa toteut-
taa kuin pitkdjanteinen sisaltomarkkinointi. Toisaalta sisaltdmarkkinointi on hal-

vempaa, jos kaytettyja tyotunteja ei lasketa. (Kortesuo 2010).

Kortesuo (2010) jaottelee sosiaalisessa mediassa kayttokelpoiset markkinoinnin
keinot kuuteen eri kategoriaan: hinta- ja tarjousmarkkinointi, siséltémarkkinointi,
viihdemarkkinointi, tarinamarkkinointi, kampanjamarkkinointi ja maksullinen mark-
kinointi. Seuraavaksi tarkastellaan naita markkinoinnin muotoja hieman tarkem-

min.

Hinta- ja tarjousmarkkinointi

Hintamarkkinointi on markkinointia, jonka ytimessa on halpa hinta. Talloin ei ole
tarkoitus kilpailla laadulla, vaikutuksilla, ekologisuudella tai toimitusajoilla. Kaytan-
nossa halpa tuote on yleensa helposti vertailtavissa, ja kilpailijoilla on taysin vas-

taavia tuotteita markkinoilla. (Kortesuo 2010).
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Hintamarkkinointi toimii sosiaalisessa mediassa parhaiten esimerkiksi Faceboo-
kissa, blogissa tai videoina ja kuvina. Sen sijaan keskusteluihin ei kannata lahte&
hinta edella, koska se saattaa arsyttdd muita osallistujia. Hintamarkkinointia ei
kannata yhdistda sisaltomarkkinointiin, silla on vaikea uskoa hyvalaatuisuuteen ja
raatalointiin, jos yritys mainostaa samassa yhteydessa olevansa halpa. (Kortesuo
2010).

Sisaltdmarkkinointi

Sosiaalinen media on erinomainen valine sisaltomarkkinointiin. Sisaltdmarkkinointi
on toimintaa, joka on itse asiassa epasuoraa markkinointia. Sisaltomarkkinoinnin
paaviesti on "lue tekstejamme tai katso videoitamme ja paata itse”. Sisaltd puhuu
puolestaan, joten asiakasta ei tarvitse vakuutella erikseen, vaan han vakuuttuu

omatoimisesti. (Kortesuo 2010).

Sisaltomarkkinointi on sosiaalisessa mediassa usein ilmaista, mutta valillisia kuluja
voi syntyda materiaalin tekemisestd (esimerkiksi videot Youtubessa). Nakywvyytta
voi hankkia myods maksetulla mainostamisella vaikkapa sponsoroiduissa blogeis-
sa. (Kortesuo 2010).

Sisaltomarkkinointi sopii asiantuntijayrityksille, jotka myyvat enemman palveluita ja
tietoa kuin konkreettisia tavaroita. Koska ostaja ei voi pitdd kadessaan tuotetta,
hanen taytyy pystya vakuuttumaan ostoksen laadusta tekstien tai kuvien awulla.
(Kortesuo 2010).

Sisaltomarkkinointi ei ole kampanjanomaista, vaan pitkajanteista toimintaa: se on
toimintatapa, joka on asiantuntijayritykselle yhta valttamaton kuin tuotekehitys tai

henkildston kouluttaminen. (Kortesuo 2010).
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Kortesuo (2010) antaa viisi vinkkid sisaltomarkkinoijalle:

1. Perusta blogi. Se on kuin sosiaalisessa mediassa oleva toimisto, jonka sisal-
toon, ulkonakoon ja vieraisiin voit vaikuttaa. Se on paikka, johon kaikki jatta-
masi jaljet johtavat.

2. Julkaise tyosi tuotoksia sosiaalisessa mediassa. Niiden avulla asiakkaasi voi-

vat arvioida osaamisesi laatua.

3. Osallistu oman alasi keskusteluun ja auta muita eteenpain. Ala panttaa tietoja-

si, mutta seuraa kuitenkin keskustelua ennen kuin annat vastauksia.

4. Tuota paaasiassa relevanttia sisaltba. Voit hdystaa asiaasi huumorilla (kohtuu-

della) ja jata pois tyhjat puheet. Anna asiakkaillesi lisaarvoa.

5. Tuo myos verkon ulkopuolella tapahtuvaa sisaltomarkkinointiasi ja faktaosaa-
mistasi blogiin. Kerro tulevista seminaaripuheenvuoroista, markkinoin kirjojasi,

julkaise diaesityksiasi ja linkitd haastatteluihin.

Kaikessa on kuitenkin hyvd muistaa, ettéa sisaltomarkkinoinnin pdaosassa on luki-

jalle tuotettu lisdarvo. (Kortesuo 2010).

Viihdemarkkinointi

Viihdemarkkinointi on toimintaa, jossa viihteen awvulla levitetddn tietoisuutta tuot-
teesta, palvelusta tai yrityksesta. Kyseessa on sisaltomarkkinoinnin alalaji. Keski-
dssa ei ole tuote tai sen hinta, vaan viihteellinen viesti. Viihdemarkkinointi soveltuu
hyvin tuotteille tai palveluille, jotka liittyvat vapaa-aikaan tai viihdebisnekseen.
Esimerkkeina néaistd voidaan mainita ravintolat, konsolipelit ja huvipuistot. Huomi-
oitavaa viihdemarkkinoinnissa on se, ettad se toimii hyvin myos B2B-yrityksissa,
kunhan mukana on myo6s sisaltomarkkinointia eli varsinaista asiaa. Viihteellinen

faktapaketti on monen B2B-paattajan mieleen. (Kortesuo 2010).



48

Tarinamarkkinointi

Sosiaalinen media toimii hyvin myos tarinamarkkinoinnin pohjana. Tarina on
useimmiten tositapahtumiin pohjautuva kertomus tilanteesta tai kehityskulusta,
joka ratkesi joko hyvin tai huonosti. Tarinan pitéaa olla tietylla tapaa myos opettava
tai havahduttava. Tarinoita voidaan valittdd teksteilla ja videoilla, mutta joskus

pelkka kuvakin voi ajaa saman asian. (Kortesuo 2010).

Hyvassa tarinassa on jokin lopputulema. Liséksi hyva tarina vaikuttaa aina tuntei-
siin ja jarkeen yhta aikaa ja tarinan pitdd tarjota hyoty tai palkkio kuulijalleen.
Oleellista tarinassa on myds sen arvioitavuus: vastaanottajalla pitéa olla mahdolli-
suus paatella kertomuksen todenmukaisuus tai sadunomaisuus. Helpointa tama
on henkilohahmojen avulla. Hyvid jaettavia ovat ne aidot tarinat, jotka kertovat,
kuinka yritys on syntynyt, miten menestystuote on saanut alkunsa, miksi yrittja
lahti alalle tai mita yrittdja on oppinut vuosien varrella. Parhaat tarinat ovat henki-
I[6kohtaisia. (Kortesuo 2010).

Kampanjamarkkinointi

Kampanjamarkkinointi on markkinointia, jolla on tietty kesto ja tietty paamaara, ja
usein sen tuloksia myos mitataan. Usein kampanjamarkkinointi vaatii tuekseen
investointeja ja muutakin mainontaa. Kampanjamarkkinointi soveltuu samoihin
tuotteisiin kuin hintamarkkinointikin: konkreettisiin tavaroihin ja helppoihin palvelui-
hin. Nakyva kampanja, jossa lehden tilaaja osallistuu lomamaokin arvontaan, puree
kohderyhmaan melko todennakoisesti ja saa aikaan haluttua toimintaa eli lehden

tilaamisen. (Kortesuo 2010).

Maksullinen markkinointi

Mainosaikaa voi ostaa esimerkiksi Googlelta tai Facebookilta. Naissa mainoksissa

on hintaraja, jolloin mainostaja voi itse maaritella mainosbudjetin, jossa pysytaan.
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Mainostaja maksaa vain niista klikkauksista, jotka johtavat halutuille sivuille, ja kun

valittu budjetti on kaytetty, mainokset eivat enda nay lukijoille. (Kortesuo 2010).

Mainosten toimintaperiaatteet voivat olla hyvinkin erilaisia. Googlen mainokset
iimestyvat Googlen etusivulle hakutulosten yhteyteen (Salmenkivi et Nyman
2008). Facebookin mainokset sen sijaan eivat ilmesty hakusanojen perusteella
vaan kayttajan oman profiilin perusteella. Tarkeintd naissd mainoksissa on, etta
koska tila on pieni, otsikko on aidosti kiinnostava ja istuu kohderyhmaan. Toinen
tarked seikka on, etta haluttu kohderyhma maaritellaén tarkasti. Nain yrityksen on
mahdollista 16ytd& juuri potentiaaliset asiakkaat kohtuullisin kustannuksin. (Kor-
tesuo 2010).

3 SOSIAALINEN MEDIA YRITYSTOIMINNASSA

Yritysten toiminta perustuu nykyaan pitkalti tyontekijoiden kywylle suodattaa,
omaksua, soveltaa ja luoda uutta tietoa. Tietoperustaisessa tydssa painottuvat
yksilon asiantuntijuus, luovuus, omaperainen ei rutiininomainen ajattelu ja ongel-
manratkaisukyky. Yritysten menestymisen taustalla on kyky tuottaa innovatiivisia

ratkaisuja ja keksint6ja ennen kilpailijoita. (Rouhiainen-Neunh&auserer 2009)

Ennen teollisen tydn arvona oli prosessin tehokkuus, nykyaan tietoperusteisessa
tydsséd on sen sijaan arvokasta keskindinen vuorovaikutus, oppiminen ja yhdessa
luominen. Tietotydntekijdiden toimintaperiaatteita ovatkin luovuus ja innovaatiot
seka motivaationa halu oppia yhdessa muiden kanssa ja tyon omistajuus. YKsi
organisaatioiden kehittdmisen kannalta olennaisimpia kysymyksid on se, miten
tydyhteisOstéa ja organisaatiosta voidaan poistaa sellaisia teolliselle toiminnalle

ominaisia ajattelu- ja toimintamalleja, joita tavataan edelleen tyGeldmassa ja jotka
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estavat tietotydn tekemisen ja heikentdvat ndiden organisaatioiden kilpailukykya.
(Kilpi et Puutio 2006, Inkeroinen 2010)

mia ja tyOkaluja, jotka ovat kaytdnnossd samanlaisia kaikille. Kuitenkaan moni-
mutkainen tietotyd ei muotoudu helposti ennalta maariteltyihin kaavoihin ja toimin-
tatapoihin, silla tieto itsessaan on yleensa jarjestamatonta ja kompleksista (McA-
fee 2006). Inkeroisen (2010) mukaan kuitenkin jokaisen organisaation tietotydym-
paristd on jokaiselle tyontekijalle uniikki: Jokaisen luovan tyon konteksti on erilai-
nen. Sosiaalisen median tydkalut ovat ominaisuuksiltaan vapaasti muotoutuvia ja
avoimia ja mahdollistavat siten henkildkohtaisen tietoympéariston luomisen yrityk-

sen perinteisesti kayttamia tyokaluja paremmin. (McAfee 2006, Inkeroinen 2010)

Sosiaalisten verkostojen luominen on toinen menestyvien tietoperustaisten organi-
saatioiden keskeisimmista toiminnoista. Verkostoitumisen taidoista tulee henkista
pddomaa ja tietotyota tukevasta verkostosta sosiaalista pddomaa (Cohen et Pru-
sak 2001, Inkeroinen 2010). Sosiaalisen paaoman teorian keskeinen ajatus on se,
ettd myos sosiaalisilla verkostoilla on arvoa: samalla tavalla kuin tuotantolaitteisto
(fyysinen paaoma) tai tutkinto (henkinen pddoma), myos sosiaaliset verkostot (so-
siaalinen padoma) vaikuttavat yksildiden ja ryhmien tuottavuuteen (Putnam 2000,
Inkeroinen 2010). Tutkijat ovat jaotelleet sosiaalisen paaoman vahvoihin ja heik-
koihin vuorovaikutussuhteisiin (Putnam, 2000, Ericson, 2004, Inkeroinen, 2010).
Vahvat suhteet muodostuvat yleensd samanhenkisten ja laheisten ihmisten valille,
kun taas heikkoja suhteita voi olla paljon jopa taysin erilaisten ihmisten valilla. Tut-
kimuksissa on todettu, ettd heikot suhteet ovat merkittavassa roolissa sosiaalisen
padoman muodostumisessa: erityisesti tietoperusteisissa tyoyhteistdissa laajan
heikkojen suhteiden verkoston awulla on mahdollista luoda lisdarvoa (Ericson
2004, Inkeroinen 2010). Varsinkin sosiaaliset verkostopalvelut mahdollistavat ai-
kaisempaa suurempien heikkojen suhteiden verkoston yll&pitdmisen; sosiaalinen
media mahdollistaa siis sosiaalisen paadoman kasvattamisen. (Putnam, 2000, Eric-
son, 2004, Inkeroinen, 2010)
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Kuten aiemmin todettiin, tydelaman muuttumisen myota tiedosta on tullut yksi yri-
tysten ja organisaatioiden keskeisimmista resursseista. Organisaatiota, jonka me-
nestyminen perustuu tiedon kasittelyyn, kutsutaan tietoperusteiseksi organisaati-
oksi. Sosiaalisen median keskeisimmat ominaisuudet, kuten tiedon jakaminen,
vuorovaikutteisesti tuotettu tieto, sosiaalisten ohjelmistojen avulla yhteisesti luodut
merkitykset ja sosiaalisten verkostojen luominen ovat tietoperusteisten organisaa-
tioiden menestymisen edellytyksia. Sosiaalisen median kayttd soveltuukin yhteisol-
lisyytensd ja vuorovaikutteisuutensa ansioista hyvin tietoperusteisiin tydyhteisoi-
hin, joissa tydn kompleksisuus on ominaista. Sosiaalinen media auttaa myos luo-
maan ja yllapitamaan yrityksen ja yksittdisten tyontekijoiden sosiaalisista verkos-
toista saamaa sosiaalista pddomaa. (Erkkola, 2008, Matikainen 2009, Inkeroinen
2010)

3.1 Sosiaalisen median mahdollisuudet yrityksisséa

Yritykset voivat kayttdd sosiaalista mediaa hyddykseen monin eri tavoin. Kaytto-
kohteet voidaan jakaa karkeasti sisdisiin ja ulkoisiin, vaikka kaytdnnossa raja si-
saisen ja ulkoisen valilla on hamartyméssa liiketoimintamallien muuttumisen myota
(kuva 6). Ulkoisessa kontekstissa sosiaalinen media luo uudenlaisia mahdolli-
suuksia hoitaa yritysten suhteita asiakkaisiin ja yhteistyokumppaneihin. Yritysten
sisaisissa toiminnoissa sosiaalinen media muokkaa yritysten sisédistd dynamiikkaa
ja toimintatapoja luomalla uudenlaisia keinoja tehda yhteistyota (Swabey 2009,
Inkeroinen 2010).
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Kuva 6. Sosiaalisen median kayttokohteet yrityksissa (Hinchcliffe 2009, Inkeroinen
2010)

3.1.1 Ennakkoehdot sosiaalisen median kaytoélle

Erkkola (2008) ja Inkeroinen (2010) ovat listanneet tutkimuksissaan sosiaalisen
median ennakkoehdoiksi yrityksissa seuraavat asiat: kulttuurin ja normien muutok-
set, sisaltdjen avoimuus, yhteisdjen olemassaolo, teknologiset muutokset ja kau-
palliset intressit Naiden ennakkoehtojen taytyy toteutua, jotta sosiaalista mediaa

voidaan hyodyntda onnistuneesti yrityksissa. (Hinchcliffe 2009, Inkeroinen 2010)

Yrityksen kulttuurin ja normien muutos

Sosiaalinen media perustuu avoimuuteen ja lapindkyvyyteen. Yksi tarkeimmista
motivaatioista tulisi olla halu osallistua avoimesti sekd sisdiseen ettd ulkoiseen
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keskusteluun. Ellei yrityskulttuuri tue avoimesti sosiaalisen median kayttoa, ei sita

pystyta optimaalisesti hyddyntdméaan. (Hinchcliffe 2009, Inkeroinen 2010)

Yrityksen siséltbjen avoimuus

Sosiaalisen median palvelut tarvitsevat siséltod myos yrityskontekstissa. Jonkun
on tuotettava ne sosiaaliset objektit, joiden ymparille yhteisét voivat muodostua ja
joista voidaan keskustella. Yrityksissa tdmén ei pitaisi olla ongelma, koska tietoa
tuotetaan suuria maaria. Kyse on enemmankin tiedon avoimuudesta. Sallitaanko
keskustelu vaikeista asioista? Ovatko kaikki tarpeelliset raportit saatavissa, enta
kuluttajatutkimukset tai tuotekehitysmateriaalit? Ovatko projektin tavoitteet kaikille
selvat? Verkostomainen tietoperusteinen toimintatapa edellyttéd avoimuutta.
(Hinchcliffe 2009, Inkeroinen 2010)

Avoimuus ei kuitenkaan tarkoita tdssa vasta valmisteluvaiheessa olevien asioiden
julkistamista, vaan avoimuudella tarkoitetaan sellaisten siséisten asioiden ja tieto-
jen saatavuutta, joilla on merkitysta tyotehtdvien hoitamisessa organisaation eri
tasoilla. (Hinchcliffe 2009, Inkeroinen 2010)

lIman yhteis6a sosiaalisen median palvelu ei toimi

Sisallon ymparille pitdd pystya luomaan yhteisd eli henkilostolla tulee olla mahdol-
lisuus osallistua. Tassa yhteydessa on hyva huomioida sosiaalisen median kayton
kultainen sdantd, jonka mukaan yksi prosentti sosiaalisen median kayttajista tuot-
taa sisaltod, kymmenen prosenttia kommentoi ja sata prosenttia osallistuu luke-
malla (McAfee 2006, Otala et Pdysti 2009, Inkeroinen 2010).

Teknologinen muutos

Sosiaalisen median optimaalinen hyédyntdminen tarkoittaa myos yrityksen kayt-

tamien teknologioiden muuttumista tai niiden paivittamista. Valmiiksi maéaritelty
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hierarkinen tiedonhallintajarjestelma ei monessakaan yrityksessa ole lunastanut
sille asetettuja tavoitteita (McAfee 2006). Erds sosiaalisen median ennakko-oletus
on, ettd kaytdssa oleva teknologia on helppoa kayttda ja ylimaaraisia kayttajatun-
nuksia ei ole tai niitd pystytddn hallinnoimaan ilman keskitettya [T-osastoa. TAméa
mahdollistaa sen, ettéd kaikki voivat osallistua siséllontuottamiseen sosiaalisessa
mediassa. Myos osallistuminen keskusteluun tulee olla kaikille sallitua. Keskuste-
luien kommentointi ja osallistuminen sisalldntuotantoon onkin yksi sosiaalisen me-
dian keskeisistd periaatteista. Voidaan todeta, ettd sosiaalisen median tyokalut
mahdollistavat verkostomaisessa yrityksessa kayttajien tuoda esiin osaamistaan ja
tietojaan sekd luoda omaa identiteettia ja kasvattaa sitd kautta omaa markkina-
arvoaan. (Hinchcliffe 2009, Inkeroinen 2010)

Selvat taloudelliset tavoitteet

Kaupallisten yritysten ensisijaisena tavoitteena on tuottaa voittoa, jonka takia myos
sosiaalisen median tulee tarjota mitattavissa olevaa hyotya yritykselle. Petouhoffin
(2009) mukaan hy6ty voi nakya suoraan yrityksen tuloksessa tai liikevaihdossa,
mutta se voi myos nakyd myos tydyhteison hyvinvoinnissa, kustannussaastoina tai

prosessien tehostumisena. (Petouhoff 2009)

Edellda lueteltuien ennakkoehtojen toteutuminen on olennaista sosiaalisen median
onnistuneen kayttbonoton kannalta. Merkittava rooli sosiaalisen median kayttéon-
otossa on yrityksen johdolla, joka omalla esimerkilladn vahvistaa tai vahentaa si-
toutumista uusiin toimintatapoihin ja uudenlaiseen yrityskulttuuriin. Alkuvaiheessa
on erityisen tarkead kannustaa henkildkuntaa uusien toimintatapojen ja tydkalujen
kayttoonottoon. (McAfee 2006, Inkeroinen 2010)
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3.1.2 Sosiaalisen median kayttoonottoa edistavat tekijat

Ennakkoehtojen lisdksi on syyta tarkastella aiempien tutkimusten perusteella, mit-
k& muut tekijat voivat vaikuttaa siihen, kuinka sosiaalinen media otetaan kayttéon
yrityksissd. Aiemmissa tutkimuksissa on loydetty useita tekijoitd, jotka vaikuttavat
edistavasti uusien teknologioiden ja sosiaalisen median kayttéon yrityksissa. Pe-
rustellun toiminnan teoria (Theory of Reasoned Action, TRA) on Ajzenin ja Fish-
beinin (1980) luoma yleinen malli, jonka awulla voidaan helpottaa ymmartamaéan
yksilon kayttaytymisen ennakointia. TRA-mallin mukaan henkilon kayttaytymista
maarittavat asenne kayttaytymistd kohtaan seka jokin subjektiivinen normi, joka
kuvaa henkiloon kohdistuvia sosiaalisia paineita sen suhteen, tulisiko hanen to-
teuttaa joku tietty kayttaytyminen vai ei (Ajzen et Fishbein 1980, Ojanen 2008).

Venkatesh ja kumppanit (Venkatesh et al. 1996, 2000, 2003) muokkasivat TRA-
mallia TAM-malliksi (Technology Acceptance Model TAM), joka selittaa erityisesti
kayttajien tietojarjestelmien hyvaksyntaa. Mallin tavoite on tarjota selitys tietoko-
neiden hyvaksymista maarittavista tekijoista (Venkatesh et al. 1996, 2000, 2003;
Ojanen 2008). Rauniar ja kumppanit (Rauniar et al. 2014) testasivat omassa tut-
kimuksessaan TAM-mallin soveltuvuutta sosiaalisen median hyvaksymiseen (esi-
merkkina kaytettiin Facebookia). Todettiin, ettd esimerkiksi tietdmykselld, yksilon
asenteella, teknologian hyodyllisyydellda ja sovellusten helppokayttoisyydelld oli
vaikutusta siihen, kuinka Facebookin kayttoonotto sujui.(Rauniar et al. 2014). Kei-
nanen (2012) selvitti omassa tutkimuksessaan B2B-konteksissa yritysasiakkaiden
kayttaytymista sosiaalista media kohtaan ja kayttdytymiseen vaikuttavia tekijoita.
Tutkimuksessa selvisi, ettd sosiaalisen median yksityiskayttd tukee sosiaalisen
median kayttoa liiketoiminnassa. Osittain myos yrityksen kulttuuri ja positiivinen

asenne tukevat somen kayttoa liiketoimintatarkoituksiin. Keindnen (2012)

Ennen sosiaalisen median strategian rakentamista on perusteltua testata edelld
mainittujen teorioiden pohjalta muutaman tekijan (asenne, aiempi kayttokokemus

ja tietdmys aiheesta) vaikutusta siihen, edistavatké ne henkildston halukkuutta
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ottaa sosiaalisen median sovelluksia kayttoon toimeksiantajayrityksessa. Naista
tekijoistd muodostettiin tutkimushypoteesi 1 (H1: Henkildston asenne, aiempi kayt-

tokokemus ja tietdmys edistavat sosiaalisen median kayttdonottoa yrityksissa.)

Testattavat tekijat valittiin tdhan tutkimukseen sen perusteella, kuinka usein ne

esiintyivat aiemmissa tutkimuksissa yksittaisina tekijoina.

3.1.3 Sosiaalinen media yrityksen ulkoisten prosessien tukena

Sosiaalisella medialla on monia kayttokohteita yrityksen ulkoisissa prosesseissa.
Sosiaalista mediaa voidaan kayttaa laaja-alaisesti yrityksen ulkoisessa toiminnas-
sa, kuten taulukosta 4 voidaan havaita.

Taulukko 4. Sosiaalisen median kayttokohteita yrityksissa (Li et Bernoff 2008,
Nakki et al. 2009, Inkeroinen 2010)

Yrityksen | Tavoite Tyokalut Menestyksen

toiminto | sosiaalisessa mittarit
mediassa

Tutkimus ja Kuuntelu ja ulkoistus; Asiakasyhteisot Hy&dynnettavat

tuotekehitys saada nakemyksia, Innovointiyhteisot tuoteideat
palautetta ja ideoita Kehityksen nopeus
asiakkailta Keskustelun asenne

Markkinointi Keskustelu; tuotteiden ja  Blogit, wikit, Markkinoiden
palveluiden tuominen viraalimarkkinointi tietoisuus
keskusteluun, suhteiden Verkkop&hina
parantaminen Myynnin kasvu

Asiakastyytyvaisyys

Myynti Energisointi; Yhteisét Verkkopohina
kiinnostuneiden Sosiaaliset Myynnin kasvu
asiakkaiden verkostopalvelut Yhteison jasenien
tunnistaminen ja heidan Upotettavat maara
tukeminen sovellukset

Asiakastuki Tuki; asiakkaiden kesken Asiakasyhteisot Osallistuvien yhteisdn
tapahtuva asiakastuki Wikit jasenien maira

Ratkaistujen
tukikyselyiden ja
vastauksien maara
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Inkeroisen (2010) mukaan samankaltaiseen jaotteluun ovat paatyneet monet
muutkin tutkijat. Esimerkiksi Owyang ja Wang (2010) jaottelevat erityisesti ulkois-
ten asiakkuuksien hallintaan (engl. Customer Relationship Management, CRM)

liittyvat sosiaalisen median kayttokohteet kuuteen eri kategoriaan:

markkinoinnin tukeminen
myynnin tukeminen
tukipalvelut

innovointi ja tuotekehitys

ulkoisen yhteistydon tukeminen

S S o

asiakaskokemuksen parantaminen.

Sosiaalisen median kayttamisesta asiakkuuksien hallinnassa on viime aikoina alet-
tu kutsua uudella termilla sosiaalinen CRM (engl. Social CRM). Muun muassa
Hinchcliffe (2010) on vertaillut sosiaalisten asiakkuuksien hallinnan eroja “tavalli-
seen’. Hinchcliffen (2010) mukaan suurin ero sosiaalisen ja vanhan asiakkuuksien
hallinnan vAalilla liittyy asiakassuhteen luonteeseen. Kuva 7 havainnollistaa sen,
etta perinteisissa CRM-jarjestelmissd on ollut suuri merkitys hyvin maaritellyilla
prosesseilla, kun taas sosiaalisessa CRM-mallissa asiakkuuksien hallinnassa ko-
rostuu dynaaminen, koko ajan muuttuva ja keskusteleva asiakassuhde. (Hinchclif-
fe 2010)
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CRM Sosiaalinen CRM

Asiakaspalvelijat Roolit Kaikki tydntekijat osallistuvat
Prosessikeskeinen Toiminto Keskustelukeskeinen
Yhteyksien hallinta Lihestymistapa Yhteisén hallinta

Tarkasti maéaritelty Dynaaminen ja mukautuva

Ajoittainen yhteys

asiakkaan kanssa m

Jatkuva keskusteluyhteys

Yksittdinen tapahtuma Monimutkainen yhteistydsuhde

Kuva 7. Sosiaalisen ja perinteisen asiakkuushallintajarjestelman eroja (Hinchcliffe
2010, Inkeroinen 2010)

3.1.4 Sosiaalinen media yrityksen siséisten prosessien tukena

Sosiaaliselle medialle on monia kayttdmahdollisuuksia myos yritysten siséaisissa
toiminnoissa. Kayttokohteita ovat muun muassa sisdinen viestintd ja yhteistyo,
tuotekehitys, innovointi ja tietamyksen hallinta (McAfee 2006, Otala et Poysti 2009,
Inkeroinen 2010). Esimerkiksi blogit ja wikit antavat tietotyota tekeville asiantunti-
joille mahdollisuuden ottaa nékyva omistajuus omasta tydstaan ja tuoda omaa
osaamistaan muiden tietoisuuteen (Joensuu 2006). Sosiaalisen median tyokalut
ovat tarkeitd myos yli organisaatiorajojen tapahtuvassa yhteistydssa ja innovoin-
nissa (Swabey 2009, Hopkins 2010).

Yksi tarkeimmista sosiaalisen median kayttokohteista yrityksissa on tietotydhtén
liittyvien toimintojen tukeminen eli tiedon ja tietamyksen yhteisollinen jakaminen ja

suodattaminen. Sosiaalinen media voi kaytanndssa ratkaista samoja ongelmia ja
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tarpeita kuin tietojohtamiseen (engl. Knowledge Management) tarkoitetut tyokalut
aiemmin (Otala et Pdysti 2009; Inkeroinen 2010). Tietojohtamisen tyokaluihin ver-
rattuna sosiaalisella medialla on kuitenkin monia eroavaisuuksia, kuten taulukosta

5 voidaan todeta.

Taulukko 5. Tietojohtamisen tytkalujen ja sosiaalisen median palvelujen ominai-
suuksien vertaaminen (McAfee 2006, Otala et Poysti 2009, Inkeroinen 2010)

kalut

Palvelun synty- Ylhaalta alas Alhaalta ylos
minen
Rakenne Suunniteltu rakenne Imaantuva, itsestaan muo-

dostuva rakenne

Resurssit Iso rahallinen investointi Pieni rahallinen investointi
Pieni kulttuurinen muutos  Suuri kulttuurinen muutos

Toteutus Hidas toteutus ja kéayt- Nopeasti kayttoon otettavat
téonotto tyokalut

Monet suuryritykset hyddyntavat sosiaalista mediaa monipuolisesti yrityksen sisal-
la. Hibbardin (2010) ja Inkeroisen (2010) mukaan esimerkiksi tietotekniikkajatti
IBM on yksi yrityksista, joissa sosiaalinen media on merkittdvassd asemassa yri-

tyksen sisaisissa prosesseissa. (Hibbard 2010, Inkeroinen 2010)

Seuraavaksi esitelladn muutamia onnistuneita esimerkkitapauksia sosiaalisen me-

dian kaytosta yritysten eri toiminnoissa.
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Sosiaalinen media tutkimuksen ja tuotekehityksen tukena

Tietotekniikkayhtio Dell kayttdd sosiaalista mediaa tutkimuksen ja tuotekehityksen
apuna IdeaStorm-nimisen palvelun awvulla, jossa kayttdjilla on mahdollisuus ehdot-
taa ja ideoida uusia tuotteita tai tehd& parannusehdotuksia jo olemassa oleviin
tuotteisiin (kuva 8). Lisaksi palvelussa voi arvioida muiden tekemid ehdotuksia;
yhteiso siis tuottaa ja suodattaa itse IdeaStormin avulla suosituimmat ideat listojen
karkeen. Dell seuraa kaytya keskustelua ja ottaa parhaimmat ja toteuttamiskelpoi-

simmat ehdotukset tuotekehityksen lahtokohdaksi. (Inkeroinen 2010)
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Kuva 8. Dellin IdeaStorm-palvelun etusivu (ldeastorm 2015)

Sosiaalinen media markkinoinnin tukena

Nokia otti aikoinaan sosiaalisen median markkinointinsa tueksi ensimmaisten jou-
kossa. Erds keskeisimmista sosiaalisen median palveluista oli Nokia Conversa-
tions-blogi, jota kaytetdan edelleen monipuolisesti erilaisen tiedon valittamiseen ja
keskustelun synnyttdmiseen - tosin nyt osana Microsoftia (kuva 9). Osa uusista

tuotteista julkistetaan p&aasiassa blogin kautta ja melkein kaikille merkittaville uu-
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sille julkistuksille tarjotaan blogin kautta lisda sisaltoa, kuten kuvia ja videoita. Blo-
gia on hyddynnetty myds tiedon keraamiseen: esimerkiksi alkuvuodesta 2010 siel-
l& julkistettiin Design by Community -hanke, jossa kayttajat paasivat kollektiivisesti
suunnittelemaan uutta mobiililaitetta. Blogi hyddyntaa myds muita sosiaalisen me-
dian palveluita, esimerkiksi blogiin syotetyt videot jaetaan YouTube -videopalvelun
kautta. (Inkeroinen 2010)
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Kuva 9. Microsoft Lumia Conversations -etusivu (Lumia Conversation 2015)

Sosiaalinen media myynnin tukena

Laivayhtio Tallink-Silja siirtyi useita vuosia sitten sosiaalisen median kayttajaksi.
Yhtio lanseerasi vuoden 2009 kevaalla oman Facebook-sivunsa (kuva 10). Sivun
lanseerauskampanja aikana yhtié kerdsi yli 50 000 fania sivuilleen ja esimerkiksi
pelkastaan Facebook-sivulla jaetulla alennuskoodilla tehtiin kevaadn 2009 aikana
yli 1000 risteilyvarausta (Inkeroinen 2010). Kampanjan menestysta kuvaa se, etta
yhtio laski sijoitetun pddoman tuoton (ROI, return of invest) olleen huikeat 854
prosenttia (Robot 2010).
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Kuva 10. Tallink-Silja -yhtion Facebookin etusivu (Tallink Silja 2015)

Kampanjan menestyksen siivittamana Tallink-Silja lanseerasi huhtikuussa 2010

Tuotekehittajat-nimisen yhteison (kuva 11), jonka tavoitteena on kerata asiakkailta

palautetta, ideoita ja ehdotuksia risteilyihin liittyen. (Inkeroinen 2010)

Siija Line toteutt buotekehitt Sjikampandan syksyad
2009,
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“-.:
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laajempi kuin koskaan!

Kuva 11.Tuotekehittdjat -yhteisén etusivu (Tallink-Silja Tuotekehittajat 2015)
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Sosiaalinen media asiakaspalvelun tukena

Sosiaalinen media on myds hyddyllinen tyokalu asiakaspalvelussa (Lohr 2009).
Operaattori Verizon Wireless otti jo vuonna 2008 kayttoon Verizon Community -
verkkoyhteison (kuva 12), jossa kayttajat etsivat apua ongelmiin ja auttavat toinen
toisiaan. Nain tukifoorumilla esitetyt "FAQ-kysymykset” (Frequently Asked Ques-
tions, usein kysytyt kysymykset) ja niiden vastaukset ovat kaikille avoimia ajasta ja
paikasta riippumatta, joten tietokannan karttuessa asiakaspalveluun puhelimitse
tai sahkopostitse tulevat kysymykset ovat vahentyneet merkittdvasti (Inkeroinen

2010). Nain on saatu aikaan saastoja henkilo- ja aikaresursseissa.
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Kuva 12. Verizon Wirelessin tukipalvelu (Verizon Wireless 2015)

Yhteisolliset asiakastukipalvelut eivat menestyisi ilman palveluun osallistuvia va-
paaehtoisia, jotka parhaassa tapauksessa viettdvat useita tunteja paivassa vas-
taamassa kysymyksiin pelkdstddn auttamisen ilosta tai yhteison muiden jasenien

antaman tunnustuksen ansiosta. (Lohr 2009, Inkeroinen 2010)
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Avoimet asiakastukifoorumit ovat yleistyneet merkittdvasti viime vuosina ja Suu-
rimmat teknologiayritykset hyodyntavéatkin yhteisollisyytta asiakas-palvelussaan.
Naita yrityksid ovat muun muassa Microsoft, Lenovo, Cisco, Logitech, Oracle, Sy-
mantec ja Apple. (Petouhoff 2009, Inkeroinen 2010)

Sosiaalinen media yrityksilta yrityksille -kontekstissa

Inkeroisen (2010) mukaan sosiaalista mediaa voidaan hyddyntad myos B2B-
yrityksille suuntautuvassa viestinndssa. Esimerkiksi Texas Instruments (TI) on
luonut omien insind6riensa ja asiakasyritystensd insinborien kayttbon tarkoitetun
Tl E2E -yhteison (kuva 13).
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Kuva 13. E2E-yhteison etusivu (Texas Instruments 2015)

Yhteison tavoitteena on antaa tukea yrityksen kehittdmien prosessorien ja sirujen
kayttdmisessa ja mahdollistaa yhteison sisdinen sisallontuotanto: Palveluun osal-
listuvat kayttdjat voivat auttaa toisiaan, luoda uutta ja antaa esimerkkeja parhaista
kaytanndista (engl. best practices). Yhteison keskeisimpina tydkaluina kaytetaan

keskustelufoorumeita, blogeja seka videoita. (Petouhoff 2009, Inkeroinen 2010)
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3.2 Sosiaalisen median haasteet yrityksissé — esteita kayttéonotolle

Sosiaalisen median kayttonottoon yrityksissa liittyy myos haasteita ja riskeja.
Suurin haaste muodostuu taysin uudenlaisesta toimintatavasta ja yrityskulttuurista
seka niihin liittyvisté yhteistydn muodoista. Perinteisesti monet yritykset ovat nayt-
taytyneet sekd sisaisesti ettd ulkoisesti kasvottomina kokonaisuuksina, joiden
kanssa kommunikointi on ollut hankalaa ja monimutkaista (Swabey 2009, Inkeroi-
nen 2010).

Osana strategian rakentamista tassa tutkimuksessa testataan tutkimushypoteesilla
(H2: Yrityksen siséiset tekijat voivat olla esteené sosiaalisen median kayttoonotolle
yrityksessa) yrityskulttuuriin liittyvia tekijoita, jotka teorian perusteella on tunnistettu

esteiksi sosiaalisen median kaytolle yrityksissa.

Otala ja Poysti (2009) ovat jaotelleet teoksessaan Wikimaniaa yrityksiin — Yritys
2.0 tuottamaan, esteet sosiaalisen median kayttootolle yrityksissa viiteen eri kate-
goriaan: asenteellisiin esteisiin, rakenteellisiin esteisiin, tietoturvariskeihin, johta-

mis- ja resursointiongelmiin ja teknisiin ongelmiin.

3.2.1 Asenteelliset esteet

Sosiaalinen media voidaan ndhda yrityksen kannalta vaarana tehokkuudelle. Jot-
kut tydnantajat pelkdavéat ihmisten vain lorvivan yhteisollisissa palveluissa ja lais-
tavan "oikeista toista”. Tastd syysta monet yritykset ovat kieltdneet esimerkiksi
Facebookin kayton tybaikana. Moni on myds joutunut perumaan taman kiellon,
koska tyontekijat ovat vastustaneet kieltoa. Tama kertoo omalta osaltaan siita, so-
siaalinen media on tullut luontevaksi osaksi ihmisten arkipaivad. Toiset yritykset
ovat painvastoin kannustaneet tyontekijoitaan aktiiviseen sosiaalisen median kayt-
toon. (Otala et Poysti 2009)
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Jos yritys on haluton kannustamaan henkilokuntaa uusien toimintatapojen omak-
sumiseen, on vaarana, etta yleistd normien ja kaytdntdjen muovautumista ei ta-
pahdu, jolloin tyoskentelykulttuuri ei muutu; toiset pitaytyvat vanhoissa tavoissa
tehd& tyota ja toiset siirtyvat innolla sosiaalisen median kayttajiksi. (Kosonen 2008,
Inkeroinen 2010)

Tyoyhteis6jen kannalta merkittavinta sosiaalisen median kaytdssa on ehka se, etta
tiedon hankinta ja sitd kautta oppiminen eivét ole tydonantajan kontrollissa. Kontrol-
lin sijaan on keskityttdvd aiempaa enemman molemminpuolisen luottamuksen
luomiseen ja yllapitamiseen. Liséksi on viestitettdva entista selkeammin, minne
ollaan menossa eli mika on yhteinen visio, millaiset ovat tavoitteet ja mitka asiat

ovat tarkeitd tavoitteiden saavuttamiseksi. (Otala et Poysti 2009)

Myo6s henkilokunnan osalta asenteet ja motivaation puute voivat vesittda sosiaali-
sen median toimintatapojen omaksumisen osaksi jokapaivaista tyotd. Vanhojen
tapojen muuttaminen ja uuden oppiminen saattaa tuntua tyolaaltd ja se koetaan
tydomaaraa lisaavana tekijana, ei sitd helpottavana. Asenteella ja halulla on merki-
tystd; McAfeen (2009) mukaan kuitenkin sosiaalisen median kayttd voi onnistua
vain siind tapauksessa, ettd mahdollisimman moni osallistuu sisélléntuotantoon.
(Otala et Poysti 2009, McAfee 2009)

3.2.2 Rakenteelliset esteet

Usein organisaation rakenne ja kulttuuri eivat tue sosiaalisen median kayttba ja
voivat nain ollen estdd uuden toimintatavan kehittymisen. Keskeisia muutoksen
estavia rakenteita ovat hierarkinen organisaatiorakenne, autoritaarinen johtamis-
malli ja suljettu yrityskulttuuri. Vaikka organisaatioon tuotaisi millaisia uusia tyoka-

lua tahansa, niitd tuskin kaytetddn — toimintatapojen muuttumisesta puhumatta-
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kaan — jos yritys ei arvosta ihmisten ideoita ja ehdotuksia, kannusta vuorovaiku-
tukseen ja yhteisty6hon ja rakenna jatkuvasti avoimuutta suosivaa kulttuuria. (Ota-
la et Poysti 2009, Inkeroinen 2010)

Suljettu yrityskulttuuri ja johdon haluttomuus osallistua aitoon, avoimeen keskuste-
luun seka tyontekijoiden ettd asiakkaiden kanssa, on eréds suurimmista rakenteelli-
sista esteista sosiaalisen median adoptoitumisessa osaksi yrityksen toimintaa. Se
vaatii mitd suurimmassa merkityksessé ajattelutavan muutosta (McAfee 2006,
Lehtiméaki et al. 2009b, Otala et Poysti 2009, Inkeroinen 2010).

Ihmiset tekevat asioita, joista heita palkitaan. Jos palkitseminen ei huomioi sosiaa-
lisen median kokeilua ja kayttdonottoa saati tiedon tuottamista mediaan, tuskin
voidaan odottaa sosiaalisen median tulevan osaksi yrityksen toimintaa. Palkitse-
misen ei aina tarvitse olla rahallista; asiantuntijat arvostavat suuresti yhteisbnsa ja
kollegojen palautetta. (McAfee 2006, Otala et Pdysti 2009)

3.2.3 Tietoturvariskit

Tietoturva on toisaalta asenteellinen, toisaalta aivan realistinen este. Vaikka sosi-
aalisen median uusia tyovalineitéa pidettaisiinkin kannattavina ja mielenkiintoisina,
usein ajatellaan, ettd ne heikentavat yrityksen tietoturvaa. Yrityksen sisaisen tieto-
turvajarjestelman eli palomuurin sisalla kaytettdvan sosiaalisen median tyokalujen
ja verkossa avoimesti kaytettdvan sosiaalisen median valilla on kuitenkin suuri ero.
Helposti ajatellaan, ettd kaikki sosiaalinen media on verkossa avoimesti kaytetta-
vid sovelluksia, joihin kaikilla on paasy. Yrityksen sisaiset ratkaisut sijaitsevat kui-
tenkin palomuurin siséalla, jolloin sovellusten tietoturva on aivan yhta hyva kuin yri-

tyksen muidenkin sisaisten sovellusten. (Otala et Pdysti 2009)
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Monen yrityksen tietotekniikkaosasto pitaa edelleen omien koneiden suojauksista
ja kieltdéd kaiken vuorovaikutuksen ulkopuolisten kanssa (McAfee 2006). Toisaalta
on yrityksid, jotka kannustavat henkildstddan hankkimaan verkosta ohjelmia tiu-
kasti kiinni, jotta ndhd&an, mita kaikkea on kehitetty, sekd menemaan mukaan eri-
laisiin yhteisdihin ja asiantuntijaverkostoihin, jotta voidaan seurata, mita ajassa
liikkuu ja millaisia asioita ihmiset miettivat. Tietotekniikan edellakavijayritykset va-
kuuttavat tietoturvan olevan hallittavissa oleva riski ja vannovat samalla mahdolli-
simman laajan kumppanuuden ja avoimuuden nimiin. Palomuurin sisallakin on
mahdollisuus kopioida tietoja muistitikulle ja kuljettaa niitd palomuurin ulkopuolelle.

Suurin tietoturvariski on kuitenkin aina ihminen. (Otala et Pdysti 2009)

Oman harkintansa vaativat sellaiset sosiaalisen median avoimet sovellukset, joita
tyontekijat kayttavat tyopaikalta. Tallaisia ovat esimerkiksi Facebook, YouTube tai
tyontekijoiden henkilokohtaiset blogit. lman yrityksen sisaisida ohjeita tyontekijat
voivat tahattomasti laittaa niihin luottamuksellisia tietoja. (Otala et Pdysti 2009,
Inkeroinen 2010)

Myo6s kysymys yksilon ja yrityksen valisestd identiteetistd on sosiaalisessa medi-
assa olennainen asia. Jos yrityksen tyontekija kommentoi tai kirjoittaa omalla ni-
melldan yrityksen toimialaan liittyvastd asiasta, katsotaanko hanen olevan yksi-
tyishenkild vai yrityksen edustaja? Perusolettamuksena voidaan kuitenkin pitaa,
ettd jos tyontekija liittAd omaan verkkoidentiteettiinsd jonkun tyonantajaansa viit-
taavan metatiedon, kuten esimerkiksi yrityksen sadhkopostiosoitteen, hanen olete-

taan toimivan kyseissa yhteydessa yrityksen edustajana (Inkeroinen 2010).

Yksittaiset tyontekijat luovat osallistumisellaan myos yrityksen verkkoidentiteettia.
Siksi on ehdottoman tarkead, ettd yritys luo ohjeistukset sosiaalisen median kay-
tosta omalle henkilostolleen. Mutta koska ihmisista on kyse, tyontekijat ovat yksi-

I6ité ja tulkitsevat ohjeita ja saanttja omalla tavallaan. Ennen kuin sosiaalinen me-
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dia otetaan kayttbon, on yrityksen hyva varautua etukdteen epétoivottuihin tapa-

uksiin kuten tietovuotoihin. (Efimova 2009, Inkeroinen 2010)

3.2.4 Johtamis- ja resursointiongelmat

Jos sosiaalisen median hankkeilta ja uusilta toimintatavoilta puuttuu ylimman joh-
don tuki, ihmiset eivat uskalla toteuttaa uutta toimintatapaa. Samoin kay, jos johto
ei reagoi millaan tavalla organisaation tekemiin ehdotuksiin uudesta toimintatavas-
ta. Tarvitaan selkeéd viesti johdolta organisaatiolle sosiaalisen median tarkeydesta.
(Otala et Poysti 2009, Inkeroinen 2010)

Sosiaalisen median investoinnin kannattavuuden tai taloudellisten hyotyjen laske-
misen vaikeus on myds monessa tapauksessa esteend uudelle toimintatavalle.
Sosiaalisen median taloudellinen hyodty tulee uudella toimintatavalla tuotetusta tu-
loksesta. Siksi onkin tarkeda miettid alussa tarkoitus ja tavoitteet ja laskea vertai-
luna vanhan tavan kustannukset ja tuotot. Vanhaa toimintatapaa parannettaessa
voidaan selkeasti osoittaa konkreettinen parannuskohde toiminnassa ja toteuttaa

sen mukaista uutta toimintaa. (Otala et POysti 2009, Inkeroinen 2010)

Sosiaalisen median kaytolle on oltava selkea tarkoitus ja tarve; miksi sosiaalinen
media otetaan kayttoon ja mitad etuja silla tavoitellaan? Esimerkiksi blogeja ei kan-

nata kirjoittaa vain siksi, ettd muutkin niita kirjoittavat. (Otala et Poysti 2009)

Resursointi on yksi tarkeimmista sosiaalisen median kayttdonoton esteistd, puhu-
taanpa sitten tydpanoksesta, aikaresurssista tai rahallisesta investoinnista. Ajan-
puute tuottaa kaksi suurta ongelmaa: toisaalta ei ehditd tutustua sosiaaliseen me-

diaan ja miettia todellista tarvetta ja toisaalta varata riittavasti aikaa sosiaalisen
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median kayttbonottoon ja itse kayttoon. Ensimmaéinen ongelma johtaa siihen, etta
sosiaalinen media otetaan kayttoon vaaralla tavalla: ei mietitd todellista tarvetta,
tehdéa pilotointia ja pelisdantdja. Talldin tuloksena on usein suuren alkuinnostuksen
jalkeen pettymys ja hankkeen hylkdaminen kun se ei toimi. (Otala et Poysti 2009,
Inkeroinen 2010)

Toinen ongelma on se, etta kayttajille ei varata riittavasti aikaa tutustua sosiaalisen
median sovelluksiin, vaan oletetaan, ettd he tekevat sen oman tydn ohessa tai sen
lisdksi. Myds koulutukseen on varattava riittavasti resursseja; ei voida olettaa, etta
kaikki osaavat kayttda sosiaalisen median sovelluksia, joten jos yrityksesta ei 10y-
dy omia resursseja sosiaalisen median kayton opettamiseen, on resurssi ostettava
ulkopuolelta. (Otala et Poysti 2009, Inkeroinen 2010)

Sosiaalisen median kayttdonottoon varataan yleensa rahaa sen tekniseen toteu-
tukseen, mutta varsinaiseen kayttoéonottoon rahaa ei olekaan. Nyrkkisaanténa voi-
daan todeta, ettd sovelluksen tekniseen opetteluun ja kayttéonottoon pitdd varata
yhtd paljon varoja kuin teknisen ratkaisun rakentaminen maksaa. Sosiaalinen me-
dia ei ole sdastokeino, mutta sen avulla saadaan pitkdlla aikavalilla tehostettua
yrityksen viestintaa ja markkinointia ja tuoda nain lisaarvoa yrityksen toimintaan.
(Otala et Poysti 2009, Inkeroinen 2010)

Epéily sosiaalisen median avoimuudesta johtaa usein "ylijohtamiseen’. Tama tar-
koittaa sita, ettd sosiaalinen media otetaan kayttéon, koska se “pitaa olla”, sen
sijaan, ettd mietittaisiin todelliset tarpeet. Ylijohtamiseen kuuluvat monimutkaiset ja
hitaat hyvaksymismenettelyt, jotka tukahduttavat ihmisten kirjoittamishalun al-
kuunsa. (Otala et Poysti 2009)

Ylijohtamisen rinnalla voidaan myds "alijohtaa”. Vaikka sosiaalinen media on luon-

teeltaan vapaata, ilman perussaantdja toiminta kuivuu kasaan. Taydellinen vapa-



71

us, jossa kaikki tekevat mitd haluavat, johtaa usein tahattomaan kaaokseen. Ihmi-
set toimivat hyvassa tarkoituksessa, mutta turhautuvat nopeasti, jos heidan tyol-

laan ei naytd olevan merkitysta. (Otala et Poysti 2009)

3.2.5 Tekniset ongelmat

Sosiaalisen median ratkaisun suunnittelussa tulee ottaa huomioon kaytettavissa
olevat tietoliikenneyhteydet. Hitailla yhteyksilla ratkaisu voi helposti puuroutua niin,
etta kayttajat eivat endd haluakaan kayttda sosiaalista mediaa. Yhteyksin nopeu-
den rinnalla pitaisi miettid sosiaalisen median vaikutus yrityksen muihin tietojarjes-
telmiin. Jotta sosiaalinen media tulisi osaksi tyota, sen pitaisi integroitua muihin
jarjestelmiin siten, ettei esimerkiksi erillisia kayttajatunnuksia tarvita sosiaalisen

median kayttoéa varten. (Otala et Poysti 2009, Inkeroinen 2010)

MyOs sosiaalisen median tyokalujen valinta tulee tehda huolella. Tyodkalut ovat
varsin usein paivitettavia — ainakin avoimen lahdekoodin tykalut, joten uudet pai-
vitykset ja ominaisuudet tulee olla ladattavissa aina tarvittaessa. (Otala et Poysti
2009)

Sosiaalinen media kannattaa ottaa kayttoon pienilla pilottisovelluksilla ja laajentaa
tyokaluvalikoimaa vasta kokeilun jalkeen. Pilotointi voi koskea vaikkapa yhta tiet-
tya tyokalua ja sen soveltamista tiettyyn asiaan tai ongelmaan. Tarvittaessa tyoka-
lua voidaan vaihtaa ja kokeilla toisia ratkaisuja. Lisaksi pilottien tekeminen on no-
peaa ja joustavaa eikd vaadi suuria budjetteja. (Otala et Pdysti 2009, Inkeroinen
2010)
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3.3 Sosiaalisen median haasteiden ja riskien minimointi

Kuinka yritykset voivat minimoida sosiaalisen median haasteita ja riskeja? McAfee
(2006) luettelee nelja tapaustutkimusten perusteella lI6ydettya tekijaa, jotka helpot-

tavat sosiaalisen median kayttbonottoprosessia:

1) Vastaanottava kulttuuri, joka jo lahtokohtaisesti suhtautuu uusiin ideoihin avoi-
mesti.

2) Yhteinen alusta, joka pienentdd yksittaisten organisaatiokeskeisten saarekkei-
den syntymisen riskia.

3) Epaformaali pienesséa kaavassa tehty julkaisu perinteisen heti kaikkea kaikille
-tyylisen kayttobonoton sijaan

4) Johtajien tuki, jolloin johtajien ja esimiesten taytyy omalla esimerkilla&n osoittaa
sitoutuminen uuteen toimintakulttuuriin ja kannustaa toisia kokeilemaan.
McAfee (2006)

Yritysten olisi hyva saada aivan ylimmalta johdolta peruspolitikkapaatos sosiaali-
sen median kaytosta. Iman johdon linjausta sosiaalisen median kayttbénotto uh-
kaa jaada yksittaiseksi kokeiluksi, jolloin siitd saatava hyoty jaa minimaaliseksi
(Otala et Poysti 2009, Inkeroinen 2010).

4 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIAMALLI

Kaikkien organisaatioiden toiminnan lahtokohtana tulisi ndhd& jonkin hyodyn eli
lisdarvon tuottamista jollekin organisaation ulkopuoliselle taholle. Jotta organisaa-
tio voisi vastata tdhan haasteeseen, on organisaation kyettdva vastaamaan kysy-
myksiin "Mitéa hyotyd me tuotamme?” ja "Kuka on asiakkaamme ja miksi han asioi
juuri meidan kanssamme?”. (Lindroos et al. 2010)
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Asiakkaan tarpeet maarittelevat viimekadessa organisaation perustehtavan. Vas-
tausten etsiminen, toiminnan suunnittelu, paatdksen teko ja toimeenpano muodos-
tavat strategiatydon keskeisen sisallon. Yrityksissa strategiatydsséa on kysymys va-
lintojen tekemisesta sen suhteen, missa liiketoiminnassa yritys on mukana ja mis-
sé ei. (Lindroos et al. 2010)

Erilaisia strategiamalleja
Aikojen saatossa kehitelty on erilaisia strategiamalleja, jotka painottavat eri nako-

kulmia.

Strategiatutkimuksen pioneerit, Gerry Johnson ja Kevan Scholes esittivat jo vuon-
na 2006 kirjassaan Exploring Corporate Strategy erilaisia tehtavia ja tavoitteita
strategialle sen mukaan, milla tasolla strategiaa toteutetaan: Yritystasolla (engl.
corporate level) strategia maarittelee organisaation yleisen suunnan, milla keinoin
lisdarvoa tuotetaan seka milla keinoin vastataan sidosryhmien odotuksiin. Liike-
toimintayksikkotasolla (engl. business level) otetaan kantaa siihen, kuinka kilpail-
laan markkinoilla kannattavasti. Operatiivisella tasolla (engl. operational level) stra-

tegia jalkautetaan kaytannon toimiksi. (Johnson et Scholes 2006)

Strategiamalleista voidaan tdssa mainita esimerkiksi Michael Porterin (1985) kehit-
tava arvoketjumalli (engl. value chain), joka kuvaa hyodykkeen jalostumista raaka-
aineesta valmiiksi hyddykkeeksi. Mallin tarkoitus on maksimoida ketjun tehokkuut-

ta kustannuksia karsimalla (Porter 1985).

Toinen paljon kaytetty strategiamalli on CIiff Bowmanin laatima strategiakello
(engl. The Strategy Clock), jonka perusajatuksena on, etta kilpailuetu saavutetaan
tarjoamalla asiakkaille sitd, mitd he haluavat paremmin tai tehokkaammin kuin kil-
pailijat. Strategiakello jakaa markkinat lohkoihin sen mukaan, miten erilaiset kulut-
tajien vaatimukset rahalla saatavasta vastineesta ovat. Yritys tulee asemoida kel-
lossa siihen kohtaan, jossa on saavutettavissa kilpailuetua (Bowman et Faulkner
1997).
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4.1 Sosiaalisen median strategian rakennusprosessija sen vaiheet

Tassa tydssa sosiaalisen median strategia rakennetaan soveltuvien osin Jan-Erik
Lindroosin ja Kari Lohiveden (2010) kirjassaan Onnistu strategiassa lanseeraaman
prosessimallin (kuva 14) kautta painottaen eri osa-alueita markkinoinnin nakodkul-

masta ja huomioiden sosiaalisen median erityispiirteet.

Strat.egitsten Tyokalujen Organisoitu- Strategian Strategian
tavoitteiden valinta minen toteuttaminen seurantaja
asettaminen arviointi
H i e P e : + :
L S N S S - —

Kuva 14. Sosiaalisen median strategian rakentamisen viisi keskeista tyovaihetta

(mukaeltu: Lindroos et Lohivesi 2010)

Seuraavaksi tarkastellaan strategian rakentamisen prosessia eri tydvaiheiden

kautta perustuen Lindroosin ja Lohiveden (2010) esittdmaan teoriaan.

4.1.1 Strategisten tavoitteiden asettaminen

Ennen kuin itse strategian laatimiseen paastaan, on yrityksen selvitettava, onko
sosiaalisen median kayttoonotolle selke&da tarvetta. Sosiaalisen median strategian
tulee olla kytkbksissé organisaation muihin strategioihin, esimerkiksi liiketoiminta-
tai markkinointistrategiaan, jotta tiedetdan, mitkd ovat yrityksen tavoitteet lyhyella
ja pitkalla aikavalilla, ja jotta viestit ja sanoma sosiaalisessa mediassa tukevat nai-
ta tavoitteita. (Lindroos et al. 2010)
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Strategian luominen alkaa tavoitteiden maarittelylla, silla strategiaa ei kannata luo-
da vain strategian tdhden, vaan aina tulee olla selvd nakemys siitd, mitd halutaan
saawuttaa. Tavoitteita voi olla kahdenlaisia: hydtyyn liittyvia ja toteutukseen liittyvia
tavoitteita. (Lindroos etal. 2010)

HyGtyyn liittyvia tavoitteita voivat olla esimerkiksi monet toiminnan tavoitteet, kuten
laatutavoitteet, asiakastyytyvaisyyden lisaantyminen, asiakasuskollisuuden paran-
tuminen, tuottavuuden parantuminen seka tuotekehitykseen liittyvien ideoiden lu-
kumaaran kasvu. Toteutuksen tavoitteet liittyvat kayttajien kokemuksiin, kayttaja-
maarien kasvuun, tekniikan toimivuuteen ja tiedon lisdantymiseen. (Lindroos et al.
2010)

Lisaksi tassa vaiheessa tulee maaritella kohderyhmat, joita yritys haluaa tavoittaa
sosiaalisessa mediassa sekd teemat ja viestit, joita yritys haluaa nostaa esiin so-

siaalisessa mediassa. (Lindroos et al. 2010)

Tavoitteiden asettelussa kannattaa lahted liikkeelle muutamasta tarkeimmasta
tavoitteesta, jotka halutaan sosiaalisen median awvulla saavuttaa. Tavoitteet ja nii-
den méaard vaikuttavat myds seurantaan ja siihen liittyvien mittareiden valintaan.
(Otala et Poysti 2009, Lindroos et al. 2010)

Strategisten tavoitteiden maarittely kuuluu yrityksen johdolle. Siksi on perusteltua
kartoittaa tdssa tutkimuksessa toimeksiantajayrityksen johdon tahtotila ja nake-
mykset sosiaalisen median strategisista tavoitteista. Myos yrityksen nykytilanne
taltd osin selvitetdan lahtotila-analyysilla. Tutkimustulokset on esitelty luvussa 6.3
(sivu 148).
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4.1.2 Tybkalujen valinta

Seuraavaksi valitaan ne sosiaalisen median tyokalut ja kanavat, joissa kannattaa
olla mukana, jotta asetetut tavoitteet saavutetaan. Uusia sosiaalisen median sovel-
luksia tulee tarjolle koko ajan ja selvdd on, ettei kaikkeen ei kannata lahted mu-
kaan, vaan valitaan ensin muutama kanava, joita valitut kohderyhmét kayttavat.
(Otala et Poysti 2009)

MyOs sosiaalisen median tyokalujen luonne ja kayttdtapa eroavat toisistaan, joten
kanavien valintaan vaikuttaa myods se, miten ja mihin tarkoitukseen eri kanavia

kannattaa hyodyntda. (Otala et Poysti 2009)

4.1.3 Organisoituminen

Kun kanavat ja keinot on valittu, mietitddn organisoitumista ja resursointia. Aktiivi-
nen lasndolo sosiaalisessa mediassa edellyttda riittdvad resursointia. Haastavaa
alussa on, kuinka houkutella ihmiset uuden tyévalineen &éareen ja pitdd heidat ak-
tiivisina jasenina, kuinka saada heidat jakamaan tietoa ja tuottamaan sita sosiaali-

seen mediaan. (Otala et Poysti 2009)

Vaikka toimiminen sosiaalisessa mediassa perustuukin avoimuuteen ja vapau-
teen, on yrityksessa silti oltava maariteltyind paavastuutahot ja valvonta. Avoimuus
toimii vain, jos sen perusta on kunnossa ja kaikki toimijat sitoutuvat yhteisiin peli-
saantoihin. Tassa yhteydessa on hyva laatia suunnitelma siita, kuinka sosiaalisen
median kayttdonotosta tiedotetaan ja ohjeistetaan henkilostéa. Samoin on hyva
miettid miten toimitaan jos joku menee vikaan eli suunnitella riskienhallintaan liitty-

vat asiat jo tdssa vaiheessa. (Otala et Poysti 2009)
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4.1.4 Strategian toteuttaminen

Strategiaa toteutetaan vuosittaisten toimintasuunnitelmien awulla. Suunnitelmiin
tulee sisaltya yksityiskohtaiset maarittelyt ko. vuoden tavoitteista ja keinoista, joilla
tavoitteiden toteutumista tuetaan. Toteutusvaihe vaatii kaikkein eniten resursointia.
(Lindroos et al. 2010)

Sosiaalinen media kannattaa ottaa kayttoon vaiheittain. Aluksi on hyva valita konk-
reettinen ja rajattu toiminto tai projekti, joka toimii sosiaalisen median pilotointikoh-
teena. Prosessia on turvallista kokeilla ensin rajatusti ja laajentaa kayton myota
syntyneen kokemuksen perusteella kattamaan yrityksen muut toiminnot. On hyva
muistaa, ettd myods mahdolliset epaonnistumiset kuuluvat prosessiin; seuraukset

jaavat suhteellisen pieniksi, jos kokeilu on rajattu ja hallittu. (Otala et Poysti 2009)

4.1.5 Strategian seurantaja arviointi

Iman seurantaa, mittaamista ja analysointia strategian laatiminen on turhaa. Seu-
ranta todentaa sen, miten strategian mukainen toiminta etenee ja onko tehdyilla
toimenpiteilla vaikutusta. Ellei haluttuja tavoitteita olla saavutettu, aktiivisen seu-
rannan avulla voidaan tilanteeseen reagoida nopeasti ja tarvittaessa tehdd muu-
toksia strategiaan. Lindroosin ja Lohinivan (2010) mukaan menestyvan organisaa-
tion tunnusmerkki ei ole sen kyky tehda parempia ennusteita kuin muut, vaan sen

kyky reagoida erilaisiin muutoksiin muita nopeammin (Lindroos et al. 2010).

Tavoitteet asettavat vaatimukset tulosten seurannalle ja mittaamiselle. Mittaami-

nen voi kohdentua esimerkiksi sosiaalisen median

e kayttoonottoon eli kuinka onnistuneesti kayttbonotto on sujunut
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e kayttoon eli miten valittujen kanavien ja tyovalineiden sisaltdé kehittyy ja kuinka

kayttajat kokevat niiden toimivuuden

e vaikuttavuuteen eli kuinka hyvin sosiaalisen median avulla on saavutettu halu-

tut tavoitteet (markkinoinnilliset, myynnilliset ja liiketoiminnalliset tavoitteet)

e tuottavuuteen eli minka verran voidaan saavuttaa taloudellisia hyotyja verrattu-

na sosiaaliseen mediaan tehtyihin investointeihin

e muihin parannuksiin ja hyotyihin, joita sosiaalisen median avulla on mahdollista
saawuttaa (tydn tehostuminen, imagon ja brandin tunnettuuden lisdantyminen
jne.) (Otala et Poysti 2009)

4.2 Strategian rakentamista tukevat sosiaalisen median tyokalut

Tassa luvussa tarkastellaan niita sosiaalisen median palveluita ja teknologioita,
jotka ovat erityisesti yritysten kannalta merkittavid ja tukevat sosiaalisen median
strategian rakentamista. Esittelyn ulkopuolelle on naista lahtokohdista kasin jatetty
muutama suosittu sosiaalisen median palvelu, kuten pelit tai virtuaalimaailmat.
Myoskaan erilaisia liitannaispalveluja (engl. addons) ei ole otettu mukaan tutki-

mukseen.

Toinen rajaus koskee sosiaalisen median nopeaa kehittymistd; uusia palveluita
julkaistaan jatkuvasti samalla kun vanhemmat teknologiat ovat tulleet elinkaarensa
padhan. Tama kehityksen vauhti maarittdd osaltaan myos itse strategian laadin-
taa; kovin tiukkarajaista tyokalujen valintaa ei ole mielekasta tehdd, vaan valinnas-
sa tulee jattdd tilaa variaatioille ja uudelleenarvioinnille varsinkin implementointi-
vaiheessa (Lietsala et al. 2008, Otala et Pdysti 2009).
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Sosiaalisen median palveluita ja teknologioita voidaan luokitella erilaisin perustein.
Sosiaalisen median asiantuntija Brian Solis (2010) on rakentanut kokonais-
valtaisen mallin sosiaalisen median palveluista ja jaotellut ne padasiassa kayton
ka keskustelun mukaan. Solisin mallissa on 24 kategoriaa, joissa on kyseisen ka-

tegorian 4-20 merkittdvintéa sosiaalisen median palvelua (kuva 15).

CONVERSATION
PRISM

Brought to you by
Brian Solis & JESS3

For more information
check out conversationprism.com

Kuva 15. The conversation Prism (Solis 2010)

Lietsala ja Sirkkunen (2008) puolestaan jaottelevat sosiaalisen median palvelut
kuuteen eri kategoriaan sen mukaan, mita kaikkea sosiaalisessa mediassa voi
tehda (toiminnallinen ndkodkulma). Toisaalta sosiaalisen median palvelut voidaan
jakaa tekniseltd puolelta kahteen paakategoriaan; avoimen lahdekoodin sovelluk-

siin ja kaupallisiin sovelluksiin (Otala et Poysti 2009).

Tassa tutkimuksessa kaytetdan Lietsalan ja Sirkkusen (2008) jaottelua toiminnalli-
suuden perusteella siltd osin kuin se on yrityskontekstissa jarkevaa:
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1. sisallon tuottaminen ja julkaiseminen (esimerkiksi blogit, wikit, podcastit)

2. sisallon ja linkkien jakaminen (esimerkiksi Instagram, Slideshare, YouTube)
3. sosiaaliset verkostopalvelut (esimerkiksi Facebook, LinkedIn)

4. yhteistuotanto (esimerkiksi Wikipedia)

5. virtuaalimaailmat (esimerkiksi HabboHotel, Second Life, World of Warcraft)

6. liithnnaiset (engl. addons) (esimerkiksi Rock You, joka on mainospaikkoja peli-

en yhteyteen tarjoava yritys). (Lietsala ja Sirkkunen 2008)

Huomioitavaa on, etta tutkimuksesta on jatetty tarkastelun ulkopuolelle virtuaali-

maailmat, pelit ja liitinndispalvelut (engl. addons).

Avoimen ldahdekoodin sovellukset

Avoimen lahdekoodin sovelluksia on saatavilla internetissa lukuisia maaria. Ne
ovat ilmaisia ja koska niilla on laaja testaaja- ja kehittajajoukko, niitd pidetd&n pa-
rempina kuin kaupallisten tyotilojen sovelluksia. Yritykset voivat ottaa kayttdonsa
ilmaisia sosiaalisen median tydkaluja tarpeidensa mukaisesti. Sovellukset voidaan
sijoittaa omalle palvelimelle, esimerkiksi intranetiin. Haasteeksi tdssd muodostuu
se, ettei avoimen lahdekoodin sovelluksille saa valttamatta teknista tukea ja niiden
yhteensovittaminen yrityksen muihin sovelluksiin voi olla hankalaa. (Otala et Poysti
2009).

Kaupalliset sovellukset

Alun perin sosiaalinen media lahti liikkeelle nimenomaan avoimesta lahdekoodista
ja sen sovelluksista. Suurimmat ohjelmistotalot kiinnostuivat kehittdmaan omia
kaupallisia versioitaan avoimen ldhdekoodin sovelluksista siind vaiheessa, kun

yritykset toden teolla kiinnostuivat niista (Otala et Poysti 2009).
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4.2.1 Sisalloén tuottaminen ja julkaiseminen

Sisallon tuottaminen on sosiaalisen median perustoiminto, jolle koko sosiaalisen
verkoston toiminta perustuu. Kayttajat itse tuottavat tekstia, videoita ja aantd blo-

geihin, mikroblogeihin, wikeihin ja samankaltaisiin muihin palveluihin.

Blogit

Blogit ovat yksi keskeisimmista sisallontuottamisen ja julkaisemisen valineista so-
siaalisessa mediassa. Yritykset voivat hyodyntdd blogeja seka sisdisessa etta ul-
koisessa viestinndssa ja yhteistydossa. Blogi-termi tulee englannin kielen sanasta
weblog, joka tarkoittaa verkkosivua, jota yllapitaa yksi tai useampi henkild, ja jossa
sisaltd on jaoteltu ensisijaisesti aikajarjestyksen mukaan (Wikipedial, 2015). Ly-
hyesti sanottuna tyypillinen blogi on verkossa sijaitseva julkaisu, johon yksi tai
useampi henkilo tuottaa sisaltdd omien kiinnostusten kohteiden ja ajatusten laht6-
kohdista (Inkeroinen 2010).

Blogissa merkinnat on yleensa jaoteltu paivamaaran mukaan siten, ettd uusin
merkintd on ensimmaisena. Sisallon julkaisijoita kutsutaan bloggaajiksi ja sisallon
tuottamista blogiin bloggaamiseksi. Blogien muodostamaa verkostoa nimitetdén
blogosfaariksi. Blogeille tyypillisi& ominaisuuksia ovat RSS-syotteet, avainsanat
(hashtagit), sisallon kommentointimahdollisuus, muihin sisaltéihin viittaavien hy-
perlinkkien runsas maara seka takaisinseurantalinkit (trackback), joiden avulla tie-

tysta sisallosta levinnytta keskustelua voidaan seurata. (Inkeroinen 2010)

Yritykset voivat hyddyntdd blogeja sisaisesti esim. projekteihin liittyvassa doku-
menttien hallinnassa: siséiset blogit voivat korvata sahkdpostitulvaa, silla blogikes-
kusteluihin on helppo ottaa osaa ja niihin on vaivatonta kohdistaa erilaisia sisaisia
hakuja. Blogeissa kaikilla tyontekijoilla on sama versio samasta tiedostosta ja tii-

miin liittyvat uudet jAsenet padsevat nopeasti kiinni projektin kulloiseenkin tilantee-
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seen blogimerkintdjen ja -kommenttien avulla. Projektin p&attymisen jalkeen blogi
arkistoidaan, jolloin sen siséltama informaatio on yrityksen kaytbssa myos tulevai-
suudessa. Yrityksen sisaisessa kaytossa blogit vahentavat merkittavasti tyonteki-

joiden sdhkopostitulvaa. (Inkeroinen 2010)

Ulkoisesti yritykset voivat hyddyntdd bloggaamista yhtena tiedotuskanavana asi-
akkaiden suuntaan. Asiakkaiden blogikommenteista yritys saa valitttman palaut-
teen palveluistaan tai tuotteistaan (Otala et Poysti 2009). Nain esimerkiksi yrityk-
sen tuotekehitysyksikkd voi hyddyntdd saatua palautetta omassa tyossaan. Blog-
gaamiseen liittyvd avoimuus merkitsee usein kritiikin ja arvostelun lis@antymista
yrityksen suuntaan, mutta kaikki palaute tulisi ndhda yrityksissa myonteisena asia-
na, koska palautteen perusteella yritys saa arvokasta tietoa asiakkaiden tarpeista
ja nain ollen pystyy aiempaa paremmin vastaamaan tarpeisiin kehittamalla tuottei-

ta ja palveluita paremmiksi. (Inkeroinen 2010)

Yritysblogien s&éanndllinen paivittdminen on tarke&a. Yritys voi helposti profiloitua
alansa asiantuntijaksi informatiivisten ja ajantasaista tietoa sisaltdvien blogien
kautta. Esimerkiksi toimittajat hyodyntavat nykyisin artikkeleita tehdessaan mielel-
laan eri asiantuntijablogeja, jolloin tiedonhaussa myds siteerataan hyviksi havaittu-
ja yritysblogeja. Tasta voi olla yritykselle merkittdvad imagohyotyd. Pitkaan muut-
tumaton ja vanhaa tietoa sisaltava blogi antaa huonon kuvan yrityksesta. Koska
bloggaaminen vie runsaasti aikaa, resursointi (ketka bloggaavat) tulee miettia yri-
tyksessa tarkasti. (Otala et Poysti 2009, Hakola et Hiila 2012)

Mikroblogi

Mikroblogi on blogin lyhennetty muoto. Mikroblogitekstit ovat lyhyita (korkeintaan
140 merkkid), tekstiviestin pituisia viesteja, joissa kayttajat kertovat paaasiassa
kuulumisia. Mikroblogien kayttd on usein ilmaista, mutta ne voivat sisaltdd maksul-
lisia lisapalveluita (Wikipedia 2, 2015). Suosituin mikroblogi on talla hetkella Twit-

ter. Muita mikrobloggauspalveluita ovat esimerkiksi Yammer ja Plurk.
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Yritykset ovat alkaneet kiinnostua mikroblogipalveluista niiden nopeuden ja ilmai-
suuden takia. Yritykset voivat hydodyntda mikrobbloggausta esimerkiksi mainon-

nassa ja markkinoinnissa. (Eronen 2009).

Wiki

Sana wiki tulee alun perin hawajin kielen "nopeaa” tarkoittavasta sanasta ja se
kuvaa hyvin muokkaamisen ja selailun nopeutta, joka on yksi wikien perusominai-
suuksista. Wikissd on editori, johon kayttajat voivat helposti lisatd aineistoa ja
muokata wiki-sivuja seka linkittda niitd muihin wiki-sivuihin. Wikiksi kutsutaan tal-
laista wiki-sivustoista koostuvaa kokonaisuutta. Tunnetuin wiki-esimerkki on Wiki-
pedia, joka on internetin kayttajien luoma tietosanakirja (Otala et Poysti 2009). Wi-
kipedian haasteena on tiedon oikeellisuus; tiedon alkuperad on vaikea kontrolloida
ja sisallontuottajien asiantuntijuutta on vaikea arvioida. Wikipediassa on kuitenkin
runsaasti hyvid linkkeja eri alojen tiedonlahteisiin (Haasio 2008). Wikipedia voi-
daan katsoa kuuluvaksi myds yhteis-tuotantoalustoihin, joten Wikipedia on esitelty

tarkemmin luvussa 4.2.4.

Yritykselld voi olla intranetin sijaan oma sisainen wiki, jonka rakenne on vapaa ja
jota kaikki voivat paivittda. Yrityswiki voi olla myds verkossa suojattuna salasanalla
niin, etta vain tietyt henkilét voivat muokata ja lukea sen sisaltéa. Yrityswiki voi-
daan myoOs integroida yrityksen siten, ettd myos yrityksen ulkopuoliset kayttajat

voivat Kirjautua palvelun tiettyihin osioihin. (Otala et Poysti 2009, Inkeroinen 2010)

Livebloggaus

Livebloggaus tarkoittaa blogin kirjoittamista mahdollisimman vahaisella viiveella eli
"livend”. Liveblogien painotus on niiden nopeudessa eiké kirjoituksen laadussa, ja
niitda kaytetddn tavallisimmin esimerkiksi konferenssien ja muiden tapahtumien
raportointiin (Kalliala et al. 2009)
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Vbloggaus

Videoblogien eli vblogien tarkoituksena on kuvata vioggaajien eli videoblogien kir-
joittajien elamaa seké ajatuksia videolle ja ladata se nettiin muiden katseltavaksi ja
kommentoitavaksi. Vlogeihin on usein myos tapana pyytad katsojilta aiheita, ku-
ten erindisia haasteita, joita kameran edessa suoritetaan. Vloggaajat ovat aktiivi-
sessa vuorovaikutuksessa katsojiensa kanssa ja pyrkivat keskustelemaan heidan
kanssaan kommenttikentissa. Suosituimpia vioggaajia voidaankin pitda jonkinlaisi-

na mielipidevaikuttajina nuorille. (Lehtola 2014)

Podcast, vodcast, webcast

Podcast tulee sanoista iPod ja broadcasting ja silla tarkoitetaan audiomuodossa
(yleensa mp3) toimitetun blogin julkaisemista verkossa eli danibloggaamista. Aéni-
tiedoston julkaisija lahettda RSS- tai Atom-syottteen tilaajalle ja tilaaja paattad mita
tiedostoja haluaa ladata omalle tietokoneelleen. Tilaajan tietokoneelle pitaa olla
ladattuna ohjelma, jolla naitd syotteitd voidaan vastaanottaa. Podcasteja voi kuun-
nella joko tietokoneella tai ne voidaan ladata mp3-soittimeen. (Haasio 2008, Kal-
liala et al. 2009, Inkeroinen 2010)

Vodcastit ja webcastit ovat videomuodossa toimitettuja blogeja ja ne toimivat kuten
pocdastitkin. (Haasio 2008, Kalliala et al. 2009, Inkeroinen 2010)

4.2.2 Sisallon jakaminen

Sisallén tuottamisen rinnalla sosiaalisen median toinen tarke& perusominaisuus on
sisallon jakaminen. Sisallon jakamiseen perustuu moni sosiaalisen median palve-
lu, joissa yhteisOt rakentuvat mediasisaltéjen ymparille. Median jakamiseen keskit-

tyvat palvelut hyodyntavat yleensa yhteisollistda suodatusta jossain muodossa: pal-
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velut antavat kayttgjileen mahdollisuuden arvostella ja kommentoida siséltoja, joi-
den perusteella esimerkiksi palvelujen etusivut mukautuvat automaattisesti. Mo-
nissa palveluissa sisallon jakaminen tapahtuu myds automaattisesti erilaisten ra-
japintojen, pienten sovellusten (engl. widgets) ja verkkosyotteiden awulla. (Lietsala
et Sirkkunen 2008)

Inkeroisen (2010) mukaan jakamiseen keskittyvia palveluita voidaan lajitella jaet-

tavan sisallon mukaan alakategorioihin esimerkiksi seuraavasti:

1. Median jakamiseen keskittyneet palvelut: YouTube, Vimeo (videot), Instagram,

Flickr, Pinterest (kuvat), uStream (livevideot)

2. Udtisten ja linkkien ja online-sisaltojen jakamiseen keskittyneet palvelut: Digg,

StumbleUpon, Delicious, Reddit

3. Kayttajiin liittyvan tiedon jakamiseen keskittyneet palvelut: Foursquare (sijainti-
tiedot), Brightkite (sijaintitiedot), Twitter (status), last.fm (musiikkimaku), Linke-
din (tybkokemus ja -historia)

4. Dokumenttien jakamiseen keskittyvat palvelut: Slideshare, Google Docs

Yrityksille sisallon jakamisesta suosituissa ulkoisissa sosiaalisen median palve-
luissa on kahdenlaista hyotya: Ensimmaiseksi niiden kayttdminen vahentad mer-
kittavasti median jakelukustannuksia, koska suurin osa palveluista on perustoi-
minnallisuuksiltaan ilmaisia. Toinen hyoty tulee siitd, etta yritys saa vietya sisalton-
sa suoraan sinne, missa kayttajat joka tapauksessa viettdvat aikaansa (Nakki et
al. 2008, Inkeroinen 2010)

Kuvassa 16 esitetddn vuoden 2014 ensimmaisen kvartaalin aikana sisaltoa jaka-
neiden ja jaettuja siséltoja seuranneiden osuus Suomen vaestostda. Kuvasta nah-

daan esimerkiksi, ettd 16-24-vuotiaista jopa yli 90 % on katsonut muiden jakamia
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sisaltoja ja yli 60 % on jakanut itse sisaltdja sosiaaliseen mediaan. (Tilastokeskus
2015)

%-0SUUS vaestosta

100
= Jakanutsisaltdja

| | W Katzonutlukenut rmuiden jakamia sisaltd
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Kuva 16. Tammi-maaliskuun 2014 aikana sisaltdja jakaneiden ja jaettuja sisaltoja

seuranneiden osuus. Tilastokeskus 2015

Instagram

Instagram on ilmainen kuvien jakopalvelu ja sosiaalinen verkosto, joka aukesi lo-
kakuussa 2010. Palvelun avulla kayttajat voivat jakaa kuvia, kommentoida toisten
kayttdjien kuvia ja tykata niista. Palvelun kayttd mobiililaitteilla edellyttdd sovelluk-
sen latausta, joka on saatavillaiOS-, Android- jaWindows Phone 8-
kayttojarjestelmille. (Wikipedia 5, 2015)
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Youtube

YouTube on Googlen omistama Internetissa toimiva videopalvelu. YouTuben kaut-
ta kayttaja voi lisdtd omia videoita tai katsoa seka ladata muiden kayttajien lisda-
mi& videoita. YouTube on Internetin suosituin suoratoistovideopalvelu. YouTubeen
ladataan joka minuutti 100 tuntia videosisalt6d, eli yhdessé vuorokaudessa sisal-
toa ladataan yli 16 vuoden edesta. Paivittéain palvelussa katsotaan yli nelja miljar-
dia videota ja kuukaudessa YouTubessa kay yli miljardi erillista kayttajaa. Suo-

messa YouTube on neljanneksi suosituin verkkosivusto. (Wikipedia 6)

Slideshare

SlideShare on Internetissa toimiva esitystenjakopalvelu. Kayttajat voivat ladata
sinne PowerPoint-, PDF-, Keynote- ja OpenOffice-esityksidéan. Palvelu on lansee-
rattu vuonna 2006, ja sita voi verrata YouTubeen, mutta siind missa toisessa on
videoita, toisessa on kalvoesityksid. Alun perin palvelu suunniteltiin yrityksille, esi-
tysten helppoon jakeluun tydntekijoille, mutta sittemmin sinne on tullut paljon myos
viihteellistd siséaltba. Palvelua kayttdd kuukausittain noin 12 miljoonaa ihmista.
Kalvoesitysten tallentaminen itselle vaatii palveluun kirjautumisen mutta esitysten

katseleminen on taysin vapaata. (Wikipedia 7, 2015)

4.2.3 Sosiaaliset verkostopalvelut eli yhteisopalvelut

Sosiaaliset verkostopalvelut ovat periaatteessa virtuaalisia yhteis6ja, joissa kes-
keinen ajatus on yhteyksien luominen toisten palvelua kayttdvien kanssa. Verkos-
topalveluista kaytetaan myds nimitysta yhteisopalvelut. Verkostopalveluiden kes-
keisid toiminnallisuuksia ovat oman profiilin hallinta, kaverisuhteiden muodostami-
nen ja yllapitaminen seka kaverilistojen jakaminen muiden palveluiden kayttajien
kesken. (Boyd et al. 2007, Inkeroinen 2010).
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Sosiaaliset verkostopalvelut ovat talla hetkella suosituimpia sosiaalisen median
palveluita. Yleisesti mielletdan, ettd sosiaalinen media on sama asia kuin Face-
book, joka on verkostopalveluista kaikkein tunnetuin ja kaytetyin: Facebookilla on
maailmanlaajuisesti yli 900 miljoonaa aktiivista kayttajaad (Wikipedia 3, 2012). So-
siaalisia verkostopalveluita on muodostunut myos tiettyjen yhteisten kiinnostusten
kohteiden ympaérille sekéd esimerkiksi tiettyjen ikaryhmien kayttéon. (Inkeroinen
2010).

Taulukosta 6 havaitaan, etta yhteisOpalveluita seuranneiden suomalaisten osuus
on kasvanut vuonna 2014 verrattuna edelliseen vuoteen kaikissa muissa ikéryh-

missé paitsi 75-89-vuotiaiden joukossa. (Tilastokeskus 2015)

Taulukko 6. YhteisOpalvelua tammi-maaliskuun aikana seuranneiden osuus vuosi-
na 2013 ja 2014. Tilastokeskus 2015

lka 2013 2014
%-osuus vaestosta
16-24v 87 93
25-34v 78 82
35-44v 67 72
45-54v 41 46
55-64v 26 31
65-74v 13 15
75-89v 3 3
Miehet 44 49
Naiset 49 52
Yhteensa 16-89v 47 51

Yhteensa 16-74v 51 56
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Facebook

Facebook on mainosrahoitteinen yhteisopalvelu, joka tarjoaa kayttéjille mahdolli-
suuden kuvallisen kayttajaprofiilin  luomiseen seka yhteydenpitoon ystaviensa
kanssa. Facebookissa on myods mahdollista liittya erilaisiin yhteisoihin ja saada
tietoa tulevista tapahtumista. Facebookin liikeidea on myyda mainostajille mahdol-
lisuutta lahettdaa palvelun kautta kayttajille kohdennettua mainontaa. Facebookin
omistaja ja yllapitdja on Facebook Inc. Facebookilla on yli 3 000 tydntekijad. Face-
bookilla on maailmanlaajuisesti yli 1,4 miljardia aktiivista kayttajad. (Wkipedia 3,
2015)

LinkedIn

LinkedIin on verkkoyhteisOpalvelu, verkostoitumisvaline, niin sanottu professional
tool. Kayttajat voivat panna sinne saataville CV:nsa, harrastuksensa ja kiinnostuk-
sen kohteensa sekd saada suosituksia omaan verkostoon kuuluvilta seka suositel-
la muita. LinkedIn ei ole varsinaisesti tydnhakupaikka, mutta se on hyva valine
laajentaa omaa verkostoa ja sitd kautta saada mahdollisia ty6tarjouksia seka loy-
tdd hakemiansa tyontekijoita. (Wikipedia 8, 2015)

LinkedIn-palvelua yllapitava yritys (Linkedin Corporation) listautui toukokuussa
2011 ensimmaéaisena merkittdvana netin sosiaalisena verkostopalveluyrityksena
New Yorkin pdrssiin. Yritys saa tulonsa mainoksista, maksullisista lisapalveluista
ja rekrytointipalveluista. (Wikipedia 8, 2015)

Google+

Google+ (my6s nimilla Google Plus ja G+) on Googlen kehittama verkkoyhteiso-
palvelu, joka avattiin kesakuussa 2011. Aluksi palveluun péasi vain kutsuilla, mutta
sittemmin se on ollut avoin. Google Plus oli myds pitkddn avautumisensa jalkeen-

kin vain yli 18-vuotiaille. Nykyisin ikéraja on 13 vuotta. (Wikipedia 9, 2015)
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Yrityksille sosiaaliset verkostopalvelut antavat mahdollisuuden tavoittaa yhdessa
paikassa iso osa tiettyjen kohderyhmien kuluttajia suhteellisen kustannustehok-
kaasti. Useimmat palvelut antavat yritysten luoda omiin palveluihinsa yrityksille
virallisia edustussivuja, joita yritykset voivat kayttda viestintddn ja keskusteluun
olemassa olevien ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Keskusteluyhteyden avul-
la voidaan parantaa esimerkiksi asiakaskokemusta. Parantunut asiakaskokemus
voi puolestaan korreloida asiakassuhteenkeston kanssa. Esimerkiksi AT&T:n jo
vuonna 2002 teettamassa tutkimuksessa havaittiin, etta yhteisdihin osallistuvat

kuluttajat pysyvat 50 % pidempaan yrityksen asiakkaina. (Inkeroinen 2010)

4.2.4 Yhteistuotanto

Yhteistuotantoalustoilla palvelun kayttajat luovat ja editoivat yhdessa sisaltéa pal-
veluun yleensd verkon yii pilvipalveluna. Sovelluksia yhteistuotantoon ovat esi-
merkiksi sosiaaliset kirjanmerkit, Wikipedia, Googledrive, Googledocs, DropBox,
SkyDrive, MS WebApps -tyokalut.

Sosiaalinen kirjanmerkki

Sosiaalinen kirjanmerkki on menetelmd www-resurssien jakoon, organisointiin,
hakuun ja yllapitoon Internetissa. Kirjanmerkin kautta kohde voidaan jakaa sosiaa-
lisen median (kuten Facebookin) kautta siihen osallistuvien kesken. Sosiaalinen
kirjlanmerkki jakaa itse kohteen sijaan referenssin kohteeseen. Sosiaalinen kirjan-
merkki on tavallisesti hyperlinkki joltakin verkkosivulta tai palvelusta johonkin sosi-
aaliseen mediaan. (Wikipedia 10, 2015)

Sosiaalisissa kirjanmerkkijarjestelmissa kayttajat tallettavat verkkosivuiksi linkkeja,
joita he haluavat muistaa ja/tai jakaa. Nama kirjanmerkit ovat tavallisesti julkisia.
Niita voidaan tallettaa yksityisesti ja jakaa maaratyille ihmisille tai ryhmille tai jakaa

tietyissd verkoissa tai toisenlaisella yhdistelmélla julkisia ja yksityisida verkkotun-
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nuksia. Sallitut ihmiset voivat tavallisesti nahda naita kirjanmerkkeja kronologisesti,

kategorioittain, tunnisteittain tai hakukoneen kautta. (Wikipedia 10, 2015)

Wikipedia

Wikipedia on Internetissa julkaistava ilmainen vapaan sisallon tietosanakirja, joka
perustuu wiki-tekniikkaan. Wikipediaa kirjoitetaan yli 200:lla kielella. Wikipedian
sisaltd on vapaaehtoisten kirjoittama, ja se on vapaa GNU Free Documentation
-lisenssin mukaisesti. Wikipediaa yllapitaa Wikimedia Foundation, joka ei kuiten-
kaan omista Wikipedian sisaltda. Wikipedian palvelimet sijaitsevat Yhdysvalloissa
ja Alankomaissa. (Wikipedia 11, 2015)

Wikipedian perustajan Jimmy Walesin mukaan Wikipedia on "pyrkimys luoda ja
levittdd jokaiselle planeetan asukkaalle heidan omalla kielellddn mahdollisimman
laadukas vapaa tietosanakirja”. Wikipedia tarjoaa laajat siteerausoikeudet: kuka
tahansa voi kayttaa sen sisaltda ilmaiseksi ja joitakin kuvia lukuun ottamatta myos
kaupallisesti, kunhan samat oikeudet tarjotaan edelleen ja alkuperéinen lahde
mainitaan. Wikipedian kuvituksen tarkeimpana lahteend toimii media-arkisto
Wikimedia Commons, joka sisaltda yli 10 miljoonaa tekijanoikeuksista vapaata tai

vapaasti levitettavaad kuvaa ja muuta mediatiedostoa. (Wikipedia 11, 2015)

Dropbox

Dropbox on tiedostojen synkronointisovellus. Sovellus mahdollistaa tiedostojen
synkronoinnin useiden eri laitteiden valilla. Tiedostoja on myds helppo tallentaa ja
jakaa muiden kanssa. (Wikipedia 12, 2015)


http://fi.wikipedia.org/wiki/Wiki
http://fi.wikipedia.org/wiki/Kieli
http://fi.wikipedia.org/wiki/Wikimedia_Foundation
http://fi.wikipedia.org/wiki/Wikimedia_Commons
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen empiriaosuudessa Uponorin henkilostolle tehtiin laht6tila-analyysi
sahkoisena kyselynd. Kyselyn tarkoituksena oli kartoittaa henkildston omaa valmi-
utta ja halukkuutta kayttaa sosiaalisen median kanavia seka toisaalta saada ehdo-
tuksia siitd, kuinka sosiaalista mediaa voidaan Uponorilla hyddyntda. Lisaksi osas-
sa kysymyksia haluttiin testata teoriaa siita, edistavatkd henkildstén asenne, ai-
empi kayttbkokemus ja tietamys aiheesta sosiaalisen median kayttoonottoa yrityk-
sessa (Venkatesh et al. 1996, 2000, 2003). Taman lisaksi testattiin teoriassa esi-
tettyja nakemyksia siita, vaikuttavatko yrityksen sisaiset tekijat estavasti sosiaali-
sen median kayttbonottoon (Otala et Poysti 2009). Saatuja tuloksia tulkittiin tilas-

tollisia analyysimenetelmid, faktorianalyysia ja regressioanalyysia, hyodyntaen.

Lahtotila-analyysin lisaksi kartoitettiin yrityksen johdon nékemyksid strategisista
tavoitteista sosiaalisen median kayttoonotolle. TAma toteutettiin avoimena loma-
kepohjaisena kyselynd sahkopostitse yrityksen muutamalle avainhenkildlle, jotka
asemansa puolesta tekevat strategisen tason paatoksid. Tavoitekyselyn tulokset
luokiteltiin kysymyksissa esiintyvien teemojen mukaan tavoitteiden laatimista var-
ten. Tavoitekyselyn tuloksia ei analysoitu tilastollisia analyysimenetelmid hyodyn-

tden vaan tulokset kuvattiin deskriptiivisesti.

5.1 Toimeksiantajaorganisaatio

Uponor on yksi johtavista asumisen ja rakentamisen jarjestelmatoimittajista Euroo-
passa ja Pohjois-Amerikassa seka markkinajohtaja yhdyskuntatekniikan putkijar-
jestelmissa Pohjoismaissa. Yrityksen pdaétuotteita ovat lattialammitys- ja kéytto-
vesijarjestelmat niin asuin-, lilkke- kuin julkiseen rakentamiseen. Uponor on kasva-
nut monin yritysostoin, ja silla on tanaan toimintaa noin 30 maassa. Yhtiélla on 10

tehdasta neljassa Euroopan maassa ja yksi Yhdysvalloissa. Uponorin tuotteita


http://tools.euroland.com/factsheet/sf-unr/factsheethtml.asp?lang=finnish%23chart
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myydaan noin sadassa maassa. Yhtiossa tydskentelee noin 3 200 henkiléa 30

maassa (taulukko 7).

Taulukko 7. Uponorin tunnusluvut, Uponor 2015

Tunnusluvut, Uponor

2012 2013 2014
Liikevaihto, MEUR 811.5 906.0 1023.9
Liikevoitto, MEUR 57.7 50.2 63.4
Oma paaoma, MEUR 207.3 219.7 231.1
Tulos per osake, EUR 0.45 0.38 0.50
- laimennusvaikutuksella oikaistu 0.45 0.38 0.50
Oman paaoman tuotto (ROE), % 15.7 10.8 12.3
Sijoitetun paaoman tuotto (ROI), % 16.5 12.5 14.1
Omavaraisuusaste, % 41.5 43.9 43.9
Velkaantumisaste, % 45.4 33.7 27.6
Oma pédaoma per osake, EU 2.84 3.00 3.16
- laimennusvaikutuksella oikaistu 2.84 3.00 3.16
Bruttoinvestoinnit, MEUR 19.2 33.9 35.7
- % liikevaihdosta 2.4 3.7 3.5
Poistot, MEUR 28.2 33.0 36.0
Henkilostd, keskimaarin 3,098 3,649 4,127
Henkilostd, kauden lopussa 3,052 4,141 3,982

Uponorin vahvuus perustuu laajaan maantieteelliseen toimintaan, pitkdan koke-
mukseen asiakaspalvelusta niin asuin-, liike- ja julkisessa rakentamisessa kuin
yhdyskuntatekniikassakin, seka yhtion kykyyn tayttda asiakkaiden vaativat tarpeet
ammattitaidolla. Uponorin osake noteerataan NASDAQ OMX Helsinki Oy:ssa.
(Uponor 2015)

Uponorin visio ja strategia

Visio

Uponorin tavoitteena on rikastuttaa ihmisten elamaa kaikkialla maailmassa tuot-

tamalla teknisesti edistyksellisia ja energiatehokkaita sisdilmastojarjestelmia ja
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kayttovesiratkaisuja, jotka nostavat mukavuuden uudelle tasolle sekd auttavat

saastamaan luonnonvaroja. (Uponor 2015)

Strategia

Uponorin strategialla on kolme painopistealuetta: kaswvu, brandi ja toiminnallinen
tehokkuus. Uponor-brandin ja toiminnallisen tehokkuuden maaratietoinen kehitta-
minen viime vuosina on vahvistanut yhtiota ja rakentanut vankan perustan tulevai-
suuden kaswulle. Uponor tavoittelee orgaanista kasvua nykyisilla markkinoilla Eu-
roopassa ja Pohjois-Amerikassa seké laajentumista uusiin markkinasegmentteihin
ja uusille maantieteellisille markkinoille. Yhtio keskittyy sellaiseen liiketoimintaan ja
sellaisille maantieteellisille alueille, joissa silla on tai se voi saavuttaa vahvan

markkina-aseman. (Uponor 2015)

Uponorin johtava markkina-asema pientalosegmentissad tukee myds yhtion tavoit-
teita kerrostaloliiketoiminnassa, jossa se voi hyddyntdd edistyksellisia ratkaisujaan
ja vahvaa osaamistaan. Muoviset jarjestelméat ovat edelleen yleistyneet sekd uu-
dis- ettd korjausrakentamisessa niiden paremman kasiteltdvyyden, asennuksen
helppouden ja kestavyyden vuoksi. Uponor tarjoaa laajaa valikoimaa ratkaisuja
sisailmastojarjestelmiin (lattialammitys- ja viilennysjarjestelmat) ja kayttbvesiratkai-
suihin, jotka tayttavat rakennusalan ammattilaisten, yhdyskuntatekniikan ja kulutta-

jan vaatimukset. (Uponor 2015)

5.2 Kohderyhmat ja tutkimusmenetelmat

Aiemmissa tutkimuksissa (Venkatesh et al. 1996, 2000, 2003; Rauniar et al. 2014;
Ojanen 2008; Keindnen 2012) on todettu, ettd uusien teknologisten tyokalujen ja
sosiaalisen median kayttdonottoon vaikuttavat eri tekijat kuten asenne, aiempi

kayttokokemus ja tietamys aiheesta. Strategian rakentamisen pohjaksi tehtiin
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Uponorin henkilostolle 1aht6tila-analyysi, jossa haluttiin selvittéa onko edelld maini-
tuilla tekijoilla edistavad vaikutusta siihen, kuinka sosiaalinen media otetaan kayt-
toon toimeksiantajayrityksessa. Edistavia tekijoitd analysoitiin tilastollisesti faktori-

analyysin ja regressioanalyysin avulla.

Lisaksi tutkimuksessa haluttiin selvittéa Uponorin henkilostolta, mitka yrityskulttuu-
riin liittyvat tekijat voivat estda sosiaalisen median onnistuneen kayttéénoton yri-
tyksesséd (McAfee 2006, Otala et Poysti 2009, Inkeroinen 2010). Edistavia ja es-
tavia tekijoita tutkittiin kvantitatiivisesti faktorianalyysia ja regressioanalyysia hyo-
dyntaen. Edellda mainittujen seikkojen lisdksi kyselyn tarkoituksena oli selvittaa
henkiloston mielipidetta siitéd, kuinka Uponorin kannattaisi hyddyntad sosiaalista

mediaa liiketoiminnassaan (keinot, kohderyhmat, kanavat).

Henkilostokyselyn lisaksi yrityksen Suomen yksikon johdolta haluttin ndkemys
siitd, millaisia tavoitteita sosiaalisen median strategialla tulisi olla. Johdolle lahetet-
tiin sahkopostitse kolme aiheeseen liittyvda kysymysta, joihin pyydettiin vapaa-

muotoiset vastaukset.

Kohderyhmina kyselyissd ovat Uponorin sisdiset sidosryhmat; henkilostd ja Suo-

men yksikon johto.

5.3 Sadhkdisen kyselyn testaus

Ennen kuin sdhkoinen kysely (lahtotila-analyysi) julkistettiin, se testattiin pienella
koeryhmalld, jonka muodosti 6 markkinointitimin jasenta. Testaajat saivat sahko-
postiin linkin, jonka kautta he pé&asivat vastaamaan kysymyksiin. Vastausaikaa
annettiin noin viikko. Vastauksia tuli vaihtelevasti kahdesta neljaan kysymyksesta

riippuen, joten kaikki testiryhman vastaajat eivat osallistuneet testaukseen.
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Testauksen tuloksena muutaman kysymyksen sanamuotoa muutettiin helppotajui-
semmaksi. Lisaksi kyselyn rakennetta muutettiin siten, ettd ruudulla nakyi kerral-
laan 2-3 lyhyttd kysymysta tai vastaavasti yksi iso monivalintakysymys. Nain kyse-
lyn kaytettdvyys parani huomattavasti, kun vastaaja pystyi keskittymaadn muuta-
maan asiaan kerrallaan. Testausvaiheessa kaksi kysymysta poistettiin lopullisesta
kyselysta.

Koska testauksen perusteella sahkoisen kyselyn rakenne ja kaytettavyys oleelli-
sesti muuttui, oli perusteltua sisallyttdd testiryhman jasenet myos lopullisen kyse-

lyn vastaajien joukkoon.

5.4 Aineiston keruu ja vastausprosentit

Aineistojen keruu tapahtui kahdessa vaiheessa maalis-huhtikuussa 2015. Ensin
kartoitettiin yrityksen johdon nakemyksié strategisista tavoitteista ja sen jalkeen

tehtiin henkilostolle 1&htotila-analyysi.

Kysymykset sosiaalisen median strategisista tavoitteista lahetettiin 11:lle yrityksen
johtoon kuuluvalle henkilolle sahkopostitse 23.3.2015. Vastausaikaa annettiin
2.4.2015 saakka. Neljalle vastaajalle lahetettiin muistutusviesti 30.3.2015, koska
heiltd vastauksia ei siihen mennessa ollut saatu. Seka saatekirje ettéa kysymykset
ovat liitteessa 2.

Vastaajat edustavat yrityksen seuraavia toimintoja: markkinointi ja viestinta, myyn-
ti, asiakaspalvelu, IT-toiminto, palvelukonseptit ja yksikkdtason johto. Kysymysten

saajat eivat tiedd ketkd kuuluvat vastaajien joukkoon, silla anonymiteetti haluttiin
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sailyttaa lahettamalla kysymykset jokaiselle vastaanottajalle erikseen henkilokoh-
taisella sahkopostilla. Lisdksi vastaajille annettiin mahdollisuus palauttaa vastauk-
set sisdisessa postissa tulostettuna korostaen anonyymiteetin merkitysta. Kukaan
vastaajista ei kuitenkaan kayttdnyt tatd mahdollisuutta, vaan kaikki vastaukset

saatiin sahkopostitse.

Vastauksia tuli 10 kappaletta, minkd johdosta vastausprosentiksi muodostuu
90,9 %. Vastausprosenttia voidaan siis pitdd hyvana, vaikka kyselyn vastaanottaji-

en lukuméara on suhteellisen pieni (11 henkil6d).

Tutkimuksen toisessa vaiheessa Uponorin henkilgstolle tehtiin lahtotila-analyysi
sahkoisena kyselyna Questbackin Digium Enterprise -palautteenhallintaohjelmalla.
Henkilostolle lahetettiin sahkopostitse kyselysta kertova saatekirje, jossa oli linkki

suoraan kyselyyn (liite 1).

Ennen kyselyn julkistamista henkilostbosastolta varmistettiin, ettd kaikki henkilos-
toryhmét kaikista Uponorin Suomen toimipaikoista ovat edustettuina, minka jal-
keen [T-osastoa pyydettiin luomaan sopiva sahkopostiryhma, johon kuuluivat kaik-
ki Uponorin henkilostoon kuuluvat henkil6t, joilla on henkilokohtainen séhkdpos-
tiosoite. Sekd séhkopostisaate ettd sdhkoisen kyselyn kysymykset on esitetty liit-
teessa 1.

Kysely lahetettiin 30.3.2015 kaikkiaan 468 henkildlle. Vastausaikaa annettiin
10.4.2015 saakka. Muistutusviesti lahetettiin kaikille vastaanottajille 7.4.2015, kos-
ka jo tulleiden vastausten perusteella ei voitu paatelld, ketkd ovat vastanneet sii-
hen mennessa. Anonyymiteetin sailyttmiseksi vastaajien henkilotietoja ei voida

yhdistd&a annettuihin vastauksiin.



98

Vastauksia saatiin 181 kappaletta, joten vastausprosentiksi muodostuu nain ollen
38 %. Sita voidaan pitdd edustavana, joten sen perusteella voidaan tehda tahan

tutkimukseen liittyvid johtopaatoksia.

5.5 Tutkimushypoteesit

Aiemmissa tutkimuksissa (Venkatesh et al. 1996, 2000, 2003; Rauniar et al. 2014;
Ojanen 2008; Keindnen 2012) on todettu, ettd uusien teknologisten tydkalujen ja
sosiaalisen median kayttdonottoon vaikuttavat henkiloston sisaiset tekijat kuten
asenne, aiempi kayttokokemus ja tietamys aiheesta. Tutkimuksen empiirisesséa
osassa haluttiin testata kolmen tekijan, asenteen, aiemman kayttokokemuksen
(sosiaalisen median kayttd yksityishenkilona vapaa-ajalla) ja aiheen tietamyksen
vaikutusta sosiaalisen median kayttdonottoon toimeksiantajayrityksessa. Teorian

pohjalta muodostettiin hypoteesi 1:

Henkiloston asenne, aiempi kayttokokemus ja tietdmys edistavat sosiaalisen me-
dian kayttbonottoa yrityksissa (H1).

Toisaalta tutkimuksessa haluttiin testata, vaikuttavatko yrityksen tietyt sisaiset teki-
jat estavasti sosiaalisen median kayttéonottoon yrityksessa. Otala ja Pdysti (2009),
McAfee (2009) ja Inkeroinen (2010) ovat omissa tutkimuksissaan esittdneet, etta
esteitd kayttoonotolle ovat asenteelliset esteet, rakenteelliset esteet, tietoturvaris-
kit, johtamis- ja resursointiongelmat sek&a tekniset ongelmat. Naiden perusteella

muodostettiin hypoteesi 2:

Yrityksen sisaiset tekijat voivat olla esteena sosiaalisen median kayttéonotolle yri-
tyksissa (H2).
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Kuvassa 17 on esitetty tutkimushypoteesit sijoitettuna tutkimuksen viitekehykseen.

{ \ ( Sosiaalisen \

Sosiaalisen Sosiaalisen median

median median kiyttéénottoa Sosiaalisen
hyddyntaminen erityispiirteitd edistavit tekijit median
yrityksissd markkinoinnissa yrityksissa kayttoonottoa
» tydkalut : Henkilostan estavat tekijat
* kohderyhmat + asenne yrityksissd
+ kdyttokohteet +  kayttokokemus
\ J \ * tietamys / 4
J H1 H2
™ N\

Sosiaalisen median kdyttohalukkuus
tydympadristossa
- &,

Strategiset tavoitteet ja strategian rakentaminen

l

Sosiaalisen median strategia

Muoviteollisuustoimiala

Kuva 17. Tutkimushypoteesit

5.6 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksissa pyritddn valttamaan virheiden syntymista, mutta silti tulosten luotet-
tavuus ja patevyys vaihtelevat. Taman vuoksi kaikissa tutkimuksissa pyritddn arvi-

oimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsjarvi et al. 2009)

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Mittauksen tai
tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.

Reliaabelius voidaan todeta usealla eri tavalla. Esimerkiksi kvantitatiivisissa tutki-
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muksissa on kehitelty erilaisia tilastollisia menettelytapoja, joiden awulla voidaan

arvioida mittareiden luotettavuutta. (Hirsjarvi et al. 2009)

Yleisesti kaytetty tunnusluku reliabiliteetin mittaamiseksi on Cronbachin alfa.
Cronbachin alfa mittaa sisdistd yhdenmukaisuutta (konsistenssia) mm. testeissa,
jotka muodostuvat useista eri osioista (items). Cronbachin alfa lasketaan muuttuji-
en valisten keskimaaraisten korrelaatioiden ja vaittamien lukumaaran perusteella.
Mitd suurempi alfan arvo on, sitd yhtendisempi mittarin voidaan katsoa olevan.

(Metsamuuronen 2006).

Tassa tutkimuksessa kaikkien eksploratiivisen faktorianalyysin avulla muodostettu-

jen summamuuttujien luotettavuutta on arvioitu Cronbachin alfan avulla.

On esitetty ndkemyksia siita, etta kyselyihin vastanneiden kesken arvottava palkin-
to voi vaikuttaa saatujen vastausten maaréaan lisaavasti ja nain ollen vaikuttaa tut-
kimuksen reliabiliteettiin laskevasti (Malhotra et Birks 2007, Keindnen 2012). Téas-
sa tutkimuksessa kuitenkin paatettiin arpoa Applen iPadMini-tablettitietokone kaik-
kien niiden vastanneiden kesken, jotka olivat ilmoittaneet sahkdpostiosoitteensa.
Arvontaan osallistuminen oli vapaaehtoista. Arvontaan osallistui 173 henkiloa eli

noin 95 % vastaajista.

Toinen tutkimuksen arviointiin liittyva kasite on validius (patevyys). Validius tarkoit-
taa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sitd, mita on tarkoituskin
mitata. (Hirsjarvi et al. 2009). Tassa tutkimuksessa on pyritty esittdmaan tutkimus-

tilanne mahdollisimman seikkaperaisesti, jotta validius olisi hyvaksyttavissa.

Tutkimushypoteesit (H1 ja H2) analysoitiin kayttden kvantitatiivisia analyysimene-

telmida, jotka ovat yleisesti hyvaksyttyja (faktorianalyysi ja regressioanalyysi), jotta
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tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti eivat vaarantuisi. Johtopaattkset tutkimuk-

sen onnistumisesta on esitetty luvussa 7.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Alaluvussa 6.1 kaydaan lahtétila-analyysin tulokset l&pi despkriptiivisesti. Taman
jalkeen testataan hypoteesit 1 ja 2 kvantitatiivisesti (luku 6.2). Yrityksen johdolle
tehdyn kyselyn tulokset kaydaan lapi luvussa 6.3 ja luvussa 6.4 rakennetaan teori-
aa ja molempien kyselyiden tuloksia hyddyntden sosiaalisen median strategia toi-

meksiantajayritykselle.

6.1 Lahtotila-analyysi

Tassa kappaleessa tarkastellaan lahtotila-analyysin eli sdhkoéisen kyselyn tuloksia
kysymyksittain. Kysymyksia on kaikkiaan 21 kappaletta. Joukossa on niin yksittai-
sia kuin monivalintakysymyksidkin. Muutamassa kysymyksessd on myos vastaus-
kohta avoimille vastauksille. Kysely on rakennettu siten, ettd kysymyksiin ei ole
pakko vastata edetdkseen kyselyssa eteenpain. Poikkeuksena tastda vastaajan
taustatiedot (5 kysymysta), jotka on kasitelty tarkemmin luvussa 6.1.1 seka en-
simmaisen kysymysosion kysymys "Olen mukana sosiaalisessa mediassa yksi-
tyishenkilon&”, joihin vastaajan on pakko vastata paastakseen eteenpdain. Kyselyn

sisalla vastaajalla on mahdollisuus liikkua takaisin jo vastaamiinsa kysymyksiin.

Kysely koostuu kahdesta osasta: Ensimmaisessa osassa on sosiaaliseen mediaan
liittyvid henkilokohtaisia asenteita ja aiheen tuntemusta kartoittavia kysymyksia.
Tahan osioon kuuluu 11 kysymystd. Vastauksilla pyritddn hakemaan vahvistusta
aiemmalle teorialle (Venkatesh et al. 1996, 2000, 2003; Rauniar et al. 2014; Oja-
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nen 2008; Keinanen 2012) siita, ettd henkildstbn myodnteinen asenne, tietamys
aiheesta ja aiempi kayttokokemus sosiaalisesta mediasta vaikuttavat sen kayt-
toonottoon yrityksessa. Tassa yhteydessad on huomioitavaa se, etta riippuen siita,
mitd vastaaja on vastannut kysymykseen 3 "Olen mukana sosiaalisessa mediassa
yksityishenkilon&”, kyselyn loppuosa rakentuu eri tavalla. Jos vastaaja vastasi
"Kylla” edella mainittuun kysymykseen, han sai vastattavaksi kaikki loput osion 2
kysymykset, mutta jos vastaaja vastasi "Ei”, hanelle ndytettiin ainoastaan yksi eril-
linen kysymys, minka jalkeen hanet ohjataan vastaamaan suoraan osion 2 kysy-
myksiin.

Kyselyn toisessa osassa on sosiaalisen median hyddynnettéavyyteen liittyvia ky-
symyksia. Tassa pyritddn selvittamaan esimerkiksi henkiloston ndkemyksia sosi-
aalisen median kohderyhmista ja tyokaluista. Lisdksi tutkitaan voivatko yrityksen

tietyt sisaiset tekijat olla esteena sosiaalisen median kayttoonotolle.

6.1.1 Taustamuuttujien tarkastelu

Sahkoisen kyselyn taustamuuttujina vastaajilta tiedusteltiin ik&&, sukupuolta, hen-
kilostoryhmaa, osastoa ja koulutustasoa. Nama tiedot oli kyselyssa pakko antaa eli
kyselysséa ei paéssyt eteenpdin, jos joku pakollisiksi kentiksi méaéritetyista tiedoista
puuttui. Vastaajista (N=181) oli miehida 112 henkil6a (62 %) ja naisia 69 henkil6a
(38 %). Tama kuvastaa hyvin koko Uponorin sukupuolijakaumaa, silla melko usein

valmistavan teollisuuden yritysten henkilostdsta suurin osa on miehia.
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Kuva 18. Vastaajien sukupuolijakauma

Vastaajien (N=181) ikajakauma oli seuraava: Vastaajien suurin ikdluokka oli 36-
50-vuotiaat, joista 86 henkilbd (48 %) vastasi kyselyyn. Vastaavasti alle 25-
vuotiaita oli vastaajien joukossa vain 6 henkildd (3 %). Vastaajista kuului 26-35-
vuotiaisiin 52 henkilda (29 %) ja yli 50-vuotiaisiin 37 henkiloa (20 %).

M alle 25 vuotta
M 26-35 vuotta
M 36-50 vuotta

myli 50 vuotta

Kuva 19. Vastaajien ikdjakauma
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Vastaajien (N=181) jakauma henkilostoryhmittain oli seuraava: tyontekijoitd oli 27
henkiloa (14,92 %), toimihenkiloitd 64 vastaajaa (35,36 %), ylempié toimihenkil6ita

84 vastaajaa (46,41 %) seka johtotason henkiloita 6 vastaajaa (3,31 %).

m tyOntekija

M toimihenkild

ST ylempi toimihenkils

M johto

Kuva 20. Vastaajat henkilostoryhmittain

Vastaajien (N=181) jakaumassa eri osastojen valilla oli hajontaa. Imeisesti kaikki
vastaajista eivat osanneet sijoittaa itseaan annettuihin osastovaihtoehtoihin, silla
kohtaan "Jokin muu, mika” tuli perati 12 vastausta. Osastojen viralliset nimitykset
tarkistettiin henkilostdosastolta kyselyn rakentamisvaiheessa, joten jokaisen vas-
taajan olisi pitdnyt nain ollen osata nimeta itselleen osasto, johon kuuluu. Kohta

"Jokin muu, mika” jakaantui avoimien vastausten perusteella seuraavasti:

"Teknologia, Technology, koneen myynti, Project Service, myynnin tukitoiminnot,
KOTI, IPR, KOTI-urakoitsijamyynti, Laboratoriet, ltdeuroopan BLD liiketoiminta,
kaivotuotanto”

Huomioitavaa on edellisen liséksi se, etta kiinteistbosastolta ja teknisesta neuvon-
nasta ei ollut mukana kyselyssa yhtdén vastaajaa. Eniten vastauksia 20 kappaletta
(11 %) tuli tuotannosta, toiseksi eniten asiakaspalvelusta ja taloushallinnosta, joi-

hin kumpaankin kuului 16 vastaajaa (9 %).
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B Kaikki vastaajat (N=181)

IT

Cefo-..
Jakelu- ja LVI-..

Hankinta ja..

Henkilostohalli..
Laatu

Markkinointi

Johto
Pientalopalvelu

Kiinteistd
Kunnossapito

Tekninen..
Teollisuus- ja..

Suunnittelu..
Toimistopalvelut

Ammattirakent..
Asiakaspalvelu
Taloushallinto

Weho-..

Yhdyskuntatekn..

Varasto
Jokin muu, mika

Tuotanto..

Tuotehallinta
Tuotekehitys

Kuva 21. Vastaajien jakauma osastoittain

Vastaajien (N=181) koulutustaso jakaantui seuraavasti: Suurimmalla osalla vas-

taajista on ammattikorkeakoulutausta (74 henkilod, 41 %). Toiseksi eniten vastaa-

jista (68 henkilod, 37 %) omaa 2. asteen koulutuksen eli opistotason koulutuksen.

Peruskoulun kayneita vastaajista oli 7 henkilda (4 %) ja yliopistotutkinnon suoritta-

neita 32 henkiloa (18 %).

B Peruskoulu
M 2. asteen koulutus (opistotaso)
= Ammattikorkeakoulu

m Yliopisto

Kuva 22. Vastaajien koulutustaso
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6.1.2 Sosiaalisen median kartoitus, osa 1

Ensimmaisessa osassa on sosiaaliseen mediaan liittyvia henkilokohtaisia asentei-
ta ja aiheen tuntemusta kartoittavia kysymyksia. Tahan osioon kuuluu 11 kysymys-

ta.

Kysymys 1. Minulla on hyvéa kasitys siitd mitd sosiaalinen media on.

Tassa vastaajat arvioivat omaa kasitystaan sosiaalisesta mediasta. Koska ky-
seessa on taysin subjektiivinen mielipide, vastaaja saattaa tarkoittaa hyvalla kasi-
tyksella lahes mitd tahansa: Se voi tarkoittaa omakohtaista kayttékokemusta sosi-
aalisesta mediasta tai vain aiheen seuraamista median valitykselld. Vastaajista
(N=181) kuitenkin suurin osa oli vaitteesta taysin samaa (80 henkilod, 44 %) tai
jokseenkin samaa mieltd (83 henkiloa, 46 %). Vain yksi vastaaja (0,6 %) oli vait-

tAmasta taysin eri mielta.

M Taysin samaa mielta

M Jokseenkin samaa mieltd
Ei samaa eika eri mielta

M Jokseenkin eri mielta

B Tdysin eri mieltd

Kuva 23. Minulla on hyva kasitys siita mité sosiaalinen media on.
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Kysymys 2. Suhtaudun sosiaaliseen mediaan ja sen palveluihin mydnteises-
ti.

Tassa kohdassa pyydetdan arvioimaan vastaajien suhtautumista sosiaaliseen
mediaan. Vastaajista (N=181) valtaosa suhtautuu sosiaaliseen mediaan myontei-
sesti, silla tdysin samaa mieltd asiasta oli 29 vastaajaa (16 %) ja jokseenkin sa-
maa mielté oli 105 vastaajaa (58 %). Ei samaa eika eri mielta oli 32 vastaajaa (18
%), jokseenkin eri mieltd 12 vastaajaa (6 %) seka taysin eri mieltd asiasta oli 3

henkil6a eli 2 % vastaajista.

M Tdysin samaa mieltd

M Jokseenkin samaa mielta
Ei samaa eikd eri mieltd

M Jokseenkin eri mieltd

H Taysin eri mielta

Kuva 24. Suhtaudun sosiaaliseen mediaan ja sen palveluihin myonteisesti.

Kysymys 3. Olen mukana sosiaalisessa mediassa yksityishenkilona.

Tama kysymys on luokiteltu pakolliseksi eli vastaajan tulee vastata tahan paastak-
seen eteenpain kyselyssa. Pakollisuus on perusteltua, koska muutoin ei voida
erottaa vastaajista (N=181) niitd, joilla on jo kayttbkokemusta sosiaalisesta medi-

asta. Tama on eras muuttuja tutkimuksen hypoteesissa (H1).
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Kuva 25. Olen mukana sosiaalisessa mediassa yksityishenkilona.

Vastausten perusteella valtaosa vastaajista (130 henkil6a, 72 %) kayttaa sosiaalis-
ta mediaa yksityishenkilona. Naille vastaajille naytettiin ensimmaisen kysymysosi-
on loputkin kysymykset. Vastaajista 51 (28 %) ilmoitti, ettei ole sosiaalisessa me-
diassa mukana yksityishenkilona. Vain kieltavasti vastanneille naytettiin kysymys
4.

Kysymys 4. Syita, miksi en kéyta sosiaalista mediaa yksityishenkilona.

Tassa kysymyksessa pyydettiin vastaajia (N=51) kertomaan syita sille, miksei ko.
henkild ole sosiaalisessa mediassa yksityishenkilona. Vastausvaihtoehtoja annet-

tiin nelja ja tulokset nakyvat taulukossa 8.

e Minulla ei ole tietoa siit4, mitéa sosiaalinen media on. Vaikka suurin osa vas-
taajista (37 henkiloa, 73 %) oli vaitteen kanssa taysin tai jokseenkin eri
mielta (eli tietoa sosiaalisesta mediasta on), he eivat siita huolimatta kayta

sosiaalista mediaa.

e En ole kiinnostunut koko ilmidsta. Yli puolta vastanneista (29 henkiléa, 57

%) ei kiinnosta sosiaalinen media lainkaan.
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e Pidan sosiaalista mediaa tietoturvariskind. Vastaajista vain 6 henkilon (12

%) mielestd sosiaalisen median tietoturvariski on ilmeinen. Suurin osa vas-

taajista (21 vastaajaa, 41 %) oli jokseenkin samaa mielté vaittdman kanssa.

¢ Minulla ei ole aikaa olla sosiaalisessa mediassa. Perati 34 vastaajaa (67 %)

ei kayta sosiaalista mediaa, koska se vie paljon aikaa.

Minulla ei ole tietoa siitd, mita... 6
En ole kiinnostunut koko ilmiosta.
Piddn sosiaalista mediaa tietoturvariskina.

Minulla ei ole aikaa olla sosiaalisessa...

M Jokseenkin samaa mieltd

B Tadysin samaa mielt3

Ei samaa eikd eri mielta
M Jokseenkin eri mieltd

W Tdysin eri mieltd

Kuva 26. Syita, miksi en kayta sosiaalista mediaa yksityishenkilona.

Tassa kysymyksessa ei annettu avointa vastausvaihtoehtoa, mutta olisi ehka ollut

mielenkiintoista tietda, mita muita mahdollisia syitéd vastaajilla on siihen, mikseivéat

he kayta sosiaalista mediaa yksityishenkilona.

Taulukko 8. Syyt sille, miksei vastaaja kaytd sosiaalista mediaa.

Syitd, miksi en kayta sosiaalistamediaa yksi- | Taysin | Jokseen- |Eisa- |Jokseen- |Taysin

tyishenkilona. Kaikki vastaajat (N=51) samaa | kinsamaa | maa kin eri eri
mieltd | mielta eikderi| mielta mielta

mielta

Minullaeiole tietoasiita, mitd sosiaalinen

mediaon. 0 6 6 19 18

En ole kiinnostunut koko ilmi6sta. 8 21 9 10 2

Pidan sosiaalista mediaa tietoturvariskina. 6 21 11 8 3

Minullaeiole aikaaollasosiaalisessamedias-

sa. 16 18 5 8 3

Kysymykseen 4 vastanneet (jotka eivat ole mukana sosiaalisessa mediassa yksi-

tyishenkildind) siirtyivat kyselyssa suoraan osion 2 alkuun eli kysymykseen 12.
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Tasta eteenpdin jatkoivat vastaamista ensimmaisen osion kysymyksissé vain siis

ne, jotka kayttavat sosiaalista mediaa yksityishenkilona (kysymys 3).

Kysymys 5. Kaytan sosiaalista mediaa vapaa-ajallani

Tassa haluttiin tietdd, kuinka usein vastaajat (N=130) kayttavat sosiaalista mediaa
vapaa-aikanaan. Paivittain sosiaalista mediaa kertoo kayttavansa 50 vastaajaa (39
%). Lahes yhta paljon, 48 vastaajaa (37 %) kuitenkin kayttd& sosiaalista mediaa
useita kertoja paivassa. Tama voi olla yhden tai useamman sovelluksen "seuraa-
mista” tai paivittamista useasti paivan mittaan, mika kertoo todella aktiivisesta so-
men kaytosta. Vain 8 vastaajaa (6 %) kertoo kayttdvansa sosiaalista mediaa muu-

taman kerran kuukaudessa.

B Useita kertoja pdivassa
W Paivittain
Viikottain

B Muutaman kerran kuukaudessa

Kuva 27. Kaytan sosiaalista mediaa vapaa-ajallani

Kysymys 6. Kuinka monessa sosiaalisen median kanavassa/palvelussa olet

mukana?

Tassa halutaan tietdd vastaajien (N=130) kaytdssd olevien sosiaalisen median
kanavien tai palveluiden lukumaéard. Selvasti suurin osa vastaajista (73 henkil6a,
56 %) kayttad vain yhdesta kahteen eri some-palvelua. Kolmesta viiteen sosiaali-
sen median eri kanavaa kayttaa 50 henkildd (39 %) ja kuutta tai sitd useampaa

some-kanavaa kayttda vain 7 vastaajaa (5 %).
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Kuva 28. Kuinka monessa sosiaalisen median kanavassa/palvelussa olet muka-

na?

Kysymys 7. Kaytan seuraavia sosiaalisen median palveluita.

Kysymyksessa 7 mennaan jo sovellustasolle, silla tassa halutaan selvittda, millai-
sia palveluita ja kuinka paljon vastaajat niita kayttavat. Kysymyksessa oli selventa-
vana tekijanad kunkin jaotteluperusteen (Lietsala et al 2008) mainittu 1-2 tunnetuin-
ta palvelua nimeltéa, esimerkiksi mikroblogeissa Twitter. Tassa kysymyksessa vas-

taajat (N=130) voivat valita useamman kuin yhden vaihtoehdon.

W Kaikki vastaajat (N=130)
140 126
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N
gg 32 7 46 32
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Kuva 29. Kaytan seuraavia sosiaalisen median palveluita.
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Ylivoimaisesti eniten kaytetdaan yhteisopalveluja: 126 vastaajaa (97 %) kayttda
jotain yhteistpalvelua. Esimerkkeina on mainittu Facebook ja LinkedIn. Toiseksi
eniten vastaajat kayttavat videoidenjakopalveluita (90 vastaajaa, 69 %). Kolman-

neksi suosituin palvelu oli keskustelufoorumit, joita kayttaa 40 vastaajaa (31 %).

Vastausvaihtoehdossa "Muut, mitkd”, jota kayttaa 4 vastaajaa (3 %), mainittiin

seuraavat sosiaalisen median palvelut: Strava, Weibo ja Whatsapp.

Alla olevassa kuvassa (30) on esitetty viela prosenttiosuudet yksittaisista vastaus-

vaihtoehdoista.

M Facebook, LinkedIn tai vastaavat
yhteisot
B Twitter tai vastaavat mikroblogit

1%

¥ YouTube, Vimeo tai vastaavat
videoidenjakopalvelut

B SlideShare tai vastaavat
esitystenjakopalvelut

M Pinterest, Instagram tai vastaavat
kuvanjakopalvelut

B Keskustelufoorumit

Blogit

Muut, mitka

Kuva 30. Yksittaiset vastausvaihtoehdot kysymykseen 7.

Kysymys 8. Kuinka usein kaytat seuraavia sosiaalisen median palveluita?

Tassa vastaajia (N=130) pyydetaan arvioimaan tiettyjen sosiaalisen median palve-
luien kayttétiheytta.

e Facebook. Vastaajista 91 henkiloa (70 %) kayttda yhteisopalvelu Faceboo-
kia useita kertoja paivassa tai paivittdin. Vain 6 vastaajaa (4,6 %) ei kayta

Facebookia lainkaan.

e Twitter. Mikroblogipalvelu Twitterin kayttd ei ole kovin yleista vastaajien

keskuudessa. Vain 2 vastaajaa (1,5 %) kayttaa Twitterid useita kertoja péi-
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vassa ja 6 vastaajaa (4,6 %) paivittain. Puolestaan 65 henkiléa (50 % vas-

taajista) eivat kayta Twitterid lainkaan.

YouTube ja Vimeo. Kuvanjakopalveluista YouTube on selvasti suositumpi
kuin Vimeo. YouTubea kertoo kayttdvansa paivittain 25 vastaajaa (19 %),
viikottain 59 henkildd (45 %) ja muutaman kerran kuukaudessa 36 vastaa-
jaa (28 %). Vimeota ei kayta paivittdin tai useita kertoja paivassa yksikaan
vastaaja. Muutaman kerran palvelua kayttda 18 vastaajaa (14 %) ja ei lain-

kaan 82 henkildoa eli 63 % vastaajista.

Blogit. Vain yksi vastaaja (0,8 %) kertoo kayttavansa blogeja useita kertoja
paivassa. Puolestaan 84 vastaajaa (64 %) kayttdd blogeja vain muutaman
kerran kuukaudessa tai ei lainkaan.

Wikipedia. Suurin osa vastaajista (100 henkil6d, 77 %) kayttad Wikipediaa

viikottain tai muutaman kerran kuukaudessa.

Google+. Googlen omistama yhteisbpalvelu Google+ ei ole saanut Suo-
messa suurtakaan jalansijaa. Mydskdan vastaajista suurin osa (50 henki-

164, 38 %) ei kayta palvelua lainkaan.

LinkedIn. Ammatillista yhteisopalvelua kayttaa vastaajista viikoittain tai
muutaman kerran kuukaudessa 60 henkildd (46 %). Puolestaan 42 vastaa-

jaa (32 %) ei kayta palvelua lainkaan.

Pinterest ja Instagram. Kuvanjakopalveluista Instagram nayttd& olevan suo-
situmpi, silla useita kertoja paivassa tai paivittain palvelua kertoo kayttavan-
sa 21 vastaajaa (16 %) kun taas Pinterestin vastaava luku on vain 3 henki-
64 (2,3 %). Vastaajista ei kayta Pinterestid lainkaan 90 henkiloa (69 %),

kun taas Instagram on taysin vieras 73 henkilolle (56 %).

Slideshare. Dokumenttienjakopalvelu Slideshare nayttdd olevan vastaajille
melko tuntematon. Vain 8 vastaajaa (6 %) kertoo kayttavansa palvelua
muutaman kerran kuukaudessa. 91 vastaajaa (70 %) ei kaytad palvelua lain-

kaan.



114

e Keskustelufoorumit. Tassa vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti kaikki-
en vastausvaihtoehtojen kesken: 3 vastaajaa (2 %) kertoo kayttavansa pal-
velu useita kertoja paivassa, 14 vastaajaa (11 %) kayttaa foorumeita paivit-
tain, viikoittain palvelua kayttdd 18 vastaaja (13,8 %) ja muutaman kerran
kuukaudessa 38 vastaajaa (29 %). Keskustelufoorumeita ei lainkaan kayta
40 vastaajaa (31 %).

e Jokin muu, mikad. Tassa vaihtoehdossa vastaajat saivat nimeta muita kayt-
tamiaan sosiaalisen median palveluita. Mainintoja saivat Strava, Weibo ja
Whatsapp. 27 vastaajaa (21 %) ilmoitti, ettei kaytd muita kuin ylla mainittuja

some-palveluita lainkaan.

Facebook i————————— -_— B Useita kertoja paivdssa
—
YouTube re— e W P3ivittdin
Blogit s Viikottain
7—
Google+ e— B Muutaman kerran kuukaudessa
_—
Pinterest = En lainkaan
— e
SlideShare |
_—
Jokin muu, mikd  — , : : ‘ !
0 0,2 0,4 0,6 0,8 1

Kuva 31. Kuinka usein kaytat seuraavia sosiaalisen median palveluita?

Kysymys 9. Mité teet sosiaalisessa mediassa?

Tassa vastaajille annettiin suuri méaéara valmiita vastausvaihtoehtoja, mitd sosiaali-
sessa mediassa yleisimmin tehdaan (Matikainen et al. 2013). Useampi kuin yksi

vastausvaihtoehto on sallittu tdssa kysymyksessa.

Eniten vastaajat (N=130) pitavat yhteytta ystaviinsa (105 henkiloa, 81 %). Toiseksi
suosituinta on uutisten ja muiden ajankohtaisten asioiden lukeminen (99 vastaa-
jaa, 76 %). Kolmanneksi suosituin asia mitd sosiaalisessa mediassa tehdaan, oli

tilapaivitysten kirjoittaminen, kommentointi tai muuten osallistuminen yhteisOpalve-
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luihin (90 vastaajaa, 69 %). Samoin 90 vastaajaa (69 %) ilmoitti katselevansa mui-

den julkaisemia videoita.

Vaikka kysymyksessa oli vaihtoehto "Teen jotain muuta, mitd”, siihen ei tullut yh-
tdan vastausta (kuva 32).

B Kaikki vastaajat (N=130)

120 + 105 9b

100 -90 ] 90

Kuva 32. Mita teet sosiaalisessa mediassa?

Seuraavassa kuvassa (33) on esitetty viela prosenttiosuudet yksittaisista vastaus-

vaihtoehdoista kysymykseen 9.
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M Kirjoitan tilapdivityksid, kommentoin tai osallistun muuten
yhteisdpalveluissa (esim. Facebook).

M Pidan yhteyttd ystdviini sosiaalisessa mediassa.

® Luen verkkokeskusteluja.

B Kommentoin verkkokeskusteluja, blogeja tai muuta
verkkosisaltoa.

W K3yn katsomassa muiden julkaisemia kuvia.

m Julkaisen itse kuvia.

M Katselen muiden julkaisemia videoita.

m Julkaisen itse videoita.

™ Luen uutisia ja muita ajankohtaisia asioita.

M Lahetdn uutisvinkkeja ja -tietoja mediaan.

W Luen blogeja.

= Kirjoitan blogia.

Jaan muiden tekemid mediasisdltoja eteenpdin.

Seuraan sosiaalisen median kanavia, mutta en itse osallistu
sisdlléntuotantoon.

Kuva 33. Yksittaiset vastausvaihtoehdot kysymykseen 9.

Kysymys 10. Kaytan sosiaalisen median palveluita/kanavia tydaikana.

Tasséa halutaan selvittda kuinka paljon henkilostd kayttda sosiaalista mediaa ty6-
aikana. Vastaajista (N=130) somea kayttaa tydaikana useita kertoja paivassa vain
6 henkil6d (5 %). 38 henkilba (29 %) ilmoitti kayttavansd some-palveluita tybaika-
na paivittain. Viikoittain sosiaalista mediaa tydaikana kayttda 34 vastaajaa (26 %)
ja muutaman kerran kuukaudessa 37 vastaajaa (28 %). Sosiaalista mediaa ei kay-

ta tydaikana lainkaan 15 vastaajaa (12 %).

B Useita kertoja tyopaivan aikana
W Pdivittain
= Viikottain
B Muutaman kerran kuukaudessa

M En lainkaan

Kuva 34. Kaytan sosiaalisen median palveluita’kanavia tyGaikana
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Kysymys 11. Millainen sosiaalisen median kayttaja olet?

Valitse alla olevista vaihtoehdoista se, joka kuvaa mielestasi sinua parhaiten. Tas-
sa vastaajat (N=130) paasivat arvioimaan millaisena "somettajana” he itsensa na-
kevat. Vastaajista suurin osa (76 henkilod, 58 %) ndkee itsensd satunnaisena
kommentoijana, joka kommentoi silloin talléin keskusteluja tai muuta verkkosisal-
tdd. Seuraavaksi eniten vastaajista I0ytyi seurailijoita (45 henkil6d, 35 %), jotka
seuraavat sosiaalisen median kanavia, mutta eivat osallistu sisallontuotantoon.
Vahiten vastaajista loytyi aktiivisia toimijoita (9 henkil6d, 7 %), jotka kommentoivat

ja osallistuvat sisallontuotantoon aktiivisesti.

M Aktiivinen toimija (Kommentoin ja
osallistun sisallontuotantoon
ahkerasti.)

B Satunnainen kommentoija
(Kommentoin silloin talldin
keskusteluja tai muuta
verkkosisdltod.)

Seurailija (Seuraan sosiaalisen
median kanavia, mutta en itse
osallistu sisdlléntuotantoon.)

Kuva 35. Millainen sosiaalisen median kayttaja olet

Tassa yhteydessa vastaajia pyydettiin mainitsemaan omin sanoin lyhyesti hyotyja,
joita henkild kokee saavansa sosiaalisen median kaytosta. Yhteydenpito ystaviin
ja ajankohtaisten asioiden ja uutisten seuraaminen nousevat eniten mainituiksi

hyodyiksi.

Avoimet vastaukset

Pysyn yhteydessa kavereihin ja tuttuihin. Pystyn seuraamaan mita kaverit ja tutut
tekevét. Etsin tietoa ty6-, ja omiin asioihin. Vertailen tuotteita ennen ostamista.

Myyn pois omaa vanhaa tavaraa. Ajanviete.
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Luen uutisia ja ajankohtaisia artikkeleita. Pidan yhteytta ystaviin. Harrastuksiin liit-

tyva tiedottaminen; urheiluseurat, yhdistykset.
Y hteydenpito ystaviin, tietoa uusista trendeista.

Osallistun sisallontuotantoon kun tiedan vastaanottajat olevan erittdin hyvin rajat-
tuna. En voi kuvitella julkaisevani mitdan taysin julkiseen ja avoimeen kanavaan.
Pysyn ajan tasalla uusista teknologioista, uutisista ja perheen/laheisten kuulumi-
sista. Julkisilla keskustelupalstoilla voi olla vanhaa ja vaaraa tietoa. Luettuani naita

vuosikausia on oppinut lukemaan kriittisesti ja hankkimaan tietoa useista lahteista.
Ajankohtaiset tapahtumat, avoimet tydpaikat, mielenkiintoiset uutiset

Tiedan mita tapahtuu toisella puolella maapalloa ja sen miten muut ihmiset koke-

vat tapahtumat.
Helppo tapa pitda yhteytta ja vaihtaa kuulumisia valimatkoista huolimatta.
Tiedonjakamisen tehokkuus ja runsas tiedonsaanti

Pidan yhteyttd kavereihin ja sukulaisiin. lman somea en tietaisi niinkdan paljoa
mita heille kuuluu. Seuraan mitd maailmalla tapahtuu, ja pysyn ajan hermolla. Tie-
donhaku. Etsin puhelinnumeroita ja ajo-ohjeita ja muuta nippelitietoa mité tdissa

tarvitsee.
Harjoitusaikatauluja ja ystavien/harjoitustoverien tekemisien seuraamista

Ajankohtaiset aiheet hyvin esilld, kansainvalisten ystavyyssuhteiden yll&pito, help-
po tapa kommunikoida, tiedon jakaminen, voi lukea mielenkiintoisia kannanottoja

eri aiheisiin, kuvien helppo jakaminen
Y hteydenpito, kokemusten jakaminen.

Nykydan kaytan sosiaalista mediaa padasiassa ystavien kanssa keskusteluun.
Sosiaalinen media vie kerrallaan 2-3 minuuttia, silla en selaile siella kummemmin
mitaan.

Pysyy perassa, ettd mita porukalle tapahtuu. Varsinkin niiden osalta, joiden kans-

sa ei ole aktiivisesti yhteydessa IRL (In Real Live) :)
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Build connections Watch videos about technical things.

Pystyn olemaan yhteydessa kavereihin ja nakemaan heidan kuulumiset. Tapah-

tumiin ilmoittautuminen on katevaa.
Matkustellessa hydodynnan muiden kokemuksia ja vinkkeja matkakohteesta.
Tiedan, mita lahipiirissani tapahtuu myos niiden osalta, joita en tapaa paivittain.

Ajankohtaiset uutiset, keskusteluaiheet, ammattiin liittyvat julkaisut, tuote-

lanseeraukset, lainsdadanté ym. ym.

6.1.3 Sosiaalisen median kartoitus, osa 2

Kyselyn toisessa osassa on 10 kysymysta, jotka liittyvat sosiaalisen median hy6-
dynnettavyyteen Uponorilla. Tassa yhteydessa on huomioitava, ettd nekin vastaa-
jat (51 henkiloa), jotka eivat kayta sosiaalista mediaa yksityishenkilona (kysymys
3), ovat mukana kysymyksesta 12 lahtien. Siksi vastaajien kokonaismaara on suu-

rempi kuin kysymyksissa 5-11.

Kysymys 12. Mielestani Uponorin tulisi ottaa kayttoon sosiaalisen median

palveluita/kanavia.

Taméa on niin sanottu testikysymys, joka mittaa samaa asiaa kuin kysymys-
patteriston viimeinen kysymys 21. Vastaajista (N=181) 61 henkildd (34 %) oli tay-
sin samaa mieltd ja jokseenkin samaa mielta oli 78 vastaajaa (43 %). Ei samaa
eika eri mielta oli vastaajista 35 henkiloa (19 %) ja jokseenkin eri mielta vaittaman
kanssa oli 5 vastaajaa (3 %). Vain kaksi vastaajaa (1 %) ei halua, ettd Uponor ot-

taa kayttoon sosiaalisen median palveluita tai kanavia.
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B Tdysin samaa mielta

M Jokseenkin samaa mieltd
M Ei samaa eikd eri mielta
M Jokseenkin eri mielta

M Taysin eri mielta

Kuva 36. Mielestani Uponorin tulisi ottaa kayttoén sosiaalisen median palvelui-
ta/kanavia.

Kysymys 13. Uponorin Kilpailijat kayttavat sosiaalista mediaa hyoddyksi liike-

toiminnassaan.

Jotkin Uponorin kilpailijoista kayttavat sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan. Vait-
taman kanssa taysin samaa mieltad oli 25 vastaajaa (14 %), jokseenkin samaa
mieltd 57 vastaajaa (32 %), ei samaa eika eri mieltéd 86 vastaajaa (48 %), jokseen-
kin eri mieltd 9 vastaajaa (5 %) ja taysin vastakkaista mielta vaittdman kanssa oli 2
vastaajaa (1 %). Vastaajien kokonaismaara (N) tadssa kysymyksessa oli 179 henki-
l6& (N=179).

M Tdysin samaa mieltd

M Jokseenkin samaa mielta
I Ei samaa eika eri mielta
m Jokseenkin eri mielta

B Taysin eri mieltd

Kuva 37. Uponorin kilpailijat kayttavat sosiaalista mediaa hyodyksi liiketoiminnas-
saan.
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Kysymys 14. Sosiaalista mediaa tulisi mielestani hy6édyntaa Uponorilla.

Uponor toimii aktiivisesti seka yritysten valisella sektorilla (B2B) ettd kuluttajapuo-

lella (B2C). Tassa haluttiin selvittdd mielipiteiden jakautumista sosiaalisen median

kayttoon edelld mainituissa kohderyhmissa. Vastaajien (N=180) mielipiteet jakau-

tuivat seuraavasti:

B2B- toiminnassa (yritysten valisessa vuoropuhelussa). Suurin osa vastaa-
jista (71 henkil6ad, 39 %) oli jokseenkin samaa mielté asiasta. Vastaajista 50
(27 %) ei ollut sama eika eri mieltd asiasta. Taysin samaa mielta oli 23 vas-

taajaa (12 %) ja taysin eri mieltd 6 vastaajaa (3 %).

B2C- toiminnassa (yrityksen ja kuluttajien valisessa dialogissa). Suurin osa
vastaajista (137 henkilod, 76 %) oli taysin tai jokseenkin samaa mielta siita,
ettd sosiaalinen media olisi hyva keino tavoittaa kuluttaja-asiakkaat. Vain

yksi vastaaja (0,5 %) oli taysin eri mielta asiasta.

Pelkastaan Uponorista kaytavan keskustelun seuraamiseen. Tassa vasta-
ukset jakaantuivat melko tasaisesti kaikkien vastausvaihtoehtojen kesken.
Taysin samaa tai jokseenkin samaa mielta oli 57 vastaajaa (32 %). Ei sa-
maa eikd eri mieltd oli 59 vastaajaa (33 %). Jokseenkin eri mielta tai taysin

erimielta vastaajista oli 63 henkiloa (35 %).

Sosiaalista mediaa ei tulisi hyddyntaa Uponorilla lainkaan toistaiseksi. Val-
taosa vastaajista (133 henkil6a, 74 %) oli jokseenkin tai taysin eri mielta
asiasta eli sosiaalisen median hyddyntdminen Uponorilla sai tdssa vastaaji-
en selvan tuen. Ainoastaan 3 vastaajaa (1,7 %) oli tdysin samaa mielta sii-

ta, ettei somea tulisi ottaa kayttdon Uponorilla toistaiseksi.
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Sosiaalista mediaa tulisi mielestani hyodyntaa

Uponorilla
B2B- toiminnassa (yritysten vilisessa... 50 3076 W Tdysin samaa mielt
B2C- toiminnassa (yrityksen ja... 360Gl W Jokseenkin samaa mielta
Pelkdastdan Uponorista kdytavan... 59 s 18 Ei samaa eik3 eri mielt3
Sosiaalista mediaa ei tulisi h\/i’)dynt.'eiéi...I 39 . * . 81. | B Jokseenkin eri mielts
0 0,2 0,4 0,6 0,8 1

Taysin eri mielta
%

Kuva 38. Sosiaalista mediaa tulisi mielestani hydodyntda Uponorilla.

Kysymys 15. Kuinka tarkedd mielestasi on tavoittaa seuraavat Uponorin si-

dosryhmét sosiaalisen median avulla?

Tassé pureudutaan syvallisemmin sosiaalisen median hyddyntamiseksi eri sidos-
ryhmien tavoittamisessa. Vastaajien (N=180) mielipiteissd on otettu huomioon

kussakin kohderyhmévaihtoehdossa kaksi suurinta arvoa.

e Kuluttajat. Vastaajista perati 153 henkilon (85 %) mielesta oli erittéain tarke-

aa tai melko tarkeaa tavoittaa kuluttajat sosiaalisen median avulla.

e Urakoitsijat ja jalleenmyyjat. Suurin osa vastaajista (126 henkiloa, 70 %)
naki erittdin tarkeana tai melko tarkedna tavoittaa urakoitsijat ja jalleenmyy-

jat sosiaalisen median keinoin.

e Tukkukauppa. Tukkukaupan kohdalla mielipiteet jakaantuivat melko tasai-
sesti. Melko tarkeana asiaa piti 67 henkiloa (37 %). Vastaajista 53:lla (29

%) ei ollut erityista mielipidetta asiaan.

e Suunnittelijat. Suurin osa vastaajista (129 henkiloa, 72 %) piti suunnittelijoi-

den tavoittamista somen avulla erittdin tarkeana tai melko tarkeana.

e Uponorin henkilostd. Vastaajista 62 henkiloa (34 %) naki somen kayton
Uponorin sisdisessa viestinndssa melko tarkedna. Samaten 62 henkiloa (34

%) katsol, ettei heilla ole asiaan erityistd mielipidetta.
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Osakkeenomistajat. Vastaajista 78 henkilolla (43 %) ei ollut erityistéa mielipi-
dettd asiaan ja 42 henkildd (23 %) koki somen olevan kayttbkelpoinen ka-

nava osakkeenomistajien tavoittamiseen.

Y hteistydkumppanit (esimerkiksi Oras, ldo, NIBE). Yhteistyokumppanivies-
tinnan koki melko tarkedna 59 vastaajaa (33 %), mutta 66 vastaajalla (37

%) ei ollut erityista mielipidetta asiaan.

Oppilaitokset. Suurin osa vastaajista (146 henkilod, 81 %) koki oppilaitosten

informoinnin somen avulla erittain tai melko tarkeana.

Viranomaiset (esimerkiksi rakennusvalvonta). Viranomaisviestinnassa so-
men kayton koki melko tarke&nd 51 vastaajaa (28 %), mutta 64 vastaajalla

(36 %) ei ollut erityistd mielipidetta asiaan.

Tutkimuslaitokset (esimerkiksi VTT). Viestinndssa tutkimuslaitosten kanssa
somen kayton koki melko tarkeand 49 vastaajaa (27 %), mutta 68 vastaajal-

la (38 %) ei ollut erityista mielipidetta asiaan.

Media. Mediaviestinndssa sosiaalinen media nahdaan erittdin tarkeana tai
melko tarkeand. Vastaajista 135 henkil6a (75 %) oli tatéa mielta.

Poliittiset paattajat. Viestinndssa paattdjien kanssa somen kaytoén koki mel-
ko tarke&na 55 vastaajaa (31 %), mutta 68 vastaajalla (38 %) ei ollut erityis-

ta mielipidetta asiaan.

Julkinen sektori. Viestinnassa julkisen sektorin kanssa somen kayton koki
melko tarke&nd 61 vastaajaa (34 %), mutta 66 vastaajalla (37 %) ei ollut eri-

tyistd mielipidetta asiaan.

Jokin muu, mika. Tassa kohdassa mainintoja saivat omakotitaloasujat (kuu-
luvat kuluttajat-ryhmé&én) seka muut rakennusalan ammattilaiset (kuuluvat
tAssa yhteistyokumppaneihin). Suurimman arvon (28 vastaajaa, 16 %) sai
"ei ole erityistd mielipidettd asiaan”. Taysin turhana jonkun muun sidosryh-
man tavoittamista somen awvulla piti 7 vastaajaa (4 %). Tasta kohdasta ei

voida tehd& juurikaan muita tulkintoja.
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Kuluttajat

Tukkukauppa

Uponorin henkilosto
YhteistyGkumppanit (esim. Oras,..
Viranomaiset (esim....
Media
Julkinen sektori

M Erittdin tarkeda

B Melko tdrkeadd

Ei ole erityistd mielipidetta asiaan

B Melko turhaa

I T T o v |

m Tdysin turhaa

=)
[w=]
S|
=)
=
o
[=2]
o
=]
=

Kuva 39. Kuinka tarkedd mielestasi on tavoittaa seuraavat Uponorin sidosryhmat
sosiaalisen median avulla?

Kysymys 16. Mitd mieltd olet seuraavista vaittamista, miksi sosiaalista medi-

aa ei ole viela hyddynnetty Uponorilla?

tAvat sosiaalisen median kayttbonottoa yrityksissda. Tama kysymys on pohjana
hypoteesille (H2), jota on testattu kvantitatiivisin menetelmin (luku 6.2.2). Merkitta-
vaa vastauksissa on vaihtoehdon "Ei samaa eika eri mieltd” melko suuret arvot

verrattuna muihin kysymyksiin. Esteet kaytonotolle on jaettu seuraavasti:

Asenteelliset esteet

e Oletetaan, ettd tyon tehokkuus karsii sosiaalisen median my6ta. Vastaajista
(N=179) jokseenkin samaa mielta vaittamasta oli 68 henkil6a (38 %), taysin

samaa mieltd 17 henkiloa (9,5 %) ja taysin eri mieltd 15 henkildd (8 %).

e Sosiaaliseen mediaan ei luoteta tiedonhankintakanavana. Jokseenkin sa-
maa mieltd oli 99 vastaaja (55 %), taysin samaa mielta 12 vastaajaa (6 %)

ja taysin eri mielté vain 5 vastaajaa (2,7 %).
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Johtamis- ja resursointiongelmat

Sosiaalista mediaa ei nahda liiketoiminnan kannalta merkittavana. Jok-
seenkin samaa mielta oli 91 vastaaja (50 %), taysin samaa mielta 24 vas-

taajaa (13 %) ja taysin eri mieltd 6 vastaajaa (3 %).

Yrityksella ei ole resursseja sosiaalisen median hyddyntamiseen. Jokseen-
kin samaa mieltd oli 69 vastaaja (38 %), tdysin samaa mieltd 34 vastaajaa

(18 %) ja taysin eri mielta 10 vastaajaa (5 %).

Rakenteelliset esteet

Yrityksen johto/esimiehet eivat ole ottaneet kantaa sosiaalisen median kayt-
toon. Suurimman yksittdisen arvon sai vaihtoehto Jokseenkin samaa mielta,
johon tuli 74 vastausta (41 %). Taysin samaa mieltd vaitteen kanssa oli 25

vastaajaa (14 %) ja puolestaan taysin eri mielta vain 2 vastaajaa (1 %).

Ei haluta kayda avointa keskustelua yrityksen tuotteista/palveluista. Tahan
vaittdmaan ei vastaajista yksittaisen lukuarvon perusteella osannut antaa
kantaansa (Ei samaa eika eri mieltd) 67 vastaajaa (37 %). Jokseenkin sa-
maa mieltd oli 45 vastaajaa (25 %), jokseenkin eri mielta 46 vastaajaa (26
%), taysin eri mieltd oli 11 vastaajaa (6 %) ja taysin samaa mielta oli 9 vas-
taajaa (5 %).

Tietoturvariskit

Oletetaan, ettéa yrityksen tietoturva heikentyy sosiaalisen median myota.
Jokseenkin samaa mieltéd oli 63 vastaaja (35 %), tdysin samaa mieltd 16

vastaajaa (8 %) ja taysin eri mieltd 10 vastaajaa (5 %).

Oletetaan, etté luottamuksellisia tietoja paatyy sosiaaliseen mediaan. Jok-
seenkin samaa mielta oli 83 vastaaja (46 %), taysin samaa mielta 14 vas-

taajaa (7 %) ja taysin eri mielta 7 vastaajaa (3,9 %).
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Tekniset ongelmat

e Hitaat tietoliikenneyhteydet vaikeuttavat sosiaalisen median kayttda. Jok-
seenkin eri mieltd oli 57 vastaaja (31 %), taysin samaa mielta 6 vastaajaa

(3 %) ja taysin eri mielté 46 vastaajaa (25 %).

e Tietoturvamaaraykset estavat joidenkin sosiaalisen median sovellusten kay-
ton. Tahan vaittdmaan ei vastaajista yksittaisen lukuarvon perusteella
osannut antaa kantaansa (Ei samaa eika eri mieltd) 70 vastaajaa (39 %).
Jokseenkin samaa mieltéa oli 62 vastaajaa (34 %), jokseenkin eri mieltd 22
vastaajaa (12 %), taysin eri mieltd oli 7 vastaajaa (3,9 %) ja taysin samaa

mielta oli 15 vastaajaa (8 %).

Oletetaan, ettd tyon tehokkuus karsii sosiaalisen... |
M Taysin samaa mieltd

\I

Sosiaaliseen mediaan ei luoteta...
o Jokseenkin samaa mieltd

Sosiaalista mediaa ei ndhda liiketoiminnan...

|

Yritykselld ei ole resursseja sosiaalisen median... Ei samaa eikd eri mieltd

Yrityksen johto/esimiehet eivit ole ottaneet... B Jokseenkin eri mielts

Ei haluta kdyda avointa keskustelua yrityksen... L .
L . ) m Taysin eri mieltd
Oletetaan, ettd yrityksen tietoturva heikentyy...
Oletetaan, ettd luottamuksellisia tietoja paatyy...
Hitaat tietoliikenneyhteydet vaikeuttavat... I

Tietoturvamadraykset estavat joidenkin sosiaalisen...

|
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Kuva 40. Mitd mielta olet seuraavista vaittamista, miksi sosiaalista mediaa ei ole
vield hyddynnetty Uponorilla?

Kysymys 17. Kuinka tarkednd ndaet sosiaalisen median hyddyntdmisen

Uponorilla seuraavissa toiminnoissa?

Tassa kysymyksessa halutaan selvittdd henkiloston mielipide siihen, missa kaikis-
sa sisaisissa ja ulkoisissa toiminnoissa (luvut 3.1.2 ja 3.1.3) Uponor voisi sosiaalis-

ta mediaa hyddyntaa.
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Sisdisessa viestinnassa. Vastaajista (N=181) naki somen kayton sisdisessa
viestinnassa melko tarkeana 56 vastaajaa (31 %), melko turhana 53 vas-
taajaa (29 %), erittdin tarkedna 19 vastaajaa (10 %), taysin turhana 12 vas-
taajaa (6 %) ja 40 vastaajaa (22 %) ei osannut muodostaa asiasta mielipi-
detta.

Ulkoisessa viestinnassa. Valtaosa vastaajista (141 henkiléa, 78 %) piti so-
men kayttdd ulkoisessa viestinnassa erittain tarkeana tai melko tarkeana.

Taysin turhana asiaa piti vain 3 vastaajaa (1,6 %).

Markkinoinnissa. Suurin osa vastaajista (158 henkil6&, 88 %) oli sitd mielta,
ettd somen kayttd on markkinoinnissa erittain tarkedad tai melko tarkeaa.
MyoOs vastakkainen mielipide l6ytyi; yksi vastaaja (0,5 %) katsoi, ettd some

markkinoinnissa on taysin turhaa.

Asiakaspalvelussa. Myds asiakaspalvelu nahtiin oivana keinona tavoittaa
sosiaalisen median kautta eri kohderyhmét. Vastaajista 110 henkil6a (61 %)
piti asiaa erittdin tarkedna tai melko tarkedna. Melko turhana asian koki 24

vastaajaa (13 %) ja taysin turhana 5 vastaajaa (2,7 %).

Tuotekehityksessa. Vastaajista 66 henkiloa (36 %) ei osannut muodostaa
mielipidetta asiaan. Erittdin tarkeana tai melko tarkeana asian naki 59 vas-
taajaa (32 %), kun taas melko turhana tai taysin turhana asian koki lahes
yhté paljon eli 55 vastaajaa (30 %).

Tiedon hankkimisessa ja hallinnassa. Valtaosa vastaajista (105 henkil6a,
58 %) piti somen kayttba tiedon hankkimisessa ja hallinnassa erittain tar-

keana tai melko tarkeéana. Taysin turhana asiaa piti vain 4 vastaajaa (2 %).

Maineenhallinnassa. Suurin osa vastaajista (136 henkil6d, 75 %) piti somen
kayttbd maineenhallinnassa erittdin tarkedna tai melko téarkedna. Taysin

turhana asiaa piti vain 2 vastaajaa (1 %).

Henkilostohallinnossa, esimerkiksi rekrytoinnissa. Valtaosa vastaajista (122
henkildd, 67 %) piti somen kayttdd henkildstohallinnossa erittdin tarkeana

tai melko tarkedna. Taysin turhana asiaa piti vain 2 vastaajaa (1 %).
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Myynnin tukena. Myos tdssa suurin osa vastaajista (122 henkiloa, 67 %) piti
sosiaalisen median kayttta myynnin tukena erittéin tarkedna tai melko tar-

kedna. Taysin turhana asiaa piti vain 2 vastaajaa (1 %).

Yhteistydsuhteiden hallinnassa. Vastaajista 92 henkil6a (50 %) piti somen
kayttoa yhteistydosuhteiden hallinnan kannalta erittain tarke&na tai melko
tarkedna. 62 vastaajaa (34 %) ei osannut antaa mielipidetta asiaan ja vain 5

vastaajaa (2,7 %) piti asiaa taysin turhana.

Teknisessd neuvonnassa. Valtaosa vastaajista (111 henkiloa, 61 %) piti
somen kayttoa teknisessa neuvonnassa erittéin tarkedna tai melko tarkea-
nd. 49 vastaajaa (27 %) ei osannut antaa mielipidettd asiaan. Taysin turha-

na asiaa piti 3 vastaajaa (1,6 %).

Muu tarkoitus, mika. Vapaissa vastauksissa oli mainittu muina kayttokohtei-
na tunnettavuuden lisadminen (sisaltyy maineenhallintaan) ja reklamaatioi-
den hoito (sisaltyy asiakaspalveluun ja tekniseen neuvontaan). 22 vastaa-
jalla (12 %) ei ollut erityista mielipidettd asiaan. Kolme vastaajaa (1,6 %) piti
asiaa erittdin tarkeana ja samaten kolme vastaajaa (1,6 %) taysin turhana.
Oletettavasti nuo avoimet vastaukset menevat kategoriaan erittain tarkeaa,

koska muissa vastausvaihtoehdoissa ei ollut vastauksia.

Henkilostohallinnossa, esim. rekrytoinnissa
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Kuva 41. Kuinka tarkeana naet sosiaalisen median hyddyntamisen Uponorilla seu-
raavissa toiminnoissa?
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Kysymys 18. Mitd seuraavia sosiaalisen median kanavia/palveluita Uponorin

tulisi mielestasi hyodyntaa?

Tassa halutaan selvittda, mitd sosiaalisen median kanavia tai palveluita henkilds-

ton mielesta Uponor voisi hyddyntdd omassa toiminnassaan.

Blogit. Vastaajista (N=181) blogien hyddyntdmisesta oli taysin samaa tai
jokseenkin samaa mieltd 84 vastaajaa (46 %). Mielipidettd ei saatu suun-
taan tai toiseen 60:lta vastaajalta (33 %). Jokseenkin eri mielta tai taysin eri

mieltd oli 33 vastaaja (18 %).

Wikipedia. Vastaajista 107 henkiloa (59 %) oli Wikipedian kaytosta
Uponorilla tdysin samaa tai jokseenkin samaa mieltd. 47 vastaajaa (26 %)
ei osannut antaa mielipidettd asiaan ja 4 vastaajaa (2 %) oli asiasta taysin

eri mielta.

Mikroblogit (esimerkiksi Twitter). Mikroblogien kaytosta oli vastaajista taysin
samaa tai jokseenkin samaa mielta 60 henkilda (33 %). 65 vastaajaa (36
%) ei osannut antaa mielipidetta asiaan ja 49 vastaajaa (27 %) oli asiasta

jokseenkin eri mielta tai taysin eri mielta.

Yhteisopalvelut (esimerkiksi Facebook). Yhteisdpalveluiden kaytosta oli
vastaajista taysin samaa tai jokseenkin samaa mieltd 110 henkil6d (61 %).
41 vastaajaa (23 %) ei osannut antaa mielipidetta asiaan ja 27 vastaajaa

(15 %) oli asiasta jokseenkin eri mielta tai taysin eri mielta.

Ammatilliset verkostoitumispalvelut (esimerkiksi LinkedIn). Vastaajista suu-
rin osa (142 henkiléa, 78 %) oli taysin samaa tai jokseenkin samaa mielta
siitd, etta Uponorin tulisi hyddyntaa ammatillisia verkostoitumispalveluita

omassa toiminnassaan. Taysin eri mieltd asiasta oli yksi vastaaja (0,5 %).

Videoidenjakopalvelut (esimerkiksi YouTube). Samoin valtaosa vastaajista
(144 henkil6d, 80 %) katsoi, etta videoidenjakopalveluita tulisi ottaa kayt-

toon. Taysin eri mielté asiasta oli 2 vastaajaa (1 %).

Kuvanjakopalvelut (esimerkiksi Instagram). Kuvanjakopalveluiden kéaytosta

tdysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta oli 68 vastaajaa (38 %),



130

61l:lla vastaajalla (34 %) ei ollut mielipidetta suuntaan tai toiseen ja jok-

seenkin eri mieltd tai tdysin eri mieltd oli 46 vastaajaa (25 %).

e Esitystenjakopalvelut (esimerkiksi SlideShare). Esitystenjakopalvelut liene-
vat vastaajien keskuudessa viela melko tuntemattomia, tai niiden hyédyn-
tdmismahdollisuuksia ei tiedeta, koska peréti 90 vastaajaa (49,7 %) ei ollut
samaa eika eri mieltd asiasta. Taysin samaa mielta tai jokseenkin samaa
mieltd asiasta oli 66 vastaajaa (36 %) ja jokseenkin eri mielta tai taysin eri

mieltd oli 19 vastaajaa (10 %).

e Jokin muu, mikd. Tahan vastaajat saivat mainita palveluita, jotka puuttuivat
ylld olevasta listasta. Nama mainittiin: Yammer, Atlassian tai muu "face-
book” yrityksille, Google+. Suurin osa tahan vastanneista (24 henkiloa, 13

%) ei ollut samaa eika eri mielté asiasta.

Blogit W Tdysin samaa mielta

Wikipedia
Mikroblogit {esim. Twitter)
W Jokseenkin eri mieltd

Yhteistpalvelut {esim. Facebook)

Ammatilliset verkostoitumispalvelut (esim. Linkedin) W Taysin eri mieltd

Videoidenjakopalvelut (esim. YouTube)

Kuvanjakopalvelut (esim. Instagram)

Esitystenjakopalvelut (esim. SlideShare)

Jokin muu, mika

0,1 0,2 0,3 04 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9

(=]
[

m Jokseenkin samaa mielt3

Ei samaa eikd eri mieltd

Kuva 42. Mitd seuraavia sosiaalisen median kanavia/palveluita Uponorin tulisi mie-

lestasi hyodyntaa?

Kysymys 19. Koen, ettd voisin hy6édyntaa sosiaalista mediaa omissa tyoteh-

tavissani.

Tama kysymys liittyy hypoteesiin 1 (H1), joka on analysoitu kvantitatiivisin mene-
telmin luvussa 6.2.1. Vastaajista (N=180) 19 henkilbd (11 %) on taysin samaa
mieltd siita, ettd he voivat hyddyntdd sosiaalista mediaa omissa tyotehtavissaan.
Jokseenkin samaa mielta asiasta oli 71 vastaajaa (39 %) ja 37 vastaajaa (21 %)

ilmoitti olevansa ei samaa eika eri mielta. Jokseenkin eri mieltad oli 35 vastaajaa
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(19 %) ja sosiaalista mediaa ei koe voivansa hyodyntda lainkaan 18 vastaajaa
(10 %).

M T3ysin samaa mieltd

M Jokseenkin samaa mielta
W Ei samaa eikd eri mieltd
W Jokseenkin eri mielta

m Taysin eri mieltd

Kuva 43. Koen, ettd voisin hyddyntaad sosiaalista mediaa omissa tyotehtavissani.

Kysymys 20. Haluan osallistua Uponorin sisallontuotantoon sosiaalisessa

mediassa.

Tama kysymys liittyy hypoteesiin 1 (H1), joka on analysoitu kvantitatiivisin mene-
telmin luvussa 6.2.1. Vastaajista (N=181) tdysin samaa mieltd asiasta oli 17 vas-
taajaa (9 %), jokseenkin samaa mieltd 32 vastaajaa (18 %). Ei samaa eika eri
mieltd ilmoitti olevansa 54 vastaajaa (30 %), jokseenkin eri mieltéa oli 45 vastaajaa

(25 %) ja siséllontuotantoon ei halua osallistua lainkaan 33 henkiléa (18 %).

B Taysin samaa mielta

m Jokseenkin samaa mieltd
™ Ei samaa eikd eri mielta
M Jokseenkin eri mielta

B Taysin eri mielta

Kuva 44. Haluan osallistua Uponorin sisallontuotantoon sosiaalisessa mediassa.
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Kysymys 21. Mielestani sosiaalisen median kayton tulisi olla osa Uponorin

toimintaa.

Tama on testikysymys, jossa testataan samaa asiaa kuin kysymyksessa 12. Vas-
taajista (N=181) 55 henkil6d (31 %) oli taysin samaa mielta asiasta. Jokseenkin
samaa mieltd oli 74 vastaajaa (41 %). Ei samaa eik& eri mieltd oli vastaajista 42

henkil6d (23 %) ja taysin eri mieltd asiasta oli 4 henkiloa (2 %).

W Tdysin samaa mieltd

M Jokseenkin samaa mielta
Ei samaa eika eri mielta

m Jokseenkin eri mielta

m Taysin eri mieltd

Kuva 45. Mielestani sosiaalisen median kayton tulisi olla osa Uponorin toimintaa.

6.2 Sosiaalisen median kayttdonottoa edistavat ja estavat tekijat

Tasséa luvussa esitelladn tulokset jo aiemmin tassa tutkimuksessa esitettyjen hypo-

teesien testaamiseksi:

Hypoteesi 1: Henkildston asenne, aiempi kayttbkokemus ja tietamys edistavat so-

siaalisen median kayttéonottoa yrityksissa. (Edistavat tekijat)

Hypoteesi 2: Yrityksen sisdiset tekijat voivat olla esteena sosiaalisen median kayt-

toonotolle yrityksissa. (Estavat tekijat)
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Tilastollinen analyysi toteutettiin IBM:n SPSS Statistic -ohjelmalla. Seka sosiaali-
sen median kayttba edistavista tekijoista ettd estavista tekijoista pyrittiin faktori-
analyysin awvulla I6ytamaan muuttujajoukosta yhteisid piirteita tai ulottuvuuksia.

Sen jalkeen kumpaakin hypoteesia testattiin regressioanalyysin avulla.

Ensin varsinaista tilastollista analysointia seka hypoteesi 1l.en ja hypoteesi 2:en
liittyvia muuttujia ja niiden valisia riippuvuuksia tarkasteltiin korrelaatiomatriisin
awulla (taulukko 9, sivu 134). Korrelaatiomatriisin sisaltaméat muuttujat somen kéayt-
toa edistavista tekijoistd ovat: SOMEnN kayttohalukkuus (Koen, etta voisin hyédyn-
tdd sosiaalista mediaa omissa tyotehtavissani ja Haluan osallistua Uponorin sisél-
[6ntuotantoon sosiaalisessa mediassa), SOME_kasitys (Minulla on hyva kasitys
siitd, mitd sosiaalinen media on) ja yksittdiset muuttujat (Suhtaudun sosiaaliseen
mediaan ja sen palveluihin myonteisesti ja Kaytan sosiaalista mediaa vapaa-
ajallani). Sosiaalisen median kayttba edistavia tekijoita analysoidaan tarkemmin

luvussa 6.2.1.

Sosiaalisen median kayttoa estavista tekijoista korrelaatiomatriisissa ovat mukana
summamuuttujat Hyddyllisyys (Oletetaan, etta yrityksen tietoturva heikentyy sosi-
aalisenmedian myotd, Oletetaan, etté luottamuksellisia tietoja paatyy sosiaaliseen
mediaan ja Ei haluta kdyda avointa keskustelua yrityksen tuotteista/palveluista) ja
Tietoturva (Sosiaaliseen mediaan ei luoteta tiedonhankintakanavana, Sosiaalista
mediaa ei ndhda liiketoiminnan kannalta merkittdvana ja Oletetaan, ettd tyon te-
hokkuus karsii sosiaalisen median myo6ta). Sosiaalisen median kayton esteita tar-

kastellaan lahemmin luvussa 6.2.3.

Korrelaatiomatriisista (taulukko 9, sivu 134) voidaan paatella, ettd tulosten mukaan
sosiaalista mediaa edistavilla muuttujilla tai estavilla muuttujilla ei ole merkitsevaa
korrelaatiota sosiaalisen median kayttohalukkuuden suhteen vyrityksissd. Myos-
kdan taustamuuttujista ikd ja sukupuoli eivat korreloi somen kayttohalukkuuden

kanssa.



Taulukko 9. Korrelaatiomatriisi

Correlations
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Suhtaudun K&ytan
Hybdyllisyys | Tietoturva SOME sosiaaliseen sosiaalista
3item 3item kasitys mediaan ja mediaa ki Suku- | SOMENn_
summa- summa- | reflectand | sen palvelui- vapaa- puoli | halukkuus
muuttuja muuttuja | logarithm | hin myéntei- - .
. ajallani
sestl.
L Pearson 1 601" -0,013 -0,013 -0,042| -0,13| -0,021 0,068
Hyodyllisyys  Correlation
sitemsum- o0 5 tailed) 0 0,86 0,866 0,642| 0,095 0,783 0,372
ma-muuttUJa
N 178 176 178 178 127| 178 178 177
. Pearson 601" 1 -0,01 -0,042 0,093| -0,11| -0,04 0,04
Tietoturva 3  Correlation
ltem summa- g > ailed) 0 0,899 0,58 0,299 0,144| 0,595 0,594
muuttuja
N 176 177 177 177 127| 177 177 176
Pearson . . -
SOME Kisit. Corelation -0,013 -0,01 1 -279 ,3067| ,3517| -0,039 0,088
ys reflectand ;4 5 gajled) 0,86 0,899 0 0 o| 0,604 0,24
logarithm
N 178 177 181 181 130| 181 181 180
Suhtaudun
A Pearson . - - . -
somgahsgen Correlation -0,013 -0,042 -,279 1 -471 ,256** -,172 -,410
mediaanja
senpalvelui-  Sig. (2-tailed) 0,866 0,58 0 0 0| 0,021 0
hin myon-
teisesti. N 178 177 181 181 130| 181 181 180
- . Pearson ) - P -
Kaytdn sosi-  corelation 0,042 0,093 ,306 471 1| ,294”| 0,098 0,155
aalistamedi-
aa vapaa- Sig. (2-tailed) 0,642 0,299 0 0 0,001| 0,267 0,08
ajallani N 127 127 130 130 130| 130| 130 129
Pearson -0,126 -0,11 351" -,256" 2947 1| o128 0,084
Correlation
k& Sig. (2-tailed) 0,095 0,144 0 0 0,001 0,087 0,264
N 178 177 181 181 130| 181 181 180
Pearson -0,021 -0,04 -0,039 172 0,098| 0,128 1 -0,044
Correlation
Sukupuoli gi0 (2-tailed) 0,783 0,595 0,604 0,021 0,267 0,087 0,56
N 178 177 181 181 130| 181 181 180
Ei";‘rr;‘;rt‘ion 0,068 0,04 0,088 -,410” 0,155| 0,084| -0,044 1
SOMEN_
halukkuus  Sig. (2-tailed) 0,372 0,594 0,24 0 0,08|0,264| 0,56
N 177 176 180 180 129| 180 180 180

**_Correlationis significantatthe 0.01 level (2-tailed).

* Correlationis significantatthe 0.05 level (2-tailed).




135

6.2.1 Edistavat tekijat

Tassa haluttiin selvittad, vaikuttavatko henkilon suhtautuminen, tietamys sosiaa-
lisesta mediasta ja aiempi kayttdkokemus halukkuuteen ottaa sosiaalisen median
kanavia ja palveluita kayttoon yrityksissa. Pearsonin korrelaatiokertoimella selvi-
tettiin muuttujien valisia yhteyksia (Metsdmuuronen 2006). Analyysimenetelmana
kaytettiin regressioanalyysia (regression analysis), jonka awulla tutkitaan yhden
tai useamman selittdvan muuttujan vaikutusta selitettdvaan muuttujaan (Kvanti-
Motvl 2015, Metsamuuronen 2006).

Taustalla ovat laht6tila-analyysin kysymykset 19 (Koen, ettd voin hyddyntda sosi-
aalista mediaa omissa tyotehtavissani) seka 20 (Haluan osallistua Uponorin sisal-
l6ntuotantoon sosiaalisessa mediassa). Naiden kysymysten vastaukset (N=129)

on kayty deskriptiivisesti lapi luvussa 6.1.3.

Yleisesti tieteellisessa tutkimuksessa kaytetaan 0,05 (eli 5 %:n) tai 0.01 (eli 1 %:n)
riskitasoa. Jos kriteerind kaytetdan 5 %:n riskitasoa, tarkoittaa tama, etta tulos on
tutkimuksen perusjoukossa 95 %:n varmuudella pateva, mutta samalla, etta vir-
heen todennakdisyys on 5 % (Metsdmuuronen 2006). Tassakin tutkimuksessa
kaytetddn 5 %:n riskitasoa. Eli voidaan todeta, etta tulos on otosjoukossa (N=181)

95 %:n varmuudella pateva.

Mittarien kehitys ja luotettavuus

Tulosten analysoinnissa kaytettiin ensin faktorianalyysia summamuuttujien muo-
dostamiseksi ennen hypoteesin varsinaista testaamista regressionanalyysilla. Fak-
torianalyysi on monimuuttuamenetelmda, jonka awulla pyritddn I6ytdmaan muuttu-
jajoukosta yhteisia piirteita tai ulottuvuuksia (KvantiMOTV2 2015, Metsamuuronen
2006).
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Riippuva summamuuttuja (dependent vabiable) on nimeltddn SOMEnN kayttdhaluk-
kuus. Se tarkoittaa vastaajan halukkuutta kayttda sosiaalista mediaa omassa
tyossaan. Muuttuja pitaa sisalladn vastaukset lahtotila-analyysin kysymyksiin 19
("Koen, ettd voisin hyddyntaa sosiaalista mediaa omissa tyotehtavissani”) ja 20

("Haluan osallistua Uponorin siséllontuotantoon sosiaalisessa mediassa).

Riippumattomat muuttujat ovat SOME_ kasitys (kysymys 1: "Minulla on hyva kasi-
tys siitd, mitd sosiaalinen media on”), asenne (kysymys 2: "Suhtaudun sosiaali-
seen mediaan ja sen palveluihin myonteisesti”) ja somen vapaa-ajan kaytto (ky-

symys 5: "Kaytan sosiaalista mediaa vapaa-ajallani”).

Summamuuttujan SOMEN kayttohalukkuus reliabiliteetin mittaamiseksi kaytettiin
mittarina Cronbachin alfaa. Alfan arvoja, jotka jaavat alle 0.60, ei pitéisi hyvaksya.
Yleisesti hyvaksytyt Cronbachin alfa-arvot vaihtelevat 0.70 ja 0.90 vélilla (Metsa-
muuronen 2006, Pallant 2007). Summamuuttujan SOMEN kayttéhalukkuus alfa-
arvoksi saadaan 0.733. Taman tuloksen perusteella voidaan todeta, etta mittaria

voidaan pitaa luotettavana (taulukko 10).

Taulukko 10. SOMEN kayttohalukkuus toissa

Reliability Statistics

Cronbach's Al-

pha Based on

Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems

,733 ,733 2
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Taulukossa 11 on esitetty muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat sekd vastaajien
lukumaara. Taulukosta nahdaan, ettd muuttuja "Suhtaudun sosiaaliseen mediaan
ja sen palveluihin myonteisesti” saa suurimman arvon. Silla on muuttujista suurin

vaikutus sosiaalisen median kayttbhalukkuuteen toissa.

Taulukko 11. Muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat seké vastaajien lukumaara.

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
SOMEN_halukkuus 2,8101 1,03869 129
SOME kasitys
reflectand loga- 0,1593 0,17212 129
rithm
Suhtaudun sosiaa-
liseen mediaan ja 4,0155 0,66125 129
sen palveluihin
mydnteisesti.
Kéytan sosiaalista
mediaa vapaa- 1,938 0,89924 129
ajallani

Taulukosta 12 nahdddn mallin selitysaste. Toisin sanoen mallin yhteensopivuutta
otoksen kanssa voidaan tarkastella mallin selitysasteen kanssa. Tassa voidaan
todeta, ettd 9,4 % selitettdvan muuttujan (SOME_n halukkuus) vaihteluista selittyy

taman mallin avulla.

Taulukko 12. Model Summary, edistavat tekijat

Model Summary”

Std. Error of the
Model R R Square [ Adjusted R Square Estimate

1 ,307? ,094 ,072 1,00041

a. Predictors: (Constant), Kaytdn sosiaalista mediaa vapaa-ajallani, SOME kasitys
reflect and logarithm, Suhtaudun sosiaaliseen mediaan ja sen palveluihin mydntei-
sesti.

b. DependentVariable: SOMEn_halukkuus
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Anova-taulukko (taulukko 13) puolestaan testaa valitun testausmenetelman tilas-
tollista merkittavyyttd. Aiemmin jo todettiin, ettéd tutkimuksessa kaytetdéan 5 %:n
riskistasoa. Valitulla riskitasolla voidaan todeta, ettd koska sig-luku 0.006 on pie-
nempi kuin valittu riskitaso (0.05), regressioanalyysi on tilastollisesti merkittava ja

soveltuu hypoteesin mittaamiseen.

Taulukko 13. Anova, tilastollinen merkitsevyys, edistavat tekijat

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 12,995 3 4,332 4,328 ,006b
Residual 125,102 125 1,001
Total 138,097 128

a. DependentVariable: SOMEnN_halukkuus

b. Predictors: (Constant), Kaytan sosiaalista mediaa vapaa-ajallani, SOME kasitys reflect and logarithm, Suhtau-

dun sosiaaliseen mediaan ja sen palveluihin mydnteisesti.

Hypoteesin testaus

Regressioanalyysin yhteydessa testataan jokaisen selittdvan muuttujan osalta on-
ko niilla vaikutusta selitettivaan muuttujaan eli eroavatko ne tilastollisesti merkit-
sevasti nollasta. Tallaiseen tarkoitukseen sopiva testimenetelmd on ns. t-testi.
Testin tuloksena jokaiselle selittavalle muuttujalle saadaan t-arvo, jonka suuruus
ratkaisee sen, voidaanko muuttujan kerrointa pitda nollaa suurempana tilastollisten

kriteerien mukaan. (Metsdmuuronen 2006)

Jokaisen tilastollisen testin tuloksena saadaan ns. p-arvo, joka ilmoittaa virheelli-
sen paatelman todennakoisyyden. Jos p-arvo on alle 0,05 on tapana puhua tulok-
sesta tilastollisesti "melkein merkitsevana”, jos se on alle 0,01 tilastollisesti "mer-
kitsevana" ja jos se on alle 0,001 tilastollisesti "erittain merkitsevand". (Metsamuu-
ronen 2006)
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Taulukon 14 viimeisessa sarakkeessa on esitetty t-testien merkitsevyystasot (sig).

Taulukosta ndhdaan, etta ainoastaan muuttuja "Suhtaudun sosiaaliseen mediaan

ja sen palveluihin mydnteisesti” sai merkitsevyystason.002 (<.005), joten tulosta

voidaan pitdd melkein merkitsevana. Muut muuttujat saivat arvot >.005, joten niita

ei voida pitaa tilastollisesti merkittavina.

Taulukko 14. Regressiokertoimet, edistavat tekijat

Coefficients®

Unstandardized Coefficients Standgrdmed
Model Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

(Constant) 4,775 0,772 6,188 0
SOME kasitys
reflect and -0,489 0,559 -0,081 -0,876 0,383
logarithm
Suhtaudun
sosiaaliseen

1 mediaanja -0,488 0,157 0,311 3,112 0,002
sen palvelui-
hin my6ntei-
sesti.
Kéaytan sosi-
aalistamediaa 0,038 0,113 0,033 0,337 0,737
vapaa-ajallani

a. DependentVariable: SOMEn_halukkuus

Tasta voidaan vetdd johtopaatds, ettd muuttujista vain myonteiselld suhtautumisel-

la sosiaaliseen mediaan on merkitystd sosiaalisen median kayttohalukkuuteen

yrityksissé. Muilta osin tulokset eivat naytd tukevan hypoteesia, joten esitetty hy-

poteesi jaad vain osittain voimaan.

HYPOTEESI 1

H1

Henkildston asenne, aiempi kayttbkokemus ja tietdmys
edistavat sosiaalisen median kayttbonottoa yrityksissa.

jaa osittain voi-

maan
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6.2.2 Estavat tekijat

Yrityksen sisaiset tekijat voivat olla estavand tekijand sosiaalisen median kayt-
toonotossa (Otala et Pdysti 2009). Otala ja Pdysti (2009) jaottelevat estavat tekijat
viiteen eri kategoriaan: Asenteelliset esteet, rakenteelliset esteet, johtamis- ja re-
sursointiongelmat, tekniset ongelmat ja tietoturvariskit. Naméa seikat muodostavat
kysymyksen 16 "Mitd mielta olet seuraavista vaittamista, miksi sosiaalista mediaa
ei ole viela hyddynnetty Uponorilla?” Kysymyksessa on kustakin edella mainituista
kategorioista 2-3 vaittamaa. Vaittamat on esitetty taulukossa 15. Kysymyksen 16

tulokset on analysoitu deskriptiivisesti luvussa 6.1.3.

Mittarien kehitys ja luotettavuus

Tulosten analysoinnissa kaytettiin ensin faktorianalyysid summamuuttujien muo-
dostamiseksi ennen hypoteesin varsinaista testaamista regressionanalyysilla. Vas-
tauksista muodostettiin ensin faktorianalyysilla 4 faktoria, jotka sisalsivat 2-3 muut-
tujaa kukin. Esteistda muodostetut faktorit ja niihin kuuluvat muuttujat on esitetty

taulukossa 15.

Taulukko 15. Estekategoriat ja niiden muuttujat

Kategoriat Muuttujat

1. Tietoturva Oletetaan, etta yrityksen tietoturva heikentyy sosiaalisenmedian my6ta.
Oletetaan, etté luottamuksellisia tietoja paatyy sosiaaliseen mediaan.
Ei haluta kdyda awinta keskustelua yrityksen tuotteista/palveluista.

2. Hyodyllisyys Sosiaaliseen mediaan ei luoteta tiedonhankintakanavana.
Sosiaalista mediaa ei néhda liiketoiminnan kannalta merkittavana.
Oletetaan, ettd tyon tehokkuus karsii sosiaalisen median my6ta.

3. Johtaminen jare- Yrityksen johto/esimiehet eivit ole ottaneet kantaa sosiaalisen median
surssit kayttoon.
Yrityksella ei ole resursseja sosiaalisen median hyédyntamiseen.

4. Tekniset ongelmat Hitaat tietoliikenneyhteydet vaikeuttavat sosiaalisen median kayttoa.
Tietoturvamaaraykset estavat joidenkin sosiaalisen median sowellusten
kayton.
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Faktorit 1 ja 2 olivat voimakkaimmat faktorit saaden Cronbach Alphan reliabiliteet-
ti-kertoimet seuraavasti: Tietoturva 0.745 ja Hyodyllisyys 0.708. Faktorit 3 ja 4 ei-
vat saaneet tarpeeksi vahvoja Cronbach Alpha -lukuja (<0.7), eivatka olleet nain
ollen luotettavia. Taman johdosta faktorit 3 ja 4 jatettiin lopullisesta analyysista
pois (taulukko 16).

Taulukko 16. Kahden faktorin muuttujat (lopulliset muuttujat)

Faktorit Muuttujat

1. Tietoturva a. Oletetaan, etta yrityksen tietoturva heikentyy sosiaalisenmedian myo-
ta.

b. Oletetaan, etté luottamuksellisia tietoja paatyy sosiaaliseen mediaan.
c. Ei haluta kdyda awinta keskustelua yrityksen tuotteista/palveluista.

2. Hyodyllisyys a. Sosiaaliseen mediaan ei luoteta tiedonhankintakanavana.
b. Sosiaalista mediaa ei nahda liiketoiminnan kannalta merkittavana.

c. Oletetaan, etté tyon tehokkuus karsii sosiaalisen median myo6ta.

Seuraavaksi analyysissa kaytettiin Oblimin-rotaatiota, joka sallii faktorien keskinai-
sen korrelaation (Pallant 2007). Alla olevassa taulukossa (taulukko 17) on raportoi-
tu faktorilataukset Pattern Matrix-taulukon awvulla. Liséksi samassa taulukossa on
esitetty Structure Matrix-osiossa korrelaatiot muuttujien valilla (Pallant 2007). Tau-
lukkoon on lisatty kommunaliteetit (Communalities), jotka havainnollistavat kuinka
suuri osuus havaittuien muuttujien vaihtelusta voidaan selittdéd faktoreiden avulla
(Pallant 2007, Hair 1998). Jos muuttujan kommunaliteetti on lahella yhta, pystyvét
faktorit selittamaan sen vaihtelun lahes kokonaan (Pallant 2007).
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Taulukko 17. Pattern Matrix, Structure Matrix ja Communalities.

. Pattern Matrix?® Structure Matrix C_:c_Jmmuna-
Muuttujat lities
Component Component
Tietoturva Hyddyllisyys Tietoturva Hybdyllisyys
Oletetaan, etta yrityksen tietoturva 0,887 0,903 0,781
heikentyy sosiaalisen median myota.
Oletetaan, etta luottamuksellisia 0,816 0,848 0,719
tietoja paatyy sosiaaliseen mediaan.
Ei haluta kdyda avointa keskustelua 0,688 0,662 0,512
yrityksen tuotteista/palveluista.
Sosiaalista mediaa el nahda liiketoi- 0,89 0,834 0,794
minnan kannalta merkittavana.
Sosiaaliseen mediaan eiluoteta 0,799 0,826 0,747
tiedonhankintakanavana.
Oletetaan, etta tydn tehokkuus karsii 0,617 0,5 0,714 0,651
sosiaalisen median myota.

Extraction Method: Principal ComponentAnalysis.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

Hairin ja kumppaneiden (Hair et al. 1998) mukaan faktorilataus on merkitseva .40
tasolla kun N=200 ja .50 kun N=120. Koska vastaajien kokonaismaara oli tassa
tutkimuksessa N=181, mukaan on otettu lataukset, joiden merkitsevyystaso on
>.40.

Regressiomallissa ovat kaikki hypoteesien testaamisessa kaytetyt muuttujat mu-
kana. Estaviin tekijoihin (faktoreista muodostetut summamuuttujat "Tietoturva” ja
"Hyodyllisyys™) lisattiin kontrollitekijoiksi ikd ja sukupuoli. Lisaksi samassa regres-
sioyhtalossa testattiin sosiaalisen median kayttda edistavista muuttujista "Kaytan
somea vapaa-ajallani”, "Suhtaudun someen myonteisesti” ja summamuuttuja So-
me_kasitys ("Minulla on hyva kasitys siitd, mita sosiaalinen media on”). Nain halut-
den vaikutusta samassa regressiomallissa, jotta voitiin selvittda miten eri tekijat
kaiken kaikkiaan vaikuttavat sosiaalisen median kayttdhalukkuuteen tydtehtavissa.
Tassa yhteydessa on mainittava, ettd muuttua SOME_k&sitys muutettiin logarit-

miseksi, koska alkuperainen muuttuja ei ollut normaalijakautunut.
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Taulukossa 18 on esitetty muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat sekd vastaajien
lukumaarat. Suurimmat keskiarvot saavat muuttujat "Suhtaudun someen myontei-
sesti”, summamuuttujat "Tietoturva” ja "Hyddyllisyys”. Suurimpina esteina sosiaali-
sen median kayttbonotolle keskiarvojen perusteella ovat tietoturvaongelmat, suh-
tautuminen sosiaaliseen mediaan ja se, ettei sosiaalista mediaa nahda liiketoimin-

nan kannalta hyddyllisena.

Taulukko 18. Keskiarvo- ja keskihajontataulukko, estavat tekijat

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Hyddyllisyys 3 item summa-
Y y_ vy 3,2453 , 73500 178
muuttuja
Tietoturva 3 item sum-
i 3,3409 ,81181 177
mamuuttuja
SOME késitys reflect and
) ,1922 ,18663 181
logarithm
Suhtaudun sosiaaliseen me-
diaan ja sen palveluihin 3,8011 ,84604 181
mydnteisesti.
Kaytan sosiaalista mediaa
) i 1,9385 ,89576 130
vapaa-ajallani
lka 2,8508 , 77808 181
Sukupuoli 1,6188 ,48703 181
SOMEnN_halukkuus 3,0139 1,05892 180

Regressioanalyysia varten testattiin kolme eri mallia: Malli 1 sisaltda vain kontrolli-
kayttod estavat tekijat "Tietoturva” ja "Hyodyllisyys”. Kolmas malli sisaltda kaikki
edella mainitut muuttujat seka sosiaalisen median kayttva edistavat tekijat "Kaytan
somea vapaa-ajallani”, "Suhtaudun someen positiivisesti” ja summamuuttuja So-

me_ka&sitys "Minulla on hyva kasitys siita, mita sosiaalinen media on”.
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Anova-taulukosta (taulukostal9) voidaan todeta, ettd vain 3. regressiomalli on ti-
lastollisesti merkittava, koska se saa pienemman sig-arvon (sig. 0,013) kuin ylei-
nen riskitaso sig. 0,05. Muiden muuttujien osalta voidaan sanoa, ettei regressio-

analyysi sovellu hypoteesin mittaamiseen.

Taulukko 19. Anova, tilastollinen merkitsevyys, estavat tekijat

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 2,239 2 1,120 1,017 365"
Residual 134,261 122 1,100
Total 136,500 124

2 Regression 2,785 4 ,696 625 ,646°
Residual 133,715 120 1,114
Total 136,500 124

3 Regression 18,899 7 2,700 2,686 ,013d
Residual 117,601 117 1,005
Total 136,500 124

a. DependentVariable: SOMEnN_halukkuus

b. Predictors: (Constant), Sukupuoli, Ika

c. Predictors: (Constant), Sukupuoli, Ika, Hyodyllisyys 3 item summamuuttuja, Tietoturva 3 item summamuuttuja
d. Predictors: (Constant), Sukupuoli, Ik&, Hyodyllisyys 3 item summamuuttuja, Tietoturva 3 item summamuuttuja,
Suhtaudun sosiaaliseen mediaan ja sen palveluihin mydnteisesti., SOME kasitys reflect and logarithm, Kaytan

sosiaalista mediaa vapaa-ajallani

Taulukko 20 (sivu 145) kertoo mallin selitysasteen. Vain 3. regressiomallin sig-luku
0,002 on alle tutkimuksen yleisen riskitason sig.< 0,05, joten vain edella mainitun

muuttujan osalta tulos on merkittava.
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Taulukko 20. Model summary, estavat tekijat

Model Summary

Change Statistics
Model R R Square Adeusted R osft%eEgsotir- R Square g Sia. F
quare mate Chgnge F Change| dft | df2 Chagr']ge
,128% 0,016 0 1,04905 0,016 1,017 2| 122 0,365
,143b 0,02 -0,012 1,0556 0,004 0,245 2 120 0,783
3] ,372° 0,138 0,087 1,00257 0,118 5,344 3 117 0,002

a. Predictors: (Constant), Sukupuoli, Ika

b. Predictors: (Constant), Sukupuoli, Ik&, Hyodyllisyys 3 item summamuuttuja, Tietoturva 3 item summamuut
tuja
c. Predictors: (Constant), Sukupuoli, Ika, Hyddyilisyys 3 item summamuuttuja, Tietoturva 3 item summamuut-

tuja, Suhtaudun sosiaaliseen mediaan ja sen palveluihin myonteisesti., SOME kasitys reflect and logarithm,
Kéytan sosiaalista mediaa vapaa-ajallani

Hypoteesin testaus

Regressioanalyysissa testataan jokaisen selittdvan muuttujan osalta onko niilla
vaikutusta selitettdvddn muuttujaan. Tallaiseen tarkoitukseen sopiva testimene-
telmd on ns. t-testi. Testin tuloksena jokaiselle selittavalle muuttujalle saadaan t-
arvo, jonka suuruus ratkaisee sen, voidaanko muuttujan kerrointa pitda nollaa suu-

rempana tilastollisten kriteerien mukaan. (Metsamuuronen 2006)

Taulukossa 21 (sivu 147) on esitetty t-testien merkitsevyystasot (.sig). Taulukosta
nahdaan, etta ainoastaan muuttuja "Suhtaudun sosiaaliseen mediaan ja sen pal-
veluihin myonteisesti” sai merkitsevyystason.001 (<.005), joten tulosta voidaan
pitdd ko. muuttujan osalta tilastollisesti merkitsevana. Muut muuttujat saivat arvot

>.005, joten niita ei voida pitaa tilastollisesti merkittavina.
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Tuloksista voidaan paatelld, etta hypoteesi 2 ei tue teoriaa siita, etta yrityksen si-

saiset tekijat voivat olla esteena sosiaalisen median kayttoonotolle yrityksissa.

HYPOTEESI 2

H2 | Yrityksen sisdiset tekijat voivat olla esteend sosiaali- ei jad voimaan

sen median kayttoonotolle yrityksissa.

Ainostaan yritystekijoiden ulkopuolisista tekijoista se, kuinka sosiaaliseen mediaan
suhtaudutaan, voi vaikuttaa tdman tutkimuksen osalta siihen, ettei sosiaalista me-
diaa haluta ottaa kayttoon yrityksessa. Lisaksi on huomioitava, etta riippuva muut-
tuja "Suhtaudun sosiaaliseen mediaan ja sen palveluihin mydnteisesti” on luonteel-
taan positiivinen, joten sosiaalisen median kayttoa estavien tekijéiden "Tietoturva”
ja "Hyodyllisyys” olisi pitanyt saada negatiivisia kulmakertoimia (taulukko 21), jos

esitetty malli olisi tukenut teoriaa.




Taulukko 21. Regressiokertoimet, estavat tekijat

Coefficients®
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Unstandardized Coefficients

Standardized
Coefficients

Model Sig.
B Std. Error Beta

(Constant) 3,379 0,435 7,759 0
Ika -0,086 0,128 -0,061 -0,675 0,501
Sukupuoli -0,223 0,191 -0,106 -1,168 0,245
(Constant) 3,032 0,661 4,584 0
Ika -0,077 0,129 -0,054 -0,592 0,555
Sukupuoli -0,212 0,193 -0,101 -1,102 0,273
Tietoturva 3
item sum- 0,039 0,142 0,032 0,276 0,783
mamuuttuja
Hyddyllisyys 3
item sum- 0,053 0,156 0,039 0,343 0,732
mamuuttuja
(Constant) 5,517 1,003 55 0
Ika -0,173 0,133 -0,122 -1,298 0,197
Sukupuoli -0,27 0,187 -0,128 -1,445 0,151
Tietoturva 3
item sum- -0,043 0,138 -0,035 -0,314 0,754
mamuuttuja
Hyddyllisyys 3
item sum- 0,118 0,15 0,087 0,786 0,434
mamuuttuja
Kaytan sosiaa-
listamediaa 0,082 0,118 0,071 0,698 0,486
vapaa-ajallani
Suhtaudun
sosiaaliseen
mediaanjasen -0,536 0,16 -0,337 -3,353 0,001
palveluihin
myodnteisesti.
SOME kasitys
reflect and -0,444 0,598 -0,072 -0,743 0,459
logarithm

a. DependentVariable: SOMEN_halukkuus
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6.3 Tavoitteet sosiaalisen median strategialle

Strategisten tavoitteiden maarittelemiseksi Uponorin johtoon (sek&a Uponor Infra
Oy:n ettd Uponor Suomi Oy:n johtoryhmaan ja viestinnan johtoon) kuuluville henki-
IGille l&hetettiin séahkdpostitse avoin kyselylomake (liite 2), jossa oli kolme kysy-

mysta. Kysymykset jakautuivat teemoittain seuraavasti:
e Kysymys 1: Tavoitteet sosiaalisen median strategialle
e Kysymys 2. Kayttokohteet sosiaalisen median hyddyntamiselle

o Kysymys 3. Ideoita sosiaalisen median kayttéon

Kyselyn vastaajiksi valittiin strategisen suunnittelun ndkdkulmasta henkilot, jotka
vastaavat markkinoinnista, myynnista (seka B2B- ettd B2C-myynti), asiakaspalve-

lusta, yksikkotason johdosta, kuluttajapalvelusta ja viestinnasta.

Avoin kyselylomake lahetettiin 11 henkildlle, joista kyselyyn vastasi 10 henkilGa.
Vastausprosentti on siis 90,9 %. Vastausaikaa annettiin noin 2 viikkoa. Ensimmai-
sen vastausviikon jdlkeen ne vastaajat, jotka eivat olleet siihen mennesséa vastan-

neet, saivat muistutusviestin kyselysta.

Vastaajilla oli mahdollisuus palauttaa vastaukset sahkopostitse joko vastaamalla
suoraan sahkopostiin tai kirjoittamalla vastaukset liitetiedoston lomakkeeseen.
MyOs vastauspaperin tulostaminen ja lahettdminen sisdisessa postissa anonyy-
misti oli mahdollista, mutta tatd vastaustapaa ei kukaan vastaajista kayttanyt.

Kaikki vastaukset tulivat sahkdpostitse suoraan tutkimuksen tekijalle.

Vastaukset kysymyksiin

Seuraavaksi kaydaan lapi saadut vastaukset kysymyksittain.
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Kysymys 1. Mitk& ovat mielestasi kolme tarkeinta strategista tavoitetta sosi-

aalisen median hyddyntamiselle Uponorilla? Miksi?

Tavoitteet voivat olla joko

e toiminnallisia (esimerkiksi tydtapojen tehostumiseen liittyvia),
e taloudellisia (esimerkiksi myynnillisia ja liiketoimintaan liittyvid) tai

e imagollisia (esimerkiksi brandimielikuvan kehittyminen).

6.3.1 Toiminnalliset tavoitteet

Toiminnallisista tavoitteista tarkeimpana nahdd&n markkinoinnin tehostaminen
sekad toiminnan ettd kustannusten osalta. Vanhat markkinointikeinot (esimerkiksi
esitteet) koetaan nykyaan tehottomana keinona tavoittaa asiakkaita, joten tilalle
halutaan uusia kanavia liidien hankintaan. Liidilla tarkoitetaan tassa yhteydessa

seka asiakaskontakteja ettd tarjouspyyntdja.

Perinteisesti markkinoinnissa on kaytetty erilaisia kampanjoita, joiden tilalle toivo-
taan jatkuvaa nakywyyttda kohderyhmakohtaisesti sosiaalisen median avulla. Sosi-
aalinen media ndhdaan kustannustehokkaana keinona tavoittaa valitut kohderyh-
mat.

Markkinoinnin tehostamisen ohella vastauksissa toivotaan aktiivisempaa yhtey-
denpitoa asiakkaisiin ja nopeampaa tiedottamista ajankohtaisista asioista. Esi-
merkiksi asiantuntijablogien awvulla on mahdollista osallistua ajankohtaiseen yh-
teiskunnalliseen keskusteluun. Myds tekniseen neuvontaan halutaan tehoa sosi-
aalisen median kautta; sen sijaan, ettd neuvojamme vastaavat kaikille soittajille
paasaantoisesti puhelimitse, he voisivat vastata kysymyksiin chat-palvelussa, jol-

loin kaikille ndkyvat vastaukset hyodyttavat yhden sijasta useita asiakkaita.
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My0s erilaisista tapahtumista, kuten messuista, tiedottamiseen sosiaalinen media

on nopea ja kustannustehokas kanava.

Tarkeana pidetaan myds uudenlaisten yhteistydverkostojen muodostamista. Ver-
kostoissa olisi mahdollista jakaa ns. parhaita kaytantdja (engl. best practices) ja
saada nain ideoita esimerkiksi tuotekehitykseen ja kampanjointiin. Yhteistydver-
kostojen kautta tuotteiden ja toiminnan laatua voidaan parantaa aiempaa tehok-
kaammin, jos asiakkailta saadaan palautetta mahdollisimman nopeasti. Sosiaalista
mediaa voidaan myds kayttda uusien tuotteiden, kehitysideoiden ja toimintatapo-

jen testimarkkinointiin.

6.3.2 Taloudelliset tavoitteet

Taloudellisista tavoitteista tarkeimpia ovat luonnollisesti myynnin kasvu ja liiketoi-
mintamahdollisuuksien lisddminen. Myynnin kaswvu tulee olla kaiken toiminnan lah-
tokohta. Sosiaalisen media ndhddan uutena kustannustehokkaana myyntikanava-
na, jossa olisi mahdollista jarjestdd kohderyhmakohtaisia myyntikampanjoita myos
paikallisesti. Paikallisuus on asia, joka korostuu voimakkaasti tassa yhteydessa.
Sosiaalisessa mediassa olisi mahdollista aktivoida jalleenmyyntikenttaa ja liséata

nain myo6s heidan lilkketoimintamahdollisuuksia.

6.3.3 Imagolliset tavoitteet

Sosiaalisen median awvulla halutaan vahvistaa mielikuvaa Uponorista myos paikal-
lisena toimijana sekda muuttaa brandimielikuvaa pois vanhoillisesta ja paikalleen
jamahtaneestd imagosta nykyaikaisempaan ja nuorekkaampaan suuntaan. Tata

perustellaan esimerkiksi silla, ettd B2B-puolella on yrityskentdssa kaynnissa suku-



151

polven vaihdos, jossa nuoret yrittdjat valtaavat alaa. He ovat tottuneet kayttamaan
sosiaalista mediaa omassa liiketoiminnassaan, joten sosiaalinen media on luonte-
va kanava yllapitad asiakassuhteita. Videoiden nykyistd parempi hy6dynnettavyys
sosiaalisen median kanavissa nahtiin tarkeand keinona mielikuvan uudistamises-

sa.

Uponorin brandin vahvistamisella ja tunnettuuden lisddmisella haetaan myos pe-
rusteluja sille, miksi Uponorin hintataso on kilpailijoita korkeampi. Edellisten liséksi
Uponorin halutaan olevan "paikallinen” kumppani sen sijaan, etta yritys nayttaytyy
suurena, globaalina toimijana. Ammattilaisten keskuudessa Uponor on tunnettu ja
tunnustettu toimija, mutta kuluttaja-asiakkaiden keskuudessa yritys on viela melko
tuntematon. Sosiaalinen media on omalta osaltaan tehokas tapa tavoittaa kulutta-
jat nykyaikaisella ja kustannustehokkaalla markkinoinnilla. Toisaalta sosiaalinen
media on vayla vahvistaa asiantuntija-asemaa kuluttajien lisdksi ammattilaisiin

seka paattajiin.

Uponorin tulisi erottautua nykyistd voimakkaammin alan muista toimijoista. Sosiaa-
linen media nahdaan tassa hyvaksi keinoksi tavoittaa varsinkin kuluttaja-asiakkaita
seka saneeraus- ettd uudisrakentamisessa. Muutamat suuremmat toimijat LVI-
alalla ovat mukana sosiaalisessa mediassa, joten lAhteminen sosiaaliseen medi-
aan ensimmaisten joukossa antaa mahdollisuudet erottautua kilpailijoista. Sosiaa-
linen media on tehokas keino saada lisatietoja kuluttajien kayttaytymisesta ja sen
muutoksista, jolloin voimme nykyistd nopeammin tavoittaa asiakkaat niissa kana-

vissa, joita he eniten kayttavat.

Taulukko 22 (sivu 152) kokoaa Uponorin tavoitteet sosiaalisen median strategialle

kyselyn tulosten perusteella.
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Taulukko 22. Koonti sosiaalisen median strategisista tavoitteista.

Toiminnalliset

tavoitteet

Taloudelliset

tavoitteet

Imagolliset

tavoitteet

Markkinoinnin tehostami-

nen

Myynnin kasvu ja liiketoimin-
tamahdollisuuksien lisaéami-

nen

Mielikuvan vahvistaminen
Uponorista myds paikalli-

sena toimijana

Aktiivisempi yhteydenpito
asiakkaisiin ja nopeampi
tiedottaminen ajankohtai-
sista asioista

Jalleenmyyjien aktivointi ja
heidan liiketoiminta-
mahdollisuuksiensa lisaami-

nen.

Brandimielikuvan muutta-
minen nuorekkaampaan ja
nykyaikaisempaan suun-
taan

Uudenlaisten yhteistyover-

kostojen muodostaminen

Erottautuminen alan muis-

ta toimijoista

6.3.4 Kayttékohteet sosiaalisen median hydédyntamiselle

Tavoitekyselyn toisessa osassa kartoitetaan kyselyyn vastanneiden (N=10) osalta

sosiaalisen median mahdollisia kayttokohteita yrityksen eri toiminnoissa. Tah&an on

koottu sosiaalisen median kayttokohteet seka yrityksen sisaisissa ettd ulkoisissa

prosesseissa toiminnoittain (Li et Bernoff 2008, Nakki et al.2009, Inkeroinen 2010,

Otala et Poysti 2009). Kunkin alakohdan lopussa on lainausmerkeissé kursivoituna

suoria lainauksia vastauksista.

Kysymys 2. Mitd osa-alueita sosiaalinen media voisi vahvistaa Uponorilla?

Miksi?

e Ssisdinen viestinta

e ulkoinen viestinta
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e markkinointi

e myynti

e tekninen neuvonta

e asiakaspalvelu

e maineenhallinta

e tuotekehitys

e henkiléstohallinto

¢ yhteisty6suhteiden hallinta

e joku muu, mika?

Sisainen viestinta

Vastaajien mukaan on tarkea kayttda sosiaalista mediaa myos sisdisessa viestin-
nassa, koska tiedonkulkua yrityksen sisalla voi aina parantaa. Tahan osioon vas-

tasi 5 henkilda (50 % vastaajista).

"Jarkeva veto aanittda jatkossa tuotekoulutukset, tarvittaessa voi hyddyntaa silloin
kun itselle parhaiten sopii ajan saastamiseksi, Uponorilaisilla voisi olla oma sisai-
nen ryhma esim. facebookissa, haasteena hieman ikaantynyt porukka mika jaanyt

tastd maailmasta "hieman” pihalla mitd mahdollisuuksia yleensa oikein on.”

"Tiedetaan talon sisélla mita tapahtuu ja mista ihmiset puhuvat.”

Ulkoinen viestinta

Sosiaalinen media koetaan hyvanad kanavana brandimielikuvan parantamiseen ja
tuotetietouden lisaamiseen. Yrityksen nettisivut eivat vastaajien mielesta riitd ajan-
kohtaisen tuote- ja palveluinformaation jakamiseen. Tassa vastaajien mielesta vi-
deoiden jakaminen, yhteisOpalveluiden ja yhteistuotannon kéayttd ovat toimivia rat-
kaisuja. Sosiaalinen media on myds hyva keino muuttaa yrityksen mielikuvaa mo-
dernimpaan suuntaan seka hyoddyntaa sitd uusasiakashankinnassa. Tahan kysy-

mykseen antoi vastauksensa 8 henkil6d (80 % vastaajista).
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"Mahdollisuus saada laajakin joukko seuraajia, ja varsinkin sellaisia jotka eivat ole
asiakassuhteessa, Uutuuksista informointi, saadaan todella nopeasti ja laajasti

jaettua infoa.”

"Lisaa nakyvyytta ja ajan hermolla oleminen. Eri asiakkaiden tunnistaminen ja hei-
dan tavoittaminen eri keinoilla, perinteisilla ja uudemmilla. Maailma muuttuu ja en

uskaltaisi jattaytyd somemaailman ulkopuolelle.”

Markkinointi

Tahan vastausvaihtoehtoon tuli eniten yksittaisia vastauksia. Sosiaalinen media on
vahvasti osa nykyaikaista markkinointia, jonka awulla voidaan eri kohderyhmia la-
hestyd aiempaa vapaammilla tavoilla (pyritdan irti muodollisuudesta). Sosiaalinen
media koetaan hyvaksi keinoksi esimerkiksi tuotelanseerauksissa ja niihin liittyvis-
sa kampanjoissa. My6s erilaisista kuluttajatapahtumista, esimerkiksi rakennusalan
messuista, tiedottaminen ja kutsumisen messuosastolle mainittiin esimerkkind so-
siaalisen median hyddyntamisesta. Markkinoinnin osioon tuli vastukset 9 henkil6lta
(90 % vastajista).

"Uutuudet, tuotepaallikkdhaastattelut. Tykkaa niin saat messulippuja, videoita oi-

keista asennuskohteista.”

"Kampanjoista tiedottaminen lisaksi somessa perinteisten kanavien lisaksi.

Enemman nakyvyytta ja positiivisen sekd nuorekkaamman imagon luominen.”

Myynti

Myynnin osalta sosiaalinen media olisi hyva keino esimerkiksi pienempien, paikal-
listen myyntikampanjoiden tai -kilpailujen aktivoimisessa tukkukauppojen ja jal-
leenmyyjien ja LVI-urakoitsijoiden suuntaan. Sosiaalisen median kustannustehok-
kuus mainittiin syyna kokeilla somea myynnissa. Vastaajista 9 henkiloa (90 %)
vastasi tdhan osioon.

"Somen kautta voi myds myyda, kun sen oikein oivaltaa. Paljonko yhden myynti-

miehen kustannuksilla saadaan aikaiseksi somessa?”
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"Nopeita tarjouksia, kilpailuja, tietoa paikallisista tilaisuuksista yms.”

Tekninen neuvonta

Uponorilla teknistd neuvontaa annetaan paaasiassa puhelimitse. Teknisen neu-
vonnan henkilokunta vastaa jatkuvasti samoihin kysymyksiin, joihin vastaukset
voisivat olla kaikkien asiakkaiden luettavissa esimerkiksi Facebookissa tai live-
chat-palvelussa. Nain puheluiden maarda olisi mahdollista vahentda. Ohje- ja
asennusvideot jaettuna sosiaalisessa mediassa puolestaan helpottaisi LVI-
asentajien tyota. Toisaalta esitettiin huoli myods siita, etteivat asiattomat tiedot lah-
de leviamaan sosiaalisessa mediassa. Myos huoli henkiléresurssien riittavyydesta

tuotiin esiin. Vastaajista 9 henkiloa (90 %) vastasi tahan osioon.

"Ehdottomasti live-chat -palvelu nettisivuille tai someen, jossa koko ajan paivystys
paikalla. Laheta tekninen kysymyksesi tekniselle asiantuntijalle -> lisdarvoa!”

"Voitaisiin todella hyodyntdd SOME mahdollisuuksia, samat kysymykset toistuvat
ja ohjeet varaosien sopivuuteen yms nettiin vaan.”

"Esim. Lattialammitysjarjestelmien huoltoon liittyvi& julkaisuja, videoclippeja esim.
syksylla. Vian paikantamista, Mita tietoa tulee olla mukana kun varaosaa haet.
Ym. muita ajankohtaisia abc-ohjeita. Onko pulma? Ota yhteytta tuotepaallikkdon
tasta! CE-hyvaksynndista, takuista. Mista aloittaa JV-saneeraus? Asennusvideoi-

ta, Naita riittda...”

"VARAUKSELLA: Taméa osa tulee miettid huolella, silla voi olla 4arimmaisen haas-
tava ja aikaa vieva osio saada toimimaan luotettavasti somessa. Mikali tahan voi
panostaa, niin kuluttajien neuvontaan tarkoitettu kanava, mutta pitda olla joku jat-
kuvasti valvomassa. Esim. facessa lahtee helposti huhut ja jutut turpoamaan ja

levidmaan jos niita ei heti olla kommentoimassa.”
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Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelussa sosiaalista mediaa voisi hyodyntaa vastaajien mukaan esimer-
kiksi saatavuustiedusteluissa, rahtiveloituskyselyissd seka ajankohtaisista asioista
tiedottamisessa, kuten aukioloaikojen muutoksista ja palvelu-uudistuksista. Myos

chat-toiminto nahtiin hyvana keinona lisata asiakaspalvelun sujuvuutta.

Haasteena koettiin asiakaspalveluhenkiloston asenne ja muutosvastarinta kaikkea

uutta kohtaan. Vastaajista 6 henkiléa (60 %) vastasi tdhan osioon.

"Saatavuustiedustelut asiakaspalvelun kautta, rahtiveloitukset ym. asiat, jotta saa-

daan myyjille lisda aikaa myyntitehtaviin.”

"Tiedotusta aukioloajoista, palvelu-uudistuksista jne.”

Maineenhallinta

Vastaajista 6 henkilbd (60 %) vastasi tah&n osioon. Sosiaalinen media néahtiin
erinomaisena keinoa palautteen saamiseen ja saatuun palautteeseen reagoimi-
seen. kaviakdan kommentteja ei pida pelata, silla reklamaatioiden asiallinen hoi-
taminen on aina yrityksen etu. Yrityksen imagon muuttamista nuorekkaampaan ja

edistyksellisempéaan suuntaan pidettiin tarkeana.

"Loistava paikka pyytda palautetta ja vastata siihen. Pystymme heti ottamaan ko-
pin ikavista asioista ja kaantamaan sen meille voitoksi. Parhaimmillaan lisamyyn-

nin paikka!”

"Katsothan myds pahimmat asiakaspalautteemme tasta linkista.”

Tuotekehitys

Tahan osioon vastasi 4 henkilod (40 % vastaajista). Asiakkaiden ottamista mu-
kaan tuotekehitykseen sosiaalisen median kautta pidettiin tarke&dnd. Tassa annet-
tiin esimerkkeja siitd, kuinka Uponorin kilpailijat kayttavat sosiaalista mediaa

omassa tuotekehityksessaan hyodyksi.
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"Loistava paikka lanseerata uutuustuotteita ja olla esilla.”

"Tama on TARKEA ellei jopa tarkein. Tuote ja palvelu palautteet. Kaikki palkitaan
ja muistetaan Uponor- lahjalla. Meitd paremmat yritykset saavat yritykset saavat yli

10 000 palautetta vuosittain. Esim: PipeLife. Lahde: PipeLife.”

Henkilostdhallinto

Henkilostohallintoa ei nahty kovinkaan merkittdvadnd toimintona, jossa sosiaalista
mediaa yritys voisi hyddyntaa, silla vain yksi vastaaja (10 %) vastasi tdhan osioon.
Mielenkiintoinen ehdotus oli uratarinoiden kertominen, joka osaltaan loisi uuden-
laista tydnantajakuvaa sosiaalisessa mediassa. varsinkin opiskelijoiden ja nuorten
tyoikaisten keskuudessa tdma voisi houkutella potentiaalisia osaajia rekrytoinneis-
sa.

"Rekrytoinnit, uratarinat, maineen parantaminen tyénantajakuvassa.”

Yhteistyosuhteiden hallinta

Tahan osioon vastasi 2 henkiloa (20 %), joten sosiaalisen median kayttoa ei osattu
arvioida yhteistyosuhteiden hallinnassa. Vastaajat eivat eritelleet, millaista suhde-
toimintaa kumppaneiden kanssa olisi hyva miettia. Kumppaniesimerkkeja mainittiin
seka b2b- etta b2c-puolelta.

"Kumppaneiden kanssa eteenpain menoa, LVI-alan toimijat, SULVI, tukkuliikkeet,

valmistajat ym.”

"KOTI-verkosto”

Joku muu, mika?

Tahan kohtaan ei tullut yntaadn vastausta.
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6.3.5 Ideoita sosiaalisen median kayttdon Uponorilla

Tassé vastaajat saivat ideoida vapaasti sosiaalisen median mahdollisia kayttokoh-
teita Uponorilla. Vastauksia tuli 24 kappaletta ja ne jakautuivat paaosin tiettyjen
some-kanavien kayttoon, markkinointikampanjoihin seka kohderyhmien tavoitta-
miseen. Nelja vastaajaa (40 %) antoi kukin vain yhden idean ja samoin 4 muuta

vastaaja (40 %) ideoivat 4 kayttokohdetta sosiaalisen median hyodyntamiseen.

Tassa osiossa esitettiin huoli henkildresurssien riittavyydesta; sosiaaliseen medi-
aan ei kannata lahted, ellei siihen panosteta riittdvasti. Strategian laatiminen koet-
tiin tarkeand ennen kuin some-kanavia otetaan kayttoon. Kaikki vastaukset on

koottuna liitteessa 3. Tassd muutamia suoria lainauksia vastauksista:

Kysymys 3. Anna ideoita sosiaalisen median kayttéon Uponorilla.

"Uponorin pitaisi olla vahvasti mukana sosiaalisen median kiemuroissa. Facebook,
twitter, instagram, linkedin ja youtube ehka tarkeimpind. Someen ei voi menna

ilman selvaa strategiaa ja resursseja!!”

"Onko tarve jopa sellainen, ettd tarvitsemme jonkun jo taysipaivaisesti seuraa-

maan somea, osallistumaan keskusteluihin jne, ja kirjoitaamaan blogeja.”

"Somemarkkinoinnissa tulisi keskittyd enemman huomion herattamiseen kuin itse
asiasisaltoon. Lyhyita ja teravia viesteja, jotka ajavat ihmiset etsiméan lisaé tietoa

joko netista tai ottamaan yhteyttd muuten.”

"Linkedin voisi olla hyva paikka vahvistaa yrityksemme kiinnostavuutta tydnanta-
jan. Siella on melko laajat ammatillisverkostot; sisaltd pitaisi liittyd johtamiseen,

rekrytointeihin, itsensa kehittdmiseen.”
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6.4. Sosiaalisen median strategia Uponorille

Tassa esitellaan sosiaalisen median strategia toimeksiantajayritykselle. Strategia
rakennetaan tutkimuksessa esitellyn teorian ja empiiristen kyselyiden (henkilostol-
le suunnatun l&htotila-analyysi ja yrityksen johdolle tehdyn tavoitekyselyn) tulosten
perusteella. Myds toimeksiantajayrityksen omat toimintamallit ja -tavat on otettu
tdssd huomioon. Strategian rakentamisen malli noudattelee luvussa 4 esitettya
Lindroosin ja Lohinivan (2010) esittamaa mallia. On syyta muistaa, etté strategian
on maara antaa evaita yrityksen johdolle pohdintaan siita, ottaako yritys sosiaali-
sen median kanavia kayttoon vai ei. Yksittaiset yrityskohtaiset sosiaalisen median

toimenpiteet tulee laatia erikseen eivatkd ne kuulu tdhén tutkimukseen.

Mita sosiaalisen median strategia tarkoittaa Uponorilla? Se on Uponorin ohjeistus
ja julkinen linjaus omalle organisaatiolle siitd, kuinka yritys aikoo saavuttaa tavoit-

teet sosiaalisen median kanavissa ja palveluissa.

6.4.1 Tavoitteet

Strategiset tavoitteet voidaan jakaa hyotyyn ja toteutuksen liittyviin tavoitteisiin
(Lindroos et al. 2010). Naméa jaetaan edelleen toiminnallisiin, taloudellisiin ja ima-
gollisiin tavoitteisiin. Toiminnalliset tavoitteet voivat liittya esimerkiksi tyo-tapojen
tehostumiseen. Taloudelliset tavoitteet ovat yleensd myynnillisia ja muuhun liike-
toiminaan liittyvia ja imagolliset tavoitteet tahtadvat yritysmielikuvan parantami-
seen. Tavoitekyselyn mukaan tarkeimmat strategiset tavoitteet sosiaaliselle medi-

alle Uponorilla ovat:

e Toiminnallinen tavoite: Markkinoinnin tehostaminen
e Taloudellinen tavoite: Myynnin kaswu ja jalleenmyyjien liiketoiminnan edis-

taminen
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¢ Imagollinen tavoite: Uponorin brandimielikuvan vahvistaminen paikallisena

toimijana, joka erottuu kilpailijoista nykyaikaisena kumppanina

Markkinoinnissa tulisi paasta jaksottaisista kampanjoinnista kohti pysyvampaa na-
kywytta. Sosiaalisen median awvulla on mahdollista saada jatkuvaa nakyvyytta
kustannustehokkaasti. Myyntia voidaan vauhdittaa sosiaalisessa mediassa esi-
merkiksi paikkakuntakohtaisilla tuotetarjouksilla tai kilpailuilla tuote-lanseerausten
yhteydessa. Jalleenmyyjien liiketoimintaa voidaan edistaa esimerkiksi suosittelui-
den ja referenssikohde-esittelyiden avulla sosiaalisessa mediassa. Osana yrityk-
sen brandimielikuvan parantamista voidaan kokeilla asiantuntijablogeja. Uponoril-
la on vankka asiantuntijuus LVI-alalta, joten blogit ovat oiva keino kertoa osaami-
sesta muillekin. Perinteisen tuotetiedottamisen rinnalle tulisi ottaa kayttdon mikro-
blogit, esimerkiksi Twitter, joita toimittajat seuraavat ahkerasti. Myds onnistuneiden
referenssikohteiden esittely sosiaalisessa mediassa parantaa mielikuvaa yrityk-

sesta.

Lahtotila-analyysin ja johdolle tehdyn kyselyn tulosten perusteella Uponorin sisai-
sista ja ulkoisista toiminnoista sosiaalista mediaa tulisi ensisijaisesti hyodyntaa
markkinoinnissa, myynnissa, ulkoisessa viestinnassa ja maineenhallinnassa ja
teknisessd neuvonnassa. Vaikkei asiakaspalvelu saanut kyselyissa paljoakaan
kannatusta, yrityksen tulisi kuitenkin ottaa myos asiakaspalvelu mukaan sosiaali-
seen mediaan, silla asiakaspalvelun parantuminen vaikuttaa yritykseen esimerkik-

si myynnin, maineenhallinnan ja asiakasuskollisuuden kautta.

Kohderyhmista tarkeimmat, joita sosiaalisessa mediassa tulisi tavoitella, ovat lah-
totila-analyysin ja tavoitekyselyn mukaan kuluttajat (B2C), urakoitsijat ja jalleen-

myyjat, suunnittelijat ja LVI-alan oppilaitokset (B2B) ja media.
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6.4.2 Sosiaalisen median tydkalut

Seuraavaksi esitelladn sosiaalisen median tydkaluja, joilla voidaan halutut kohde-
ryhméat tavoittaa. TyOkaluvalinnat perustuvat lahtotila-analyysin tuloksiin. Tassa on
huomioitu myos johdon nakemykset some-tyokaluista siltd osin kuin niitd on kyse-
lyssé esitetty (ei kysytty erikseen). TAssa osiossa annetaan lisdksi suositus mark-
kinointitavasta, jota yritys voisi kokeilla kunkin kohderyhmén osalla sosiaalisessa

mediassa.

Kuluttajat

Suomalaiset ovat Facebook-kansaa. Vaestostd 51 % (16-89-vuotiaista) on Tilas-
tokeskuksen mukaan mukana jossakin yhteisopalvelussa (Tilastokeskus 2015).
Kaytdnndssa tama tarkoittaa Facebookia. Kuluttajien tavoittamiseksi mahdollisim-
man laajasti Uponorin tulisi perustaa Facebook-sivusto, koska se on tunnetuin ja
kaytetyin yhteisopalvelu Suomessa. Facebookissa on kustannustehokasta mai-
nostaa hyvinkin kohdennetusti. Erilaiset kampanjat (messut, kilpailut, arvonnat)
ovat helppo toteuttaa Facebookissa. Facebookia voisi hyddyntaa myos asiakas-

palvelussa ja teknisessa neuvonnassa.

Kuluttajamarkkinoinnissa kannattaa alkuvaiheessa ottaa mukaan videoiden-
jakopalvelu Youtube, jossa on vaivatonta jakaa videoita ja PR-materiaalia yrityk-
sesta seka referenssikohteista, esimerkiksi remonttipalveluiden osalta. Myds blo-
gien awulla saadaan faktatietoa yrityksen nettisivuja kevyemmaéssa muodossa ku-

luttajille.

Kuluttajamarkkinoinnissa kannattaa kokeilla tarinamarkkinointia, joka vaikuttaa
seka tunteisiin etta jarkeen (Kortesuo 2010). Tarinassa tarjotaan ratkaisu asiak-

kaan ongelmaan ja ndin se antaa vastaanottajalle palkkion tai hyddyn. Myods kam-
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panjamarkkinointi, joka tarjoaa jonkin konkreettisen hyddyn (palkinto arvonnassa),

vetoaa kuluttajiin.

Urakoitsijat ja jalleenmyyjat, suunnittelijat

Suosituin sosiaalisen median palvelu B2B-kohderynmé&an on Youtube, jonne voi-
daan ladata lyhyitd asennus- ja huoltovideoita Uponorin eri LVI-jarjestelmista. N&ain
urakoitsijat voisivat hyddyntaa ohjeita suoraan tydmaalla ilman etta tarvitsee kan-
taa ohjekirjoja mukanaan. Myods videot tuoteuutuuksista kiinnostaa varmasti tata

kohderyhmaa.

Toinen some-kanava, jota kannattaa hyddyntdd B2B-sektotilla, on Facebook. Siel-
l& on helppo jarjestaa pienid, paikallisia kampanjoita ilman suurempaa suunnitte-
lua. Facebook toimii asiakaspalvelu- ja tiedotuskanavana myos yritysasiakkaille.
Facebookia voidaan hyodyntad myds markkinoinnissa kuten myyntikilpailuissa ja

messuilla.

Some-markkinoinnissa B2B-sektorilla kannattaa hyddyntdd viihdemarkkinointia,
jossa asiasiséalté on pakattu viihteelliseen muotoon (Kortesuo 2010). Hallitulla
huumorilla paéasee pitkalle.

LVlI-alan oppilaitokset

LVI-alan opiskelijoita kannattaa ehdottomasti tavoitella videoidenjakopalvelu You-
tubessa (asennusvideot, tuoteuutuusvideot) seka Instagramissa (tapahtumat, tuo-
teuutuudet). Tahan kohderyhmé&én soveltuu parhaiten viihdemarkkinointi, joka tar-

joaa tietoa paketoituna viihteelliseen muotoon.
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LinkedIn kannatta muistaa uusien ammattilaisten rekrytoinnissa LVlI-alalle. My6s

kesatoitd kannattaa tarjota nuorille LinkedInin kautta.

Media

Toimittajien tavoittamisessa kannattaa ensisijaisesti ottaa kayttéén mikro-
blogipalvelu Twitter muun tiedottamisen ja viestinnan liséksi. Sinne on helppo lait-
taa twiitteja yrityksen uutisista ja muista ajankohtaisista tapahtumista. Linkitys yri-

tyksen kotisivuille tai muihin sosiaalisen median palveluihin on Twitterissa katevaa.

Huomioitavaa tassa yhteydessa on, ettei mediaa ylipdatdan kannata tavoittaa
markkinoinnin keinoin, vaan on paras pitaytya faktapohjaisessa tiedottamisessa

myds sosiaalisessa mediassa.

6.4.3 Resurssit

Aktiivinen lasnéolo sosiaalisessa mediassa vaatii riittdvaa resursointia. Alussa
saattaa olla haastavaa saada ihmiset kayttamaan valittuja sosiaalisen median ka-
navia, mutta yrityksen johto ja esimiehet voivat omalla esimerkilladn kannustaa

aktiiviseen siséllontuotantoon. (Otala et Poysti 2009, Inkeroinen 2010)

Markkinoinnin johdon tulisi arvioida resurssien tarve: kuinka paljon voimme tehda
itse ja kuinka paljon resursseja tulisi hankkia yrityksen ulkopuolelta, esimerkiksi
viestintatoimistolta. Kun omat resurssit on kartoitettu, tulisi tarjoukset yhteistydsta
pyytdd muutamalta taholta, jotka toimivat sosiaalisessa mediassa yritysten kans-
sa. Koska riittdvaa tietotaitoa tai aikaa ei henkilokunnan some-kouluttamiseen ole,

on tdssd yhteydessd hyvd mainita tarjouksessa myods koulutustarpeesta. Koulu-



164

tuksessa on syytd huomioida tekniikkaan ja sovellusten kayttéon liittyvat tarpeet

seka tarpeet uudenlaiseen tapaan toimia yhdessa.

Sosiaalinen media vaatii myos taloudellisia resursseja. Rahaa on syyta varata va-
lituien sovellusten mahdollisiin lisenssimaksuihin, koulutukseen sekad resurssien
ostamiseen yrityksen ulkopuolelta. Sosiaalinen media tulee jatkossa ottaa osaksi

yrityksen normaalia vuosisuunnittelua ja -budjetointia.

Lahtokohtana sosiaalisessa mediassa tulee olla sisallontuotannon avoimuus ja
vapaus tietyin reunaehdoin. Vaikka toimiminen sosiaalisessa mediassa tulee sallia
koko henkilostolle, ilman pelisdanttja ja selkeda ohjeistusta voi syntya tahattomia
vaarinkasityksia. Ennen kayttoonottoa sosiaaliselle medialle tulisi perustaa sosiaa-
lisen median ohjausryhmd, jossa ovat edustajat myynnista (sekd B2B- ettd B2C-
myynti), markkinoinnista, teknisesta neuvonnasta ja asiakaspalvelusta seka vies-
tinnasta. Tyoryhmassa olisi edella mainittujen tahojen lisaksi olla edustus myos IT-
osastolta, joka vastaa somen osalta teknisestd puolesta ja tietoturvasta. Ryhman
vetdjaksi tulee nimetd yksi henkild, jolla on paavastuu toimimisesta sosiaalisessa

mediassa. Myds muut roolit ja vastuut sosiaalisessa mediassa tulee maaritella.

Ryhma laatii henkilostolle ohjeistuksen (someketti) siitd, kuinka Uponorin edusta-
jana toimitaan sosiaalisessa mediassa. Ryhman tehtavana on lisaksi alkuvaihees-
sa tehda yksityiskohtainen suunnitelma siita, kuinka sosiaalisen median kayttoon-
otosta tiedotetaan henkilostva. Myods kriisiviestinnan ohjeistus on syytd miettia tas-
sa vaiheessa silta varalta, ettd kayttéonoton yhteydessa jokin asia ei mene suunni-

telman mukaisesti.
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6.4.4 Strategian implementointi

Sosiaalisen median strategia tulee liittaa osaksi yrityksen viestintdstrategiaa. Sosi-
aalisen median toimenpiteiden jalkauttamisessa tulee noudattaa yrityksen vuosit-
taista suunnittelua. Uponorilla on toiminnan suunnittelussa kéaytossa liiketoiminta-
kohtaiset vuosikellot, joihin merkitaan kaikki tulevan vuoden tarkeimmat toimenpi-
teet. Naistd markkinointi on poiminut omaan vuosikelloonsa ne toimenpiteet, jotka
tarvitsevat markkinointipanostuksia. Samanlainen suunnittelu olisi syyta toteuttaa
myds sosiaalisen median kohdalla esimerkiksi sosiaalisen median ohjausryhmés-
sa. Nain toimenpiteet eivat jaa irrallisiksi, vaan ne tulevat pikkuhiljaa osaksi vuosit-

taisia toimintasuunnitelmia.

Ennen sosiaalisen median kayttbonottoa tulisi mietti&, kuinka saadaan tavoitellut
kohderyhméat some-kanavien &aareen. Kayttbonoton yhteydessa olisi syytd tehda
laaja myynti- ja markkinointikampanja, jossa kehotetaan seuraamaan Uponoria

sosiaalisessa mediassa. Kampanjassa voisi olla joku palkinto.

6.4.5 Seuranta ja mittarit

Sosiaalisen median toimenpiteiden tulisi olla mitattavissa — samoin kuin muunkin
toiminnan analysointi. Mittaaminen voi kohdentua esimerkiksi sosiaalisen median
kayttoonottoon eli kuinka onnistuneesti kayttdonotto on sujunut, kayttoéon eli miten
valittuien kanavien ja tyovalineiden sisalto kehittyy ja kuinka kayttajat kokevat nii-
den toimivuuden, vaikuttavuuteen eli kuinka hyvin sosiaalisen median avulla on
saawvutettu halutut tavoitteet (markkinoinnilliset, myynnilliset ja liiketoiminnalliset
tavoitteet), tuottavuuteen eli minka verran voidaan saavuttaa taloudellisia hyotyja
verrattuna sosiaaliseen mediaan tehtyihin investointeihin ja muihin parannuksiin ja

hyotyihin, joita sosiaalisen median awulla on mahdollista saavuttaa (esimerkiksi
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tydn tehostuminen, imagon ja brandin tunnettuuden lisdantyminen). (Otala et
Poysti 2009)

Seuraavaksi esitellaan muutamia mittareita, joista yritys voi valita sopivimmat.
Mittareita sosiaalisen median kayttbonottoon:

e Fanien maara

e Seuraajien maara

e Ystdvien maara

e Asennusten maara

e Latausten maara (downloads)
e Tallentamisten maara (uploads)
o Katselut (Views)

e Kommentit

e Arvostelut (tahdet)

o Tykkaykset (Thumbs up/down)
e Brandimaininnat

e Tagien lisaykset

Mittareita sosiaalisen median kayttoon:

e Fanien, seuraajien ja ystavien maaran kaswvu (%)
e Sosiaaliset kirjanmerkit

e Subscriptions (RSS)

e Siwulataukset

e Kilikit

o Nayttokerrat

e Suosikit

e Rekisterditymiset

e Vietetty aika jaetun sisallon parissa

e Kutsujen maara (ystavat)

e Personointien maara (esim. oman dashboardin personointi)

e Toivelistojen tallennusten maaréa (wishlists)
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e Edelleen lahetysten maara (forward to a friend)

e Tuotteen parissa kaytetty aika

Mittareita sosiaalisen median vaikuttavuuden arviointiin:

e Vaikutus offline-kaytokseen (radio, TV jne.)
e Vastaanotettujen liidien maara

e Vaikutus online-myyntiin

e Vaikutus offline-myyntiin

e Asiakastyytyvaisyyden kasvu (%)

e Vaikutus asiakkaan lifetimearvoon

e Vastaanotettujen tuote-ehdotusten maara
e Toteutettujen tuote-ehdotusten maara

e Palveltuen asiakkaiden maara

e Kilpailuun osallistuneiden maara

e Asiakaspalautteen maara

e Tavoitettujen kuluttajien vaikutus

Mittareita tuottavuuden arviointiin sosiaalisessa mediassa:

e Muutos markkinaosuudessa
e ROIn kaswu (%)

e Kustannusten saasto

Mittareita muihin parannuksiin ja hyotyihin, joita sosiaalisen median awvulla on

mahdollista saavuttaa:

e Vastaanotettujen tydhakemusten maara
e Vastaanotetun palautteen laatu (sentiment)
e Tavoitettujen julkaisijoiden vaikutus (esim. blogit)

o Myotavaikuttajien maara (contributors)
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Analyysityokaluja on saatavana useimmissa sosiaalisen median sovelluksissa,
mutta esimerkiksi Google Analytics -analytiikkaa voi hyddyntad myos sosiaalisen
median mittaamisessa. Tass& mainittuna muutamia sosiaalisen median mittaami-
seen tarkoitettuja ohjelmistoja, jotka voi ladata verkosta (suluissa myds verkko-

osoite):

e Sysomos, <URL:http://sysomos.com/>

¢ Radian6, <URL:http://www.exacttarget.com/products/social-media-
marketing/radian6>

e Trackur, <URL:http://www.trackur.com/>

e PostRank Analytics, <URL:https://www.crunchbase.com/product/postrank>

e TweetPsych, <URL:http://tweetpsych.com/>

o Twitter StreamGraphs,
<URL:http://wvww.neoformix.com/Projects/TwitterStreamGrap hs/view.php>

e TwitGraph, <URL:http://twitgraph.appspot.com/>

e Site Catalyst, <URL:https://sitecatalyst.omniture.com/login/>

e Spredfast, <URL:https://www.spredfast.com/>

Strategia antaa hyvat lahtokohdat yrityksen johdolle sosiaalisen median suunnitte-
lutybtd varten; mitk& ovat tavoitteet, keta tavoitellaan (kohderyhmét), missa kana-
vissa kannattaa olla (some-kanavat), kuinka viestitddn (tapa markkinoida ja paa-
viestit), ketka viestivat (resurssit), kuinka toteutetaan (toimenpiteet) ja milla mitta-

reilla toimenpiteita mitataan (analysointi).

Jotta vauhtisokeus ei Vllattaisi, kannattaa kuitenkin lahted mukaan sosiaaliseen
mediaan hallitusti. Valitaan sosiaalisen median pilotoimiseksi 1-2 ensisijaista koh-
deryhmaa ja niihin sopivat sosiaalisen median kanavat, joissa voidaan saada tun-
tumaa uuteen toimintatapaan. Nain voidaan testata myds omia resursseja ja saa-
da tietoa siita, kuinka yrityksessa paljon voidaan panostaa sosiaaliseen mediaan

niin sanottuna inhouse-toimintona. Pilotoinnissa on etuna myds vahinkojen vahai-
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syys tilanteessa, jossa jokin menee suunnittelusta huolimatta vikaan. Nain vahin-

got eivat ole katastrofaalisia, kun toteutus on tehty maltillisena.

7 JOHTOPAATOKSET

7.1 Tutkimustulosten johtopaattkset

Tassa tyossa paatutkimuskysymykseen Miten rakennetaan sosiaalisen median
strategia muoviteollisuusalan yritykselle lahdettiin hakemaan vastauksia teorian
kautta. Jotta strategian rakentaminen olisi mahdollista, haluttiin ensin selvittad mit-
k& ovat markkinoinnin erityispiirteet sosiaalisessa mediassa (alatutkimuskysymys
1) ja mitkd ovat sosiaalisen median kayttoonottoa edistavat ja estavat tekijat yri-
tyksissa (alatutkimuskysymys 2).

7.1.2 Teoreettiset johtopaatokset

Kilpailun kiristyminen ja muuttunut toimintaymparistd luovat paineita yrityksille 16y-
tdd uusia ja aiempaa kustannustehokkaampia markkinointikeinoja perinteisten
markkinointimallien (Kotler 2001, 2003; McCarthy 1960) tilalle. Kuluttaja-
kayttaytymisen muutoksen, internetin digitaalisuuden ja vuorovaikutteisuuden, uu-
sien palveluiden sek& sosiaalisten verkostojen vaikutuksen seurauksena markki-
nointi on muuttunut (Salmenkivi et Nyman 2008). Tutkimuksessa havaittiin, etta

sosiaalisen median erityispiirteitd markkinoinnissa ovat seuraavat seikat:

Ensiksi: Yrityksen ja asiakkaan roolit ovat muuttuneet. On siirrytty yksisuuntaisesta

markkinointiviestinnasta vuoropuheluun ja vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa.
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Yritysten on oltava valmiita herattdmaan keskustelua ja vastaamaan siihen (Hako-
le et Hiila 2012). Toiseksi: Loppupelisséd kuluttajat (C2C) méaaérittelevat sen, mita
yrityksestd puhutaan netissd ja sosiaalisessa mediassa (Mangold et Faulds 2009,
Hakola et Hiila 2012). Siksi yritysten tulee toimia julkaisijoina, jotka tuottavat koh-
deryhmia kiinnostavaa sisaltvd. Kolmanneksi: L&apinakyvyys on saanut aikaan sen,
ettda koska kuluttajat tavoitetaan aiempaa laajemmin muulta kuin perinteisista
massamedioista (Mangold et Faulds 2009, Hakola et Hiila 2012), yh& suurempi
osa tuote- ja hintatiedoista kulkee asiakkaiden kautta. Sosiaalisesta mediasta on
tullut yrityksen nettisivuja luotettavampi tietolahde. Neljanneksi: Yrityksen fyysisel-
l& sijainnilla ei ole samaa merkitysta kuin aiemmin. Loydettavyydesta on tullut to-
della tarkeda. Loydettavyys tarkoittaa sitd kuinka helposti tuote, brandi tai yritys on
l6ydettavissa verkosta (Mangold et Faulds 2009, Inkeroinen 2010). Hakukoneop-
timoinnilla ja hakukonemarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa hakukoneiden hakutulok-

siin.

Toisena alatutkimuskysymyksena tutkittiin sosiaalisen median kayttéonottoa edis-
tAvia ja estavia tekijoitd yrityksissa. Tuloksia analysoitiin kvantitatiivisesti regres-

sioanalyysin awulla.

Useissa aiemmissa tutkimuksissa (Ajzen et Fishbein 1980, Venkatesh et al. 1996,
2000, 2003; Rauniar et al. 2014; Ojanen 2008; Keindanen 2012) on todettu, etta
uusien teknologisten tyokalujen ja sosiaalisen median kayttdonottoon yrityksissa
vaikuttavat edistavasti eri tekijat kuten henkilon asenne, aiempi kayttokokemus ja
aiempi tietdmys sosiaalisesta mediasta. Taman tutkimuksen tulos tukee osittain
oletusta siitaq, ettd myonteinen suhtautuminen (asenne) vaikuttaa sosiaalisen me-
dian kayttohalukkuuteen tyoymparistossa. Samaan tulokseen ovat paatyneet
omissa tutkimuksissaan Ajzen et Fishbein (1980), Venkatesh et al. (1996, 2000,
2003), Rauniar et al. (2014), Ojanen (2008) ja Keinanen (2012). Sen sijaan mer-
kittavid korrelaatioita ei I0ytynyt sosiaalisen median kayttdhalukkuuden, henkilon
aiemman some-kasityksen ja kayttokokemuksen (somen yksityiskayton) valilla.

Mielenkiintoisena vastakohtana taman tutkimuksen havaintoon on Keinasen
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(2012) tutkimus, jossa esitettiin, etta sosiaalisen median yksityiskaytto tukee sosi-

aalisen median kayttoa liike-elamassa.

Sosiaalisen median kayttoa edistavien tekijoiden lisaksi tutkimuksessa haluttiin
selvittaa mitkd yrityskulttuuriin liittyvat tekijat voivat olla esteena sosiaalisen medi-
an onnistuneen kayttoonottoon yrityksissa. Aiemman tutkimuksen mukaan (McA-
fee 2006, Otala et Poysti 2009, Inkeroinen 2010) esteitd ovat asenteelliset esteet
(esimerkiksi kielteinen asenneilmapiiri, pidetddn kiinni totutuista toimintatavoista),
rakenteelliset esteet (esimerkiksi hierarkinen organisaatiorakenne, suljettu yritys-
kulttuuri), johtamis- ja resursointiongelmat (esimerkiksi autoritaarinen johtamismal-
li, riittamattomat resurssit), tietoturvariskit (esimerkiksi pelko luottamuksellisten
tietojen vuotamisesta) seka tekniset ongelmat (esimerkiksi hitaat tietoliikenneyh-
teydet ja tiukka [T-osaston kontrolli sovellusten kayttdmahdollisuuksista). Taman
tutkimuksen tulos ei tue oletusta siita, etta yrityskulttuurisilla tekijoilla olisi vaikutus-
ta sosiaalisen median kayttbonottoa estavasti. Keinanen (2012) tuli tutkimukses-
saan siihen tulokseen, ettd some-myodnteinen yrityskulttuuri tukee osittain sosiaali-

sen median kayttba B2B-kontekstissa.

Yritysten kaiken toiminnan lahtokohtana tulisi nahda jonkin hyddyn eli lisdarvon
tuottamista jollekin organisaation ulkopuoliselle taholle. Jotta organisaatio voisi
vastata tdhan haasteeseen, on organisaation kyettdva vastaamaan kysymyksiin
"Mita hyotyd me tuotamme?” ja "Kuka on asiakkaamme ja miksi han asioi juuri
meidan kanssamme?” (Lindroos et al. 2010). Paatutkimuskysymyksena oli selvit-
tad, kuinka rakennetaan sosiaalisen median strategia muoviteollisuusalan yrityk-
selle. Strategian rakentamisen pohjaksi tehtiin Uponorin henkilostblle sahkdisena
kyselyna lahtotila-analyysi, jossa kartoitettiin ensin henkilokunnan valmiuksia ottaa
kayttoon. Lisaksi kysyttiin henkilokunnan mielipidetta siitd, kuinka Uponorin kan-
nattaisi hyddyntad sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan. Henkilostokyselyn liséksi
Uponorin Suomen yksikon johdolta haluttiin ndkemys siita, millaisia tavoitteita so-
siaalisen median strategialla tulisi olla. Teorian, aiemman tutkimuksen ja kyselyi-

den tulosten pohjalta laadittiin Uponorille sosiaalisen median strategia, joka eteni
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Lindroosin ja Lohiveden (2010) esittaman strategiamallin mukaisesti prosessimai-
sena jatkumona: strategisten tavoitteiden laatiminen, tyokalujen valinta, organisoi-
tuminen, strategian toteuttaminen ja strategian seuranta ja arviointi. (Lindroos et
Lohivesi 2010)

7.1.3 Manageriaaliset johtopaattkset

Markkinoinnissa yritysten tulisi paastad jaksottaisista kampanjoinnista kohti pysy-
vampaa nakywyytta. Sosiaalisen median avulla on mahdollista saada jatkuvaa na-
kywytta kustannustehokkaasti (Hakola et Hiila 2012). Sosiaaliseen mediaan ei
kuitenkaan kannata lahted ilman ennakkosuunnittelua. Olisi hyva, jos yritys voisi
tehd& tai teettdd sosiaalisen median strategian tai vahintddn operatiivisen tason
suunnitelman siitd, miksi ja mita yritys aikoo somessa tehda. Sosiaalisen median
strategia tulisi liittA& osaksi viestinta- tai markkinointistrategiaa. Sosiaalisen medi-
an toimenpiteiden jalkauttamisessa on hyva noudattaa yrityksen vuosittaista suun-

nittelua.

Myyntida voidaan vauhdittaa sosiaalisessa mediassa esimerkiksi paikkakuntakoh-
taisilla tuotetarjouksilla tai kilpailuilla tuotelanseerausten yhteydessa. Jalleenmyyji-
en ja muiden yhteistybkumppaneiden liiketoimintaa voidaan edistaa esimerkiksi
suositteluiden ja referenssikohde-esittelyiden avulla sosiaalisessa mediassa. Osa-
na yrityksen brandimielikuvan parantamista tulisi kokeilla asiantuntijablogeja (Kor-
tesuo 2010, Hakola et Hiila 2012). Esimerkiksi Uponorilla on vankka asiantunti-
juus LVI-alalta, joten blogit ovat oiva keino kertoa osaamisesta muillekin. Perintei-
sen tuotetiedottamisen rinnalle tulisi ottaa kayttdon mikroblogit, esimerkiksi Twitter,

joita toimittajat seuraavat.

Sosiaalista mediaa voidaan hyodyntdd yrityksissd monissa toiminnoissa. Esimer-
kiksi Uponorin sisaisista ja ulkoisista toiminnoista sosiaalista mediaa tulisi ensisi-

jaisesti hyddyntda markkinoinnissa, myynnissa, ulkoisessa viestinndssa ja mai-
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neen-hallinnassa seka teknisessd neuvonnassa. Yritysten tulisi ottaa myos asia-
kaspalvelu mukaan sosiaaliseen mediaan, silla asiakaspalvelun parantuminen vai-
kuttaa yritykseen esimerkiksi myynnin, maineenhallinnan ja asiakasuskollisuuden
kautta (Muehling et al. 1990).

Jos yrityksen tunnettuus kuluttajien keskuudessa ei ole kovin hyva, kuluttajien
(B2C) tavoittamiseksi mahdollisimman laajasti tulisi perustaa Facebook-sivusto,
koska se on tunnetuin ja kaytetyin yhteisopalvelu Suomessa. Tilastokeskuksen
mukaan suomalaisista 51 % (16-89-vuotiaista) on mukana jossain yhteistpalve-
lussa (Tilastokeskus 2015). Facebookia tulisi hyodyntdd markkinoinnin ohella
myo6s asiakaspalvelussa ja teknisessa neuvonnassa. Kuluttajamarkkinointiin tulisi
ottaa mukaan myods videoidenjakopalvelu Youtube, jossa on vaivatonta jakaa vi-
deoita ja muuta PR-materiaalia. Youtubesta haetaan myods tietoa hakukoneiden
tapaan. Blogien awvulla saadaan faktatietoa kuluttajille yrityksen nettisivuja kevy-

emmassa ja luotettavammassa muodossa (Kortesuo 2010, Hakola et Hiila 2012).

Uponorin osalta suosituin sosiaalisen median palvelu B2B-kohderynmaan on You-
tube, jonne voidaan ladata esimerkiksi lyhyitd asennus- ja huoltovideoita LVI-
jarjestelmista. Toinen some-kanava, jota kannattaa hyodyntda B2B-sektorilla, on
Facebook. Se on kayttdjien keskuudessa suosituin yhteisopalvelu (Tilastokeskus
2015) ja siella on helppo jarjestdd paikallisia kampanjoita ilman suurempaa suun-
nittelua. Facebook toimii hyvana asiakaspalvelu- ja tiedotuskanavana myos yritys-
asiakkaille (Kortesuo 2010, Hakola et Hiila 2012). Opiskelijoita kannattaa ehdot-
tomasti tavoitella videoidenjakopalvelu Youtubessa seka Instagramissa (tietoa ta-
pahtumista, messuista ja tuoteuutuuksista). LinkedIn kannatta muistaa uusien

ammattilaisten rekrytoinnissa alalle.

Toimittajien ja median tavoittamisessa kannattaa ensisijaisesti ottaa kayttéon mik-
roblogipalvelu Twitter yrityksen muun tiedottamisen ja viestinnan liséksi. Mediaa ei

ylipdataan kannata tavoittaa markkinoinnin keinoin, vaan kannattaa pitaytya fakta-
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pohjaisessa tiedottamisessa my6s sosiaalisessa mediassa (Kortesuo 2010, Hako-
la et Hiila 2012).

Aktiivinen lasndolo sosiaalisessa mediassa vaatii riittavaa resursointia. Yrityksen
johdon tulisi arvioida resurssien tarve realistisesti: kuinka paljon voidaan tehda itse
ja kuinka paljon resursseja tulisi hankkia yrityksen ulkopuolelta. Tassa yhteydessa
tulisi myos kartoittaa koulutuksen tarve: toisaalta tekniikkaan ja sovellusten kayt-
toon liittyvat tarpeet sekéd toisaalta tarpeet uudenlaiseen tapaan toimia yhdessa
(Otala et Poysti 209, Hakola et Hiila 2012). Sosiaalinen media vaatii myos talou-
dellisia resursseja. Rahaa olisi syytd varata valittujen sovellusten mahdollisiin li-
senssimaksuihin, koulutukseen seka resurssien ostamiseen yrityksen ulkopuolelta
(Otala et Poysti 209, Hakola et Hiila 2012).

Lahtokohtana sosiaalisessa mediassa tulee olla sisallontuotannon avoimuus ja
vapaus tietyin reunaehdoin (Mangold et Faulds 2009). Vaikka toimiminen sosiaali-
sessa mediassa tulee sallia koko henkilostolle, ilman pelisdant6ja ja selkeaa oh-
jeistusta voi syntya tahattomia vaarinkasityksia. Henkilostolle tulee laatia ohjeistus
siitd, kuinka yrityksen edustajana toimitaan sosiaalisessa mediassa. Liséksi henki-
I6kuntaa tulee jarjestaa tarvittava koulutus sosiaalisen median kaytosta. Aina kun
sovellukset paivittyvat tai otetaan kayttoéon uusia some-kanavia, niista tulee jarjes-

tad opastus kaikille sisallontuottajille.

Sosiaaliseen mediaan kannattaa lahtea mukaan hallitusti (Otala et Poysti 209, Ha-
kola et Hiila 2012). Yrityksen kannattaa valita sosiaalisen median pilotoimiseksi 1-
2 ensisijaista kohderyhmé&a ja niihin sopivat sosiaalisen median kanavat, joissa
voidaan saada tuntumaa uuteen toimintatapaan. Nain saadaan tietoa siita, kuinka
yrityksessa paljon voidaan panostaa omia resursseja sosiaaliseen mediaan. Pilo-
toinnissa on etuna myos vahinkojen vahaisyys tilanteessa, jossa jokin menee
suunnittelusta huolimatta vikaan. N&ain vahingot eivat ole katastrofaalisia, kun to-

teutus on tehty maltillisena.
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Jotta sosiaalisen median kayttéénotto onnistuisi, tulee yrityksen johdon kannustaa
henkilostod somen kayttoon ja olla luomassa omalla esimerkilldan uutta viestinnan

ja markkinoinnin kulttuuria sosiaalisessa mediassa.

7.2 Tyonrajoitukset, vahvuudet ja jatkotutkimuskohteet

Tutkimusta arvioitaessa on syyta tarkastella tutkimuksen rajoituksia, luotettavuutta
ja vahvuuksia. Luotettavuutta tarkasteltaessa tulee arvioida tutkimuksessa kéaytet-
tyjd mittareita, otosta seka tutkimusasetelma. Myds muut seikat, joilla on saattanut

olla osuutta tutkimustulokseen, on syytd mainita tdssa yhteydessa.

Koska tutkimus tehtiin vain kerran, ei poikkileikkausasetelma anna tietoa syy-
seuraussuhteista sosiaalisen median kayttbhalukkuuden ja somen kayttéa yrityk-
sissd edistavien ja estavien tekijoiden valilla. Rajoituksena voidaan pitaad lisaksi
tutkimusotosta, joka koostui Uponorin henkilokunnasta Suomen yksikdiden osalta
seka osasta johtoryhman jasenid. Nain ollen tulokset ovat yleistettdvissd ainoas-
taan tutkimuksen kohderyhmiin eikd laajempia yleistyksia tulosten osalta voida
tehda.

Sahkoisen kyselyn kysymysten asettelussa ja kasitteissa oli muutamassa kysy-
myksesséa vastaanottajien keskuudessa hieman sekaannusta. Esimerkiksi tausta-
muuttujina olleissa henkilostoryhmavaihtoehdoissa oli ilmeistd epaselwyytta, silla
kaikki vastaajat eivat osanneet sijoittaa itseddn annettuihin vaihtoehtoihin, vaikka

niiden oli tarkoitus kattaa kaikki henkiléstoryhmét Uponorilla.

Kysymyksessa 1 pyydettiin vastaajien mielipidettd vaittamaan "Minulla on hyva
kasitys siitd mita sosiaalinen media on.” Koska kyseessa on vastaajan taysin sub-

jektiivinen mielipide, han saattaa tarkoittaa hyvalla kasityksella 1&ahes mita tahansa:
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Se voi tarkoittaa omakohtaista kayttokokemusta sosiaalisesta mediasta tai vain

aiheen seuraamista median valityksella.

Kysymyksessa 4 oli muutama ennalta annettu vaihtoehto syyksi sille, miksei hen-
kilo kaytd sosiaalista mediaa yksityishenkilénd. Tassa olisi ollut hyva olla myos
vaihtoehto "Joku muu syy, mika?”, silla olisi ollut mielenkiintoista tietaa, mita muita
mahdollisia syitd vastaajilla on siihen, mikseivat he kayta sosiaalista mediaa yksi-
tyishenkilona.

Edella mainittujen seikkojen lisaksi olisi ollut mielenkiintoista testata, eroavatko
aikaisin kyselyihin vastanneiden ja muistutuksen jalkeen vastanneiden vastaukset
toisistaan. Armstrongin ja Overtonin (1977) artikkelin mukaan olisi kyselyn tulosten
kannalta hyva, jos eroja edella mainittujen vastaajaryhmien vélilla ei olisi ollut, silla
myOh&aan vastanneiden voidaan katsoa muistuttavat niita, jotka eivat ole vastan-

neet lainkaan. (Armstong et Overton 1997)

Tutkimuksen luotettavuudesta: Tutkimukseen valikoituneet mittarit ovat yleisesti
kaytossa ja niiden Cronbachin alfa -kertoimet saivat arvot >.60, joten niitéa voidaan

pitaa reliaabeleina (Metsdmuuronen 2006).

Tutkimuksen vahvuudeksi voidaan katsoa tulosten analysointia seka kvantitatiivi-
sin menetelmien ettd deskriptiivisesti. Tutkimuskohteesta saatu kuva on laaja ja
monipuolinen. Liséksi tutkimuksen vastausprosentteja voidaan pitaa hyvina: Tavoi-
tekyselyyn vastasi toimeksiantajayrityksen johdosta 10 henkildd (90,9 %) ja lahtoti-

la-analyysiin vastasi henkilokunnasta 181 henkil6a (38 %).

Vahvuutena voidaan pitdd myos séahkoéisen kyselyn esitestausta: Lahtotila-analyysi

esitestattiin pienella testiryhméalla, jotta mahdolliset tekniset virheet ja epajohdon-
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mukaisuudet kysymysten asettelussa ja jaottelussa tulisivat ilmi. Testiryhman vas-
tausten perusteella kysymysten asettelua muutettiin selkeampd&n suuntaan ja
muutamasta kysymyksesta luowuttiin  kokonaan. Testaaminen oli valtamatonta

varsinaisen kyselytutkimuksen onnistumisen kannalta.

Jatkotutkimuskohteet

Aiheena sosiaalinen media on kiinnostava ilmi6é ja koska sen kayttd B2B-
ymparistossa tulee vaajaamatta kasvamaan, on aiheen lisatutkimus yrityskonteks-

tissa perusteltua ja tarkeaa.

Molemmat tassa tutkimuksessa kaytetyt kyselyt on tehty yrityksen sisaisille kohde-
ryhmille (henkildsto ja johto). Kuitenkin kokonaiskuvan saamiseksi olisi kiinnosta-
vaa tehda jatkotutkimus siitd, kuinka Uponorin tarkeimmat ulkoiset kohderyhmat
(B2B ja B2C) kokevat sosiaalisen median Uponorin toiminnassa ja millaisia yhteis-
tydmahdollisuuksia se voisi tarjota. Voihan olla, etta asiakkaiden nakemykset esi-
merkiksi tehokkaimmista sosiaalisen median kanavista eroavat Uponorin henkil6-
kunnan nakemyksistd. Jatkona tahan olisi hyodyllista tutkia maailmanlaajuisesti
Uponorin muiden yksikdiden kohderyhmékohtaista sosiaalisen median kayttoa.
Tosin Uponorin maakohtaiset kohderyhmat eroavat toisistaan, silla esimerkiksi
Keski-Euroopassa ei tavoitella kuluttajasegmenttid lainkaan, vaan nailla markki-

noilla Uponorin kohderyhman muodostaa B2B-asiakkaat.

Toisena jatkotutkimuksen aiheena olisi mielenkiintoista selvittaa globaalisti kuinka
esimerkiksi henkilokunnan valmiudet kayttdéa sosiaalista mediaa poikkeavat toisis-
taan Uponorin muissa yksikoissa. Vertailun tulokset voisivat antaa mielenkiintoista
tietoa siita, kuinka esimerkiksi kulttuuriset erot vaikuttavat sosiaalisen median kayt-

t0ONn eri maissa.
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Kolmas jatkotutkimuksen aihe olisi tehdéa seurantatutkimus henkilokunnan some-
kaytosta 1-2 vuoden pdaasta siitd kun sosiaalinen media on otettu kayttéon
Uponorilla. Esimerkiksi seuraavat asiat olisi mielenkiintoista tietdaa: Onko tavoittei-
siin paasty, mikd meni vikaan, onko uusi toimintatapa tuottanut sdastdja aika-,
henkil6- tai taloudellisissa resursseissa ja onko sosiaalinen media parantanut yri-

tyskuvaa ja miten sosiaalisen median kayttva voidaan parantaa.
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Saatekirje kysymyslomakkeeseen Liite 1 (1)

Otsikko: Vastaa some-kyselyyn ja voita iPad Mini

Hei kollegani Uponorilla!

Osana kauppatieteen pro gradu -tydtani, jonka aiheena on sosiaalisen median strategian
rakentaminen Uponorille, olen laatinut s&hkbisen kyselyn liittyen sosiaalisen median kayttéon ja
hyoddynnettavyyteen. Tydn ohjaajana toimii kansainvalisen markkinoinnin professori Olli
Kuivalainen Lappeenrannan teknillisen yliopiston kauppatieteellisesta tiedekunnasta.

Kysymykset jakautuvat kahteen paateemaan:

1. sosiaaliseen mediaan liittyviin henkilokohtaisiin asenteisiin ja aiheen tuntemusta
kartoittaviin kysymyksiin seka
2. kysymyksiin, jotka liittyvat sosiaalisen median hyddynnettavyyteen Uponorilla.

Sinun mielipiteesi on tarkea, joten toivon, ettd kaytat noin 10 - 15 minuuttia kyselyyn
vastaamiseen!

Kaikki vastaukset kasitelladan ehdottoman luottamuksellisina ja kysely on rakennettu siten, ettei
yksittaisia vastauksia voida kohdistaa vastaajaan.

Kaikkien vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan iPad Mini -tablettitietokone,
joten nyt on mainio tilaisuus paésta tabletin omistajaksi! Yhteystiedoksi riittaa pelkka
sahkopostiosoite, jonka voit halutessasi antaa kyselylomakkeen lopussa olevaan
yhteystietokenttaan. Arvontaa varten annettua sahképostisoitetta ei voida kohdistaa annettuihin
vastauksiin. Voittajalle ilmoitetaan henkildkohtaisesti.

Kyselyyn paéset katevasti tasta linkista. Vastaathan kyselyyn 10.4.2015 mennessé!

Lampimat kiitokset avustasi!

Terveisin Satu P.



Lahtotila-analyysi sahkodisena kyselyna
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Sosiaalisen median kartoitus Uponorilla
2015

Tervetuloa vastaamaan sosiaalisen median kayttoon liittyvéaén
kyselyyn!

Hyva vastaaja,

Kysymykset jakautuvat kahteen paateemaan: 1) sosiaaliseen mediaan littyviin henkildkohtaisin
asenteisiin ja aiheen tuntemusta kartoittaviin kysymyksiin seka 2) kysymyksiin, jotka liithyvat
sosiaalisen median hyddynnettavyyteen Uponorilla.

Sinun mielipiteesi on tarkea, joten toivon, etta kaytat noin 10-15 minuuttia kyselyyn
vastaamiseen.

Kaikki vastaukset kasitellaan ehdottoman luottamuksellisina ja kysely on rakennettu siten, ettei
yksittaisia vastauksia voida kohdistaa vastaajaan.

Kaikkien vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan iPad Mini -tablettitietokone. Jos

siis haluat osallistua arvontaan, kirjoita sahkipostiosoitteesi kyselylomakkeen lopussa alevaan
yhteystietokenttdan. Arvontaa varten annettua sdhkdpostisoitetta ei voida kohdistaa annettuihin
vastauksiin. Voittajalle ilmoitetaan henkilékohtaisesti.

Vastaathan kysehyyn 10.4.2015 mennessal

uponor

C || Q Search

quest

Sosiaalisen median kartoitus Uponorilla
2015

Vastaajan taustatiedot

* = Kysymykseen on pakko vastata

k& * IVaIitse :

Sukupuoli %
() Mainen
) Mies

Henkilostoryhma %
@ tydntekija

() toimihenkild

© ylempi toimihenkild
© johto
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Osasto x

(=) Ammattirakentamismyynti
Asiakaspalvelu

) Cefo-liiketoiminta

) Hankinta ja tuotannon suunnittelu
Henkildstéhallinto

IT

Jakelu- ja LVI-urakoitsijamyynti
Johto

Kiinteistd

Kunnossapito

Laatu

Markkinointi

Pientalopalvelu

Suunnittelu (lammitys- ja kayttovesiyksikka)
() Taloushallinto

() Tekninen neuvonta

Teollisuus- ja energialaitosmyynti
Toimistopalvelut

Tuotanto (putki-, puriste, kaivotuotanto, plastic fitting)
Tuotehallinta

Tuotekehitys

Varasto

Weho-liketoiminta
Yhdyskuntatekniikkamyynti

= Jokin muu, mikél

Koulutustaso =

) Peruskoulu

2. asteen koulutus (opistotaso)
Ammattikorkeakoulu

™ Yliopisto

Sosiaalisen median kartoitus Uponorilla
2015

Osa 1. Sosiaaliseen mediaan liittyvid henkildkohtaisia asenteita ja
aiheen tuntemusta kartoittavia kysymyksid

* = Kysymykseen on pakko vastata

Minulla on hyva kisitys siitd mitd sosiaalinen media on.

() Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
Ei samaa eika eri mielta
1 Jokseenkin en mielta

() Taysin eri mieltd

Suhtaudun sosiaaliseen mediaan ja sen palveluihin myé&nteisesti.

) Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
~) Ei samaa eika eri mielta
) Jokseenkin eri mielta

) Taysin eri mielta

Olen mukana sosiaalisessa mediassa yksityishenkiléna. =
© Kylia
® En
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Jos ylldolevaan kysymyksen vastasi El, ndytettiin seuraava kysymys, jonka jalkeen kyselylla hypattiin kaikille vastaajille yhteiseen osioon 2 eli sosiaalisen
median hy6dynnettavyyteen Uponorilla:

C'|| & Search

& || Q Search

Sosiaalisen median kartoitus Uponorilla
2015

Sosiaaliseen mediaan liittyvid henkildkohtaisia asenteita ja aiheen
tuntemusta kartoittavia kysymyksia

Syitd, miksi en kayta sosiaalista mediaa yksityishenkilona.

Taysin  Jokseenkin Eisamaa Jokseenkin Taysin eri
samaa samaa eika eri eri mielta mielta
mielta mielta mielta

Minulla ei ole tietoa siita, mita 3 F F
sosiaalinen media on.

En ole kiinnastunut koko ilmiasta.

Pidan sosiaalista mediaa
tietoturvariskind.

Minulla ei ole aikaa olla
sosiaalisessa mediassa.

POWERED BY QUESTBACK

Sosiaalisen median kartoitus Uponorilla
2015

Sosiaaliseen mediaan liittyvid henkilokohtaisia asenteita ja aiheen
tuntemusta kartoittavia kysymyksia

Kaytidn sosiaalista mediaa vapaa-ajallani
©) Useita kertoja paivassa

©) Pabvittain

@ Viikottain

() Muutaman kerran kuukaudessa

() En kayta sosiaalista mediaa vapaa-ajallani.

Kuinka monessa sosiaalisen median kanavassalpalvelussa olet mukana?
® 12

© 35

) 6 tal enemman

Kaytdn seuraavia sosiaalisen median palveluita (voit valita useamman kuin
yhden vaihtoehdon).

[”] Facebaok, LinkedIn tai vastaavat yhteisot

[T] Twitter tai vastaavat mikroblogit

[7] YouTube, Vimeo tai vastaavat videoidenjakopalvelut

[7] SlideShare tai vastaavat esitystenjakopalvelut

[C] Pinterest, Instagram tai vastaavat kuvanjakopalvelut

[7] Keskustelufoorumit

[T] Blogit

[ Muut, mitkal

Kuinka usein kaytit seuraavia sosiaalisen median palveluita?

Jos kysymykseen Olen mukana somessa yksityishenkilond, vastaaja vastasi Kylld, han naki seuraavat kysymykset:
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Kuinka usein kaytat seuraavia sosiaalisen median palveluita?

Useita  Paiittain  Viikottain
kertoja
paivassa

Facebook

Twitter
YouTube
Vimeo
Blogit
Wikipedia
Google+
Linkedin

Pinterest
Instragram
SlideShare

Keskustelufoorumit

Jokin I [ w
muu,
mika

Muutaman
kerran
kuukaudessa

En
lainkaan

POWERED BY QUESTBACK
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Sosiaaliseen mediaan liittyvié henkildkohtaisia asenteita ja aiheen
tuntemusta kartoittavia kysymyksia

Mit teet iaali medi ? Voit valita useamman kuin yhden
vaihtoehdon.

[7] Kirjoitan tilapaivityksia, kommentoin tai osallistun muuten yhteisépalveluissa (esim. Facebook).

[”] Pidan yhteytta ystaviini sosiaalisessa mediassa.

[7] Luen verkkokeskusteluja-

[T] Kemmentoin verkkokeskusteluja, blogeja tai muuta verkkosisaltaa.
[7] Kaéyn katsomassa muiden julkaisemia kuvia.

[7] Julkaisen itse kuvia.

[C] Katselen muiden julkaisemia videoita.

[[] Julkaisen itse videoita.

[T] Luen uutisia ja muita ajankohtaisia asioita.

[T] Lahetan uutisvinkkeja ja -tietoja mediaan.

[T Luen blogeja.

[T Kirjoitan blogia.

[C] Jaan muiden tekemia mediasisaltsja eteenpéin.

[7] Seuraan sosiaalisen median kanavia, mutta en itse osallistu sisallontuotantoon.

[7] Teen jotain muuta, mité7|

Kaytin sosiaalisen median palveluitalkanavia tydaikana
seita kertoja tydpéivan aikana
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| Kirjau

=

Kéytédn sosiaalisen median palveluita/kanavia tydaikana
(01 Useita kertoja tydpaivan aikana

aivittain

) Viilkottain

Muutaman kerran kuukaudessa

n lainkaan

Millainen sosiaalisen median kayttdja olet? Valitse alla olevista vaihtoehdoista
se, joka kuvaa mielestasi sinua parhaiten.

~) Aktiivinen toimija (Kommentoin ja osallistun sisallontuotantoon ahkerasti)
atunnainen kommentoija (Kommentoin silloin talldin keskusteluja tai muuta verkkosisaltoa.)
eurailija (Seuraan sosiaalisen median kanavia, mutta en itse osallistu sisélldntuotantoon.)

Anna muutama lyhyt esimerkki hyodyista, joita koet saavasi sosiaalisen
median kaytosta.

POWERED BY QUESTBACK
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Osa 2. Sosiaalisen median hyédynnettavyyteen Upcnorilla liittyvia
kysymyksia

Mielestani Uponorin tulisi ottaa kdyttéon sosiaalisen median
palveluita/kanavia.

() Taysin samaa mielta

okseenkin samaa mielta

Ei samaa eika eri mielta

okseenkin e mielta

() Taysin eri mielta

Uponorin Kilpailijat kayttdvat sosiaalista mediaa hyddyksi lilketoiminnassaan.
() Taysin samaa mielta

) Jokseenkin samaa mielta

* Ei samaa eika eri mielta

okseenkin eri mielta

~) Taysin er mielta

POWERED BY QUESTBACK
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Sosiaalisen median kartoitus Uponorilla
2015

Sosiaalista mediaa tulisi mielestani hyodyntaa Uponorilla

Taysin  Jokseenkin Eisamaa Jokseenkin Taysin eri

samaa samaa eikder  er mielta mielta
mieltd mielta migltd
B2B- toiminnassa (yritysten @) @ (@ © Il
valisessa vuoropuhelussa)
B2C- toiminnassa (yrityksen ja
kuluttajien valisessa dialogissa)
Pelkastaan Uponorista kaytavan ©) ) @) @) ©

keskustelun seuraamiseen

Sosiaalista mediaa ei tulisi
hyddyntaa Uponorilla lainkaan
toistaiseksi.

POWERED BY QUESTBACK
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2015

Kuinka tarkeaa mielestési on tavoittaa seuraavat Uponorin sidosryhmat
sosiaalisen median avulla?

Erittain ~ Melko Eiole Melko  Taysin
tarkeda tarkedd  erityistd  turhaa  turhaa
mielipidetta
asiaan

Kuluttajat @ @) @)
Urakoitsijat ja jalleenmyyjat R »
Tukkukauppa @)

Suunnittelijat F P
Uponorin henkilosta @) ©

Osakkeenomistajat

Yhteistydkumppanit (esim. Oras, Ido, NIBE @)
ine)

Oppilaitokset F
Viranomaiset (esim. rakennusvalvonta) @) €
Tutkimuslaitokset (esim. VTT) F §
Media ) ©
Poliittiset paattajat

Julkinen sektori @ @)

Jokin muu,

mika
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tasp ] ameset.asp c
| Kirjaudu | Kirjaud

Mlt? mielta olet seura_a\ﬂ:ta vaittamista, miksi sosiaalista mediaa ei ole viela Kuinka tirkedn3 niet sosiaalisen median hyddyntamisen Uponorilla
hyddynnetty Uponorilla? seuraavissa toiminnoissa?

Taysin  Jokseenkin Eisamaa Jokseenkin Téysin eri Erittain ~ Melko Ei ole Melkoe  Taysin

samaa samaa eikderi  erimieltsa  mielta tarkeaa tarkeaa  erityista  turhaa  turhaa

miglta mielta mielta mielipidetta

asiaan

Oletetaan, etta tydn tehokkuus ©) @ @ @

karsii sosiaalisen median mydta.

Sosiaaliseen mediaan ei luoteta
tiedonhankintakanavana.

Sosiaalista mediaa ei nahda
liketoiminnan kannalta
merkittavana.

Yrityksella ei ole resursseja
sosiaalisen median
hyadyntamiseen.

Yrityksen johto/esimiehet eivat ole
ottaneet kantaa sosiaalisen median
kayttaon.

Ei haluta kayda avointa keskustelua
yrityksen tuotteista/palveluista.

Oletetaan, ettd yrityksen tietoturva
heikentyy sosiaalisen median
mydta.

Oletetaan, etta luottamuksellisia

tietoja paatyy sosiaaliseen mediaan.

Hitaat tietoliikenneyhteydet
vaikeuttavat sosiaalisen median
kayttaa.

Tietoturvamaaraykset estavat
Joidenkin sosiaalisen median
sovellusten kayton.

Sisdisessa viestinnassa

Ulkoisessa viestinnassa

Markkinoinnissa

Asiakaspalvelussa

Tuotekehityksessa

Tiedon hankkimisessa ja hallinnassa
Maineenhallinnassa

Henkiléstéhallinnossa, esim. rekrytoinnissa
Myynnin tukena

Yhteistydsuhteiden hallinnassa

Teknisessa neuvonnassa

Muu tarkoitus, I

mika

POWERED BY QUESTBACK
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Mitd seuraavia sosiaalisen median kanavial/palveluita Uponorin tulisi
mielestési hyodyntaa?

Taysin  Jokseenkin Ei Jokseenkin  Taysin

samaa samaa samaa  eri mielta er
mielta mielta eika eri mielta
mieltd
Blogit 3 @
Wikipedia F F
Mikroblogit (esim. Twitter) @) ©) @ @
Yhteistpalvelut (esim. Facebook) F F
Ammatilliset verkostoitumispalvelut (esim. @) ©) @) @ @
Linkedin)

Videoidenjakopalvelut (esim. YouTube)

Kuvanjakopalvelut (esim. Instagram)

Esitystenjakopalvelut (esim. SlideShare)

Jokin muu, I

mika

POWERED BY QUESTBACK
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Sosiaalisen median kartoitus Uponorilla quest
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Koen, ettd voisin hyédyntaa sosiaalista mediaa omissa ty&tehtavissani.

e Sosiaalisen median kartoitus Uponorilla

) Jokseenkin samaa mieltd

Ei samaa eika eri mielta 201 5

*) Jokseenkin eri mielta
() Taysin eri mielta

Haluan osallistua Uponorin sisallontuotantoon sosiaali medi Haluan osallistua iPadMinin arvontaan. Sahkopostiosoitteeni on:

() Taysin samaa mielta
() Jokseenkin samaa mieltd
@) Ei samaa eika eri mielta

Jokseenkin eri mielta

() Taysin eri mielta

Mielestédni sosiaalisen median kayton tulisi olla osa Uponorin toimintaa.
(@) Taysin samaa mielta

) Jokseenkin samaa mielta

) Ei samaa eika eri mielta

) Jokseenkin eri mielta

() Taysin eri mielta

(R |
—

POWERED BY QUESTBACK

POWERED BY QUESTBACK.




Tavoitekyselyn saatekirje Liite 2 (1)

Otsikko:

Anna ndkemyksesi strategisista tavoitteista sosiaalisen median
hyodyntamiseksi Uponorilla

Hei!

Osana kauppatieteen pro gradu-tydtani, jonka aiheena on sosiaalisen median strategian
rakentaminen Uponorille, haluaisin Sinun nakemyksesi siitd, millaisia strategisia tavoitteita
sosiaalisen median hyddyntamiselle Uponorilla voisi olla. Olet yksi niista noin
kymmenesta uponorilaisesta, jotka ovat mielestani avainasemassa naiden tavoitteiden
maarittdmisessa.

Vaikka lahetén kysymykset henkilokohtaisesti, tulokset analysoidaan anonyymisti siten, ettei
yksittéisten vastaajien tietoja yhdisteta annettuihin vastauksiin.

Voit toimittaa vapaamuotoiset vastauksesi joko sdhkopostitse tai paperiversiona sisdisessa
postissa minulle 2.4.2015 mennessa.

Tyotani ohjaa Lappeenrannan teknillisen korkeakoulun kauppatieteellisen tiedekunnan
kansainvalisen markkinoinnin professori Olli Kuivalainen.

Jos mieleesi tulee kysyttavaa strategisiin tavoitteisiin tai yleensa pro gradu -tyohoni liittyen,
vastaan kysymyksiin mielellani.

Kiitos jo etukateen!

Terv. Satu
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Tavoitekysely 24.3.2015/sp

Kysymykset sosiaalisen median strategisten tavoitteiden
selvittamista varten Uponorilla

1. Mitka ovat mielestasi kolme tarkeinta strategista tavoitetta sosiaalisen median
hydédyntamiselle Uponorilla? Miksi?

Tavoitteet voivat olla joko

e toiminnallisia (esimerkiksi ty6tapojen tehostumiseen liittyvia),

o taloudellisia (esimerkiksi myynnillisia ja liiketoimintaan liittyvid) tai
¢ imagollisia (esimerkiksi brandimielikuvan kehittyminen).

2. Mita osa-alueita sosiaalinen media voisi vahvistaa Uponorilla? Miksi?
e sisdinen viestinta
e ulkoinen viestinta
e markkinointi
e myynti
¢ tekninen neuvonta
e asiakaspalvelu
¢ maineenhallinta
o tuotekehitys
¢ henkilostohallinto
¢ yhteistydsuhteiden hallinta
e joku muu, mika?

3. Anna ideoita sosiaalinen median kayttodén Uponorilla.



Kysymykset sosiaalisen median strategisten tavoitteiden selvittamista varten Uponorilla

1. Mitka ovat mielestasi kolme tarkeinta strategista tavoitetta sosiaalisen median hyédyntamiselle Uponorilla? Miksi?

Tavoitteet voivat olla joko
e toiminnallisia (esimerkiksi tyotapojen tehostumiseen liittyvia),

e taloudellisia (esimerkiksi myynnillisia ja liiketoimintaan liittyvia) tai
e imagollisia (esimerkiksi brandimielikuvan kehittyminen).

Vastaaja [Toiminnalliset tavoitteet Taloudelliset tavoitteet | Imagolliset tavoitteet Muita kommentteja

1 Kuluttajien aktivointi Jalleenmyyjien aktivointi. [Uponorin brandin
(kontaktointi ja liidien Sosiaalisen median voimin |vahvistaminen. On vaarana,
hankinta). Liidien voisimme paremmin etté Uponoria ei jatkossa enaa
hankintalahde KOTI- tavoittaa tunneta niin hyvin kuin joskus
konseptiin. Nykyiset ja etenkin [jalleenmyyjiamme, virittdd|menneina vuosina. Uponorin
tulevat kiinteiston omistajat heille Uponor-henked, tulee olla jatkuvasti esilla,
ovat mukana somessa, joten |tehda kamppiksia, kertoa |erottautua muista, olla
meidankin tulee olla siella. nopeasti uutuustuotteista |laadukkaampia, olla

kuvien ja videoiden kera, |houkutteleva
erottautua alan muista yhteistyékumppani — jotta

2 koulutusmateriaalit jos tarve varaosamyyntiin [mielikuvissa tarkeinta ehké etta|Naisté téarkeimpina
tietopankkiin (esim. hoituisi taalta kasin, mutta|Uponor tulee nakyvasti esiin né&kisin imagon ja
tuotekoulutukset), tekninen nyt tukut hoitaneet paremmin kuin kilpailijansa toiminnan tehostamisen!
neuvonta: mahdolliset youtube-{ kiitettavasti asiaa (erottautuminen), you tube Kaupallinen puoli ei
esitykset asennus jne., videoita rohkeasti nettiin, varmaankaan toimi kun
konedemonstraatiot: miten halukoneoptimointi kuntoon, liiketoimintamalli ohjaa
hommat hoituu katevasti, Facebook ja muut tuohon tukkukauppaan.
myyntimateriaalit tdnne niin keskusteluryhmat vaatii Naiden kanssa WEB-
kentén viesti olisi yhtenainen resursseja ja osaamista, kuka |kauppa hoidettu EDIna.

pystyy hoitamaan (Facebook
ehka hyddynnettavissa)

3 Palvelut Meidan on oltava siella Ollaan modernin yhteiskunnan
paikkakuntakohtaisesti. missa taman paivan kehityksessa mukana. Me_
Tarjouksen jatté meidan Koti- [kuluttajakin on ja siella ollaan helposti lahestyttava
palveluun. Kysy meiltd Chat- [mista me saadaan mukavan tavallinen
palvelu. "Pelaajakortit” meidan [imuroitua heidan “paikallinen” yritys. Modernissa
asentajaverkoston asentajista. |tavastaan ostaa viestimissa mukanaolo kertoo
Mita tekee, kauanko tehnyt, palveluluja ja tuotteita. meidan osaamisesta hallita
montako Uponor-kohdetta on [Meidan ymmarrettava se |nykyajan vaatimuksia. Meidan
tilattu, palautteet jne. Kaikki [etta sosiaalinen media pitaa profiloitua kotimaisena
Uponor-KODISTA. palvelee tavallisia vastuunkantavana

rakentajia ja remontoijia. |ammattilaisena. Lukuisine
Julkaisut pitéda kohdistua [kohteineen ja tyytyvaisine
kohderyhmaan, joka ei asiakkaineen. Successful and
ymmarra mitaan alasta. easy life with Uponor. MUTTA
kaikenlainen kankea
konsernikakka ja
megakohteiden referenssit
pois. Naité nékyy olevan
monella isolla yrityksella — ei

4 viestinnan myynnin lisays, kaikki brandimielikuvan
taydentaminen, esim. kaikessa ja tavoitteena kehittaminen, vahva brandi
blogien kautta voidaan asioita vaatii etta ollaan aktiivisia
laajempaankin keskusteluun, myds somessa
esim sidosryhmat jotka eivat
suoranaisesti osta meilta

5 Markkinointi eri asiakkaille [Myyntikampanjat ja Néakyvyyden lisaaminen ja
eri kanavia kayttaen. Tulee [myynnin kasvu. imagon nostaminen. Uponor
tunnistaa eri asiakkaat, silla Huomion herattaminen ja [mielletaan melko
pelkastaan urakoitsijat, jotka [tiedottamisen lisaaminen. |konservatiivisena ja kankeana
ostavat tuotteita,, eivat ole Erikoisia tarjouksia ja yrityksena. Nain on ainakin
ainoita jotka tulee huomioida. |uutuuksia yms. Kohdistuu [Infra Oy:n osalta. Talla hetkella
Urakoitsija ja kunnat seka enimmakseen Infran isommista kilpailijoista
kaupungit ovat ehkapa kuluttajakauppaan ja ei vain Pipelife on somessa. Viela
perinteisinta markkinointia toimi Infralle tuotteiden ei ole saavutettavissa
vaativia asiakkaita, ainakin myynnin edistamiseen. valttamatta konkree
viela toistaiseksi. Suunnittelijat tuloksia somemarkkinoinnin
ovat avainasemassa avulla, mutta ajan hermolla
haettaessa myyntiin kasvua. tulee olla. Nyt olisi hyva aika
Infrasuunnittelijoiden lahtea mukaan ennen kuin
ammattikunnassa on ollaan myohassa.
tapahtumassa
sukupolvenvaihdos. Vanhat
perinteiset esitteet eivat toimi,
pitaa hakea
ennakkoluulottomasti
kontakteja ja seuraajia esim.

Linkedinin ja Twitterin kautta.

6 Aktiivisempi yhteydenpito Monikanavaisuuden
asiakkaisiin ja hyoédyntaminen
nopeampi/ajankohtaisempi
tiedottaminen.

Monikanavaisuuden

hyoédyntaminen

7 Tunnettuuden lisdaminen:

Esiintyminen somessa lisééa
meidan tunnettuutta BtoC-
asiakkaiden joukossa esim.
omakotirakentajat ja
saneeraajat, mutta myos
ammattilaisten joukossa.
Vahvistaa
asiantuntijaimagoa:
Kiinnostavalla ja
ammattimaisella SISALLOLLA
voimme vahvistaa
asiantuntijuusrooliamme ja
osoittaa olevamme alan
edellakavijoita. Parantaa
kilpailukykyisesti omaa
viestintadmme. Lisata
nykyaikaista ja
kilpailukykyista mainontaa:

8 Sosiaalisen median kaytto Sosiaalisen median kaytto |Tietyilté osin sen voi ajatella
ulkoisessa viestinnassa tulee ulkoisessa viestinnassa olevan imagollista ja
perustua ensisijaisesti tulee perustua asiakasystéavallista toimintaa
lisamyynnin luomiseen. Se ensisijaisesti lisamyynnin |edistavaa, jos tarjottu tieto/
kilpailee muiden markkinointi- [luomiseen. Se kilpailee materiaali on somen kautta
ja tiedotuskanavien kanssa muiden markkinointi ja kohderyhmalle helpommin
rinnatusten tulos-panos tiedotuskanavien kanssa [saatavilla ja lI6ydettavissa, kuin
suhteen osalta. Tahan liittyy rinnatusten tulos-panos perinteiset valineet.
siis seké ko. toiminnan suhteen osalta. Tahan
tehokkuus suhteessa liittyy siis seké ko.

"kilpaileviin” toimintoihin toiminnan tehokkuus
samoin kuin sen suhteessa “kilpaileviin”
lisamyynnti/liidien/tarjouspyyn [toimintoihin samoin kuin
téjen tuottamisen maara. sen

9 "luonnollista” ja jatkuvaa Laajempi tunnettuus esim.
markkinointia (ei aina erillista Uponor KOTI konseptille
kampanjaa) kuluttajien keskuudessa.

Nuorekkaampi ja
10 Muodostaa verkostoja, joissa Asiakassuhdety6: tuoda Uponor

Uponorin (rekisterdityneet?)
asiakkaat, asentajat, (kuntien)
viranomaiset, oppilaitokset,
lehdistd seka Uponorin
henkilékunta voivat
keskustella, oppia toisiltaan ja
jakaa parhaita kaytantoja,
seka Uponor etenkin voi saada
ideoita tuotekehitykseen,
kampanjointiin yms. Talla
tavoin voidaan myos vaikuttaa
aattajiin koskien mm.
saadosten yhtenevaista
soveltamista, jne. Tama voi
toimia myos jatkomyynnin
kanavana. Sama kuin ylla
mutta pelkastaan
ammattilaisten keskuudessa
(esim. asentajat, tai
arkkitehdit, tms.), jolla
voidaan tehostaa viestintaa
joka suuntaan, antaa
koulutusta niihin asioihin, joita
asiakkaat kaipaavat, seka
syventaa suhteitamme
(partnerships). Tata kautta
voidaan parantaa tuotteiden ja
toiminnan laatua, kun saadaan
suoraa palautetta asiakkailta

nopeasti. Voidaan myos

lahemmas loppukayttégjia ja
vahvistaa Uponorin brandin
nékyvyytta ja mielikuvaa
asiakkaiden keskuudessa ja
talla tavalla tukea myyntia
(Uponor Koti jne.),
kampanjointia, messuja yms.

YHT.

Liite 3 (1)



Kysymykset sosiaalisen median strategisten tavoitteiden selvittamista varten Uponorilla

2. Mita osa-alueita sosiaalinen media voisi vahvistaa Uponorilla? Miksi?

e siséinen viestinta
¢ ulkoinen viestinta
e markkinointi

e myynti

e tekninen neuvonta
e asiakaspalvelu

e maineenhallinta

e tuotekehitys

* henkiléstohallinto
e yhteistydsuhteiden hallinta
e joku muu, mika?

Liite 3 (2)

Vastaaja [Sisainen viestintd |Ulkoinen viestintg Markkinointi [Myynti Tekninen neuvonta |Asiakaspalvelu |Maineenhallint| Tuotekehitys Henkildstohallint Yhteisty6suhteiden hallin{Joku muu, mika
1 Lisaa nakyvyytta ja |Nykyaikaista ja |Somen kautta |Ehdottomasti live-chat Saatavuustiedustelu | Loistava paikka |Loistava paikka Rekrytoinnit, Kumppaneiden kanssa
viestintaa. tehokasta voi myds —palvelu nettisivuille tai t asiakaspalvelun pyytaa palautetta |lanseerata uratarinat, maineen |eteenpain menoa, LVI-alan
markkinointia. |myyda, kun someen, jossa koko ajan [kautta, ja vastata siihen. |uutuustuotteita ja |parantaminen toimijat, SULVI, tukkuliikkeet,
sen oikein paivystys paikalla. Laheta |rahtiveloitukset ym. |Pystymme heti olla esilla. tyonantajakuvassa |valmistajat ym.
oivaltaa. tekninen kysymyksesi asiat, jotta saadaan |ottamaan kopin
Paljonko tekniselle asiantuntijalle - [myyjille lisaa aikaa |ikavista asioista
yhden > lisdarvoa! myyntitehtaviin. ja kdantamaan
myyntimiehen sen meille
kustannuksilla voitoksi.
saadaan Parhaimmillaan
it Lei licAmynmnin
2 jarkeva veto aanittaa |Facebook, you tube, |aiheuta tuoteuutuudet | voitaisiin todella haasteena tuo oikein tehtyna
jatkossa wikipedia, google samanlaista ja hyédyntaa SOME porukan hyva juttu
tuotekoulutukset, brandimielikuvan ja |hekumointia markkinointim| mahdollisuuksia, samat vanhoillisuus eivat |mutta... viestien
tarvittaessa voi tuotetietouden kun esim. ateriaali kysymykset toistuvat ja |jaksa innostua enaa |kulkiessa yhdelta
hyodyntaa silloin kun  |lisadamiseen Fazerin mahdollisuuks [ohjeet varaosien mistaan muusta monelle miten
itselle parhaiten sopii pantterimies ien mukaan sopivuuteen yms nettiin kuin ruokatauosta |viestin tyyli ja
ajan saastamiseksi, mika kohta jo vaan. ja kotiin paasysta, |sisalto jaavat eri
Uponorilaisilla voisi olla myy naita "nice kaikki uusi herattaa |asiakkaiden
oma sisainen ryhma swimsuite” vastustuksen. mieleen, voi olla
esim. facebookissa, uikkareitaan positiivinen tai
haasteena hieman halukkaille menna taysin
ikédantynyt porukka metsaan.
mika jaanyt tasta
maailmasta "hieman”
pihalla mita
mahdollisuuksia
vieansi nikein nn
3 KOTI-videot ja KOTI- |Uutuudet, Uponor KOTI |Esim. Chat Katsothan myés [Taméa on TARKEA KOTI-verkosto
palvelut, akatemiat- |Tuotepaallikkoé Lattialammitysjarjestelmi pahimmat ellei jopa tarkein.
ammattilaisille haastattelut. en huoltoon liittyvia asiakaspalauttee |Tuote ja palvelu
tykkaa niin saat julkaisuja, videoclippeja mme tasta palautteet. Kaikki
messulippuja, esim. syksylla. Vian linkista. palkitaan ja
videoita paikantamista, Mité tietoa muistetaan Uponor-|
oikeista tulee olla mukana kun lahjalla. Meita
asennuskohteis varaosaa haet. Ym. muita paremmat
ta ajankohtaisia abc-ohjeita. yritykset saavat
Onko pulma? Ota yritykset saavat yli
yhteytta tuotepaallikkoon 10 000 palautetta
tastal CE-hyvaksynnoista, vuosittain. Esim:
takuista. Mista aloittaa JV-| PipeLife. Lahde:
saneeraus? PipeLife ;)
Asennusvideoita, Naita
4 omakin véki seuraa mahdollisuus saada [tata kauttta esim videot asennuksista
erilaisia somekanavia, |laajakin joukko voidaan avata helpottavat asiakkaiden
tehostaa ja taydentéa [seuraajia, ja keskustelua ty6ta. nopeasti saatavilla
varsinkin sellaisia tarkeista
jotka eivét ole asioista, olla
asiakassuhteessa, keskustelujen
Uutuuksista avaaja,
informointi, saadaan |suunnannayttaj
todella nopeasti ja a
5 Liséa nakyvyyttd ja |Kampanjoista |Kampanjoista [tulee miettia huolella, silla Liikaa tuijotetaan
ajan hermolla tiedottaminen |tiedottaminen (voi olla Aarimmaisen brandbookiin ja
oleminen. Eri liséksi somessa |lisaksi haastava ja aikaa vieva varotaan
asiakkaiden perinteisten somessa osio saada toimimaan rikkomasta
tunnistaminen ja kanavien perinteisten luotettavasti somessa. rajoja. Ei tarvitse
heidan tavoittaminen |liséksi. kanavien Mikali tahan voi panostaa, tehda rikoksia,
eri keinoilla, Enemmén lisaksi. niin kuluttajien mutta astetta
perinteisilla ja nakyvyytta ja [Enemman neuvontaan tarkoitettu enemman
uudemmilla. Maailma |positiivisen nakyvyytté ja |kanava, mutta pitaa olla asennetta ja
muuttuu ja en seka positiivisen joku jatkuvasti raikkautta
uskaltaisi jattaytya nuorekkaamma |seka valvomassa. Esim. kaivataan. Some
somemaailman n imagon nuorekkaam |facessa lahtee helposti on yksi tydkalu
ulkopuolelle luominen. man imagon |huhut ja jutut tahan.
luominen. turpoamaan ja leviamaan
jos niita ei heti olla
6 Monikanavaisuus Ajankohtaisuus [Nopeita Nopeat vastaukset Tiedotusta Nopea tiedotus Asiakkaiden
,ei tarjouksia, kaikkien nakyvilla aukioloajoista, osallistaminen
muodollisuus kilpailuja, palvelu-
tietoa uudistuksista jne
paikallisista
tilaisuuksista
7 kerromme enemman  |kiinnostava SISALTO |voimme myynti esim. kiinnostavien
mita teemme ja puree aina ja helposti videoiden jakaminen
olemme siita ylpeita vahvistaa meidan lanseerata vahvistaa ehdottomasti
asiantuntija- uutuuksia, teknista tukea
imagoamme informoida
tapahtumista,
8 Erityisesti Erityisesti Erityisesti tarkeita ovat Erityisesti tarkeita
tarkeita ovat tarkeita ovat [Myynti, markkinointi ja ovat Myynti,
Myynti, Myynti, tekninen neuvonta/ markkinointi ja
markkinointi ja |markkinointi |asiakaspalvelu. tekninen neuvonta/
tekninen ja tekninen asiakaspalvelu.
neuvonta/ neuvonta/
asiakaspalvelu. |asiakaspalvel
9 tiedetaan talon sisalla [tiedottaminen, monipuolisuus, [tunnettuus, ohjeiden jakelu, ? imagon uutuustuotteet ?
mita tapahtuu ja misté |imagon tehokas uutuustuottee |yleisimméat kysymykset muuttaminen
ihmiset puhuvat parantaminen (ja leviaminen t, ohjeet nuorekkaampaan
muuttaminen), ja
tunnettuuden edistyksellisempa
10 Kaikki nama, erityisesti Kaikki nama, Kaikki nama,
myyntiin ja asiakkaisiin erityisesti erityisesti myyntiin
liittyvat ovat tarkeita myyntiin ja ja asiakkaisiin
mutta toimii myos asiakkaisiin liittyvat ovat
talon sisalla. liittyvat ovat tarkeita mutta
tarkeita mutta toimii myds talon
toimii myds sisalla.
talon sisalla.
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3. Anna ideoita sosiaalinen median kaytto6n Uponorilla.

Vastaaja |ldea 1 ldea 2 Idea 3 ldea 4

1 Uponorin pitaisi olla vahvasti Strategia taytyy mielestani laatia aina |Kaikkea siséltoa ei tarvitse itse |Somen kautta voisi jakaa: asennusvideoita,
mukana sosiaalisen median sille kohderyhmélle, jota somessa tuottaa, vaan aktivoimalla asennuskuvia/-ohjeita, teknisté tietoa,
kiemuroissa. Facebook, twitter, |tavoitellaan. Kuluttajat ovat térkedssd |porukkaa saamme heidat tuoteuutuuksia, viikon vinkkeja, blogeja (esim.
instagram, linkedin ja youtube roolissa, mutta itse nakisin somen tuottamaan sisaltoa. jokainen myyntimies kirjoittaa yhden blogin tai
ehka tarkeimpind. Someen ei voi|loistavana kanavana palvella myo6s LVI- [Esimerkiksi: Laheta jutun “tiesitk6”—otsikolla, tai vaikka jakaa
menna ilman selvaa strategiaa ja|alan toimijoita, joita nopean arvion asennuskuva — palkitsemme hyvéan LVI-tarinan > mallia esim. S-Pankki
resurssejall mukaan on ehk& 10 000-15 000 viikon parhaan! twitter)

hanlilds _ icn innilelenl
2 Google, wikipedia, You tube,
Facebook, rakentajabologit
naissa voisimme olla mukana,
muista hieman huonot tiedot
miten toimivat ja

3 Meidan ymmarrettava se ettd Kyselyjé, Uponor-KOTI: ajantasainen Paivityksia pitaisi tulla ainakin  |Uponor-KOTI asentajat ilman paitaa...
sosiaalinen media palvelee laskuri kuinka paljon kohteita on tehty. |kerran viikossa. HOT-UPDATE! |Paastéisitkd kotiisi nAméa urokset...Vuoden
tavallisia rakentajia ja Kaikkien paivitysten ei tarvitse |kuumin Uponor-teipattu asiakasauto on
remontoijia. Julkaisut pitaa olla aina niin vakavia. Esim: palkittu. Bongaa Uponor-KOTI teipattu auto
kohdistua kohde ryhmé&én jotka Kohdeseuranta jotain voita jotain...
ei ymmarra mitaan alasta. bloggausta ehka
Uponor Ruotsin FB sivut ovat sisustusvinkkejé uponorin esille
ihan hyvat. jaavista putkista. Tuunattuja

4 Onko tarve jopa sellainen, etta
tarvitsemme jonkun jo
taysipaivaisesti seuraamaan
somea, osallistumaan
keskusteluihin jne, ja

1 ioik Ll H

5 Sain aprillipdivan pilaviestin Itse olen melko vahén seurannut Somemarkkinoinnissa tulisi
Pipelifeltd, missa mainostettiin LinkedlInia, mutta sen potentiaali voi keskittya enemmé&n huomion
uutta hassunhauskaa tuotetta. olla ilmeinen alan ammattilaisten herattamiseen kuin itse
Meidan pitaa rikkoa vanhoja tavoittamiseksi. Olen nimittéin saanut |asiasisaltoon. Lyhyité ja teravia
perinteitd olla hiljaa ja tempaista |aiempaa enemman LinkedIn uutisia ja |viesteja, jotka ajavat ihmiset
seuraavana aprillipdivana jotain [linkkauksia. Facebook tuntuu olevan jo [etsim&an lisaa tietoa joko
vastaavaa. vanhanaikainen ja jos haluaa tavoittaa |netista tai ottamaan yhteytta

nuorempaa véakea pitaé olla Twitterissa |muuten.
ja Instagramissa. Nain siis itse asian
oletan olevan.

6 Lyhyet asennusohjeet videoina |Kuluttajien aktivointi (kilpailuilla, lyhyilla |Rekrytointi Tuottamalla asiakkaitamme

youtubeen case/referenssijutuilla, Jalleenmyyja- ja hyodyttavaé/auttavaa aineistoa laajemminkin
Urakoitsijaesittelyilla jne) ajateltuna, kuin vain meidan tuotetarjonnan
pohjalta. Sisaltd viimekéadessa ratkaisee!

7 Facebook on ehka jo nahnyt Youtube — videomateriaalin lisddminen |Linkedin voisi olla hyva paikka |Kun paatetdan menna someen, niin mennaan
aikansa. Twitter ehdottomasti tarpeen, niissakin sisalto ratkaisee, vahvistaa yrityksemme kunnolla, tarkoitan, ettd méaara ja laatua pitaa
nopeat uutisten, ajankohtaiset |tiiviita lyhyitd, laadultaan ei tarvitse olla |kiinnostavuutta tytnantajan. olla riittavasti.
asioiden, videolinkkien, mitd&dn ammattitasoa. Siellda on melko laajat
referenssin ja netti artikkeleiden ammatillisverkostot; sisaltoé
jako. Ainakin Uponor UK, North pitaisi liittya johtamiseen,

America ja Norja ovat jo rekrytointeihin, itsensa
twitterissa. Itse esim. luen kehittdmiseen.
kiinostavat nykyaan uutiset

aamuisin twitterista. Otsiko pitaa

olla houkuttelevba, ettéd saa

avamaan linkin

8 Edellisiin tarkeina pitamiini
asioihin kohdentuvat some
ratkaisut. Somen kaytto tulee
olla erittéin hyvin harkittu
nimenomaan toteuttamaan
kustannustehokasta
markkinointia, lisamyynti ja
asiakaspalvelu toimintoja.

9 Blogit, facebook (Uponor KOTI),

KOTI-jalleenmyyja facebook

10 Minusta tuossa

ykkosvastauksessa on aika
monia.
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