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Tama kandidaatin tutkielma Kkésittelee pelikonsolialan yritysten suomenkielisen
sosiaalisen median markkinointiviestinndn eroja. Tyossd tutkitaan PlayStationin ja
Xboxin suomenkielisten Twitter ja Facebook-kanavien markkinointiviestintaa.
Tutkimuksessa rajataan pois sosiaalisessa mediassa tapahtuva maksullinen eli
sponsoroitu mainonta. Tavoitteena tutkimuksella on luoda uutta dataa sosiaalisen median

markkinointiviestinnasta pelikonsolialalla.

Teoriaosiossa kasitellaan tutkimukselle keskeistd Kirjallisuutta, jonka avulla tyon
empiiriselle osiolle luodaan pohjaa. Tutkimus tehddén laadullisen tutkimuksen keinoin.
Tutkimusstrategiana tyossd kdytetddn tapaustutkimusta. Analyysi toteutetaan

luokittelemalla sosiaalisesta mediasta kerattya dataa sisallénanalyysin keinoin.

PlayStationin  ja  Xboxin  suomenkielisten  sosiaalisen  median  kanavien
markkinointiviestinnastd ilmenee eroja niin viestimisen aktiivisuuden kuin viestinnén
siséllon osalta. Xboxin viestintd on sosiaalisessa mediassa aktiivisempaa kuin
PlayStationin. Viestinnan sisaltd Xboxilla on seké informatiivista ettd viihteellistd, kun
vastaavasti PlayStationin viestintd on lahinna informoivaa. Tutkimuksesta selvida myos

kanavakohtaisia eroja yritysten sosiaalisen median markkinointiviestinnassa.

Tavoitteena tutkimuksella on luoda pohjaa uudelle tutkimukselle sosiaalisen median
markkinointiviestinndstd. Tutkimuksen tulokset eivat ole yleistettdvissé muuhun
sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinointiviestintaan, silla tutkimus tapahtui
analysoimalla kahta saman toimialan yritysta sosiaalisessa mediassa. Tutkimustuloksien

yleistamiseksi vaadittaisiin laajempaa tutkimusta aihepiiristd, milloin tutkimuksen



tuloksetkin olisivat luotettavimpia. Tulevaisuudessa aihetta voisi tutkia eri sosiaalisen
median kanavien kuten Instagramin kautta sekd mittaamalla yritysten harjoittaman

sosiaalisen median markkinointiviestinnan tuloksia.
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1.0 JOHDANTO

Tama tutkimus keskittyy pelikonsolialan yhtididen sosiaalisen median hyoddyntdmiseen
markkinointiviestinndssaan. Tutkimuksessa seurataan kuinka Playstation ja Xbox hyddyntavét
Facebook ja Twitter-kanavia sosiaalisen median markkinointiviestinndssddn Suomen

markkinoilla.

2000-luvulla  markkinointiviestintd on saanut uuden kanavan sosiaalisesta mediasta -
aikaisemmin  sosiaalisen median viestintdd ei ollut osa yritysten integroitua
markkinointiviestintadd. Tana paivana sosiaalisen median viestintd on yleisesti osana yhtididen
markkinointiviestintastrategiaa ja taméd nakyy myds pelikonsolialalla. Pelikonsolit ovat tana
paivana kytketty tiiviisti internetiin, missd my6s sosiaalinen media toimii, mikd tekee

sosiaalisesta mediasta keskeisen viestintdkanavan toimialan yrityksille.

Kansainvélinen markkinointi on teknologian ja tiedon kehittymisen my6td muuttunut.
Asiakkaiden kanssa viestimiseen on kehittynyt uusia mahdollisuuksia, kuten sosiaalinen media.
Sosiaalisen median mahdollisuuksien kayttdmisestd on tullut oleellinen osa yritysten
markkinointiviestintdd. Sosiaalisen median markkinointikanavan myota on ilmennyt myods
riskeja, joita sosiaalista mediaa kéyttdessaan yritykset ovat tulleet ottaneeksi. Sosiaalisen
median viestinta ei ole itsestaanselvyys yrityksille. Huonosti toteutettu sosiaalisen median
markkinointiviestintéstrategia voi k&antya yritystd itseddn vastaan tuottaessaan negatiivista
arvoa yhtiolle tavoitellun positiivisen sijasta.

Tutkielman takana on tiedonhalu tutkia kyseistd markkinointikanavaa, ja sielld toimivien
yritysten viestintdd. Tutkimuksen tavoitteena on kuvailla yritysten sosiaalisen median
kommunikointia ilmiond. 1lmion ollessa tuore siitd kaivataan lisad dataa. Opittaessa eri
markkinointiviestintdtapoja sosiaalisessa mediassa, voimme tulevaisuudessa keskittyd
viestinndan parantamiseen. Téalla tutkimuksella saadaan dataa sosiaalisen median
markkinointiviestinnasta kyseisella alalla, mista on apua muille alalla toimiville yrityksille.
Sosiaalisen median merkitys ei tule vdhenemé&an organisaatioiden markkinointiviestinnassa
ldhitulevaisuudessa, joten sen ymmartamisestd ja onnistuneesta kayttdmisesta markkinoinnissa

voidaan saada lisdarvoa.



1.1. Tutkimuksen aihe ja tavoitteet

Tutkimuksen aiheena on tutkia Playstationin ja Xboxin sosiaalisen median kayttod seka
Facebookissa ettd Twitterissa. Vertaukseen tulevat Playstationin ja Xboxin yhtididen
suomenkieliset Facebook ja Twitter-kanavat. Kanavista tutkitaan miten yhtididen sosiaalisen
median markkinointiviestintd eroaa kyseisissa sosiaalisen median kanavissa. Tutkimuksessa
keskitytadn sosiaalisen median markkinointiviestinnan sisaltéon. Tutkielmasta tekee
mielenkiintoisen se, ettd se on ajankohtainen sosiaalisen median ollessa vielda uusi
markkinointikanava yrityksille. Samalla tutkimuksesta saadaan uutta dataa sosiaalisen median
markkinointiviestinndstd Suomessa. Teoriaosuudessa kaydaan l&pi sosiaalisen median
markkinointiviestintdan liittyvid aiheita kuten brandid, kuluttajaa, word-of-mouthia ja
sosiaalisen median markkinointiviestinnan johtamista. Késittelemalla kyseisia aiheita luodaan

taustaa empiiriselle tutkimukselle.

Tutkimuksen tavoitteena on luoda uutta dataa sosiaalisen median markkinointiviestinnasta
Suomen markkinoilla seka 16ytaa asioita, joista tulee olemaan hyotya tulevaisuuden sosiaalisen
median markkinointiviestinnassa. Tutkimuskentéan ollessa vielé uusi, luo tutkimus myds taustaa

tuleville tutkimuksille sosiaalisen median markkinointiviestinnasta.

1.2. Ongelmanasettelu ja rajaukset

Tutkittavan aiheen aiemman tutkimustiedon puuttuessa jaa tutkijan tiedot tutkittavasta ilmidsta
puutteelliseksi. T&lloin on luonnollista tehdd kuvaileva tutkimus aiheesta. (Metsdmuuronen
2006) Tutkimuskysymykset pyritdédn muodostamaan kuvaileviksi, jotta tutkimuksen

tarkoitusperéat pysyvat ennallaan.
Tutkimuksen paatutkimuskysymys on:
Miten markkinointiviestinndssa hyddynnetaan sosiaalista mediaa?

Paatutkimuskysymystd tukemaan on valittu kaksi alatutkimuskysymystd, jotka helpottavat

paatutkimuskysymykseen vastaamista:

1. Miten viestinnadn sisalto eroaa sosiaalisessa mediassa?



2. Miten aktiivisuus eroaa sosiaalisessa mediassa?

Seka paatutkimukseen ettd kahteen alatutkimuskysymykseen pyritdén vastaamaan empiirisen

tutkimuksen kautta. Tatd ennen teorian kautta pyritddn avaamaan ilmi6ta paremmin.

Sosiaalisen median alustoista tutkimus rajataan Facebookiin ja Twitteriin. Facebookissa ja
Twitterissa tutkimus keskitetddn yrityksen omilla suomenkielisilla kanavilla suoritettavaan
viestintddn. Huomioon ei siis tulla ottamaan palveluissa olevia maksettuja mainoksia, eli
sponsoroitua viestintdd, vain PlayStationin ja Xboxin sosiaalisen median tileilld tapahtuva
viestintd. Ajallisesti tutkimus rajataan aineiston maaralta 20 paivan mittaiseksi. Hypoteesia
tutkimuksessa ei aseteta. Hypoteesin asettaminen vaatisi yleistd tietoa oletetusta
tutkimustuloksesta tai aiempaa tutkimusta aiheesta (Metsamuuronen 2006). Vaikka sosiaalisen
median markkinointiviestintdd on aiemmin tutkittu, tutkijalle ei ilmennyt selvia hypoteeseja

aiemmasta tutkimuksesta.

1.3. Tutkimusmenetelma

Tutkimus strategiana kaytetdan tapaustutkimusta (engl. case study). Tapaustutkimus on
keskeinen strategia tiedonhankintaan laadullisessa tutkimuksessa. Tapaustutkimusta
kaytetdankin usein tiedonhaku strategiana kvalitatiivisissa tutkimuksissa. Laadullisen
tutkimuksen tiedonhankintojen erot ilmenevat tutkimuksen kohteesta ja tiedonhankinta tavasta.
Tapaustutkimuksen tarkoitus ei ole yleistdda tuloksia vaan olla askel eteenpdin asian
ymmartamisprosessissa. Tutkimuksen tavoitteena on oppia ymmaértdmaan sosiaalisen median
markkinointiviestintdd paremmin, jolloin tapaustutkimus soveltuu hyvin tutkimuksen
tarkoitusperiin.  (Metsamuuronen 2005, 206-207) Datan kerdamiseen kaytetdan
poikittaistutkimuksellista tapaa eli tutkimuksen data keratddn maaratyltd ajan jaksolta, ei

jatkuvalta.

Tutkimuksen analysoiminen suoritetaan sisallénanalyysind. Sisallonanalyysi muistuttaa
menetelmana Grounded-Theorya, mutta sen tarkoituksena ei ole kehittad varsinaisesti teoriaa,
vaan kuvailemaan ilmi6t4, joten sitd ei voi kutsua Grounded-Theoryksi. Aineiston
sisaistdminen, luokittelu ja luokittelujen kehittdminen ovat keskeinen osa siséllonanalyysié.

(Metsdmuuronen 2006) Sisallon analyysi soveltuu tutkimuksella aineiston analyysin



menetelmaksi, koska tutkimuksessa keskitytadan itse markkinointiviestinnén viestien sisaltoon,
ja tutkimuksen tarkoituksena ei ole luoda varsinaista teoriaa, ainoastaan kuvailla ilmi6ta.

1.4. Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on johdettu Kotlerin ja & Kellerin (2012)
kommunikointiprosessin elementeistd. Keskeisend osana analyysia ovat markkinointiviesti,
jonka yritys sosiaalisessa mediassa lahettdd. Tahan viestiin markkinointiviestintdd johtaessa
vaikuttaa bréandi, kuluttaja sekd word-of-mouth. Brandi&, kuluttajaa, word-of-mouthia ja
sosiaalisen median johtamista kasitell&an teoriassa, jonka jalkeen empiirisessa osassa pyritaan
tutkimaan itse viestintdd. Viestinndn tyypit ovat itse maariteltyja aineistosta ilmenneita
viestityyppeja. Naihin ei ole keskitytty teoriassa, vaan niihin keskitytdan itse empiirisessa
osiossa. Teoriassa kasitelladn ndihin vaikuttavat edell&d mainitut tekijat. Lisaksi tutkimuksessa
tullaan ottamaan huomioon mahdollinen yrityksen ja kuluttajan vélilla syntyva dialogi

sosiaalisessa mediassa.

Viihdyttava Kilpailu
Lihettaja - Viesti - Vastaanottaja
Informoiva Myynti
Brandi Kuluttajat WOM

Viestinndn johtaminen

vastamnoresa | (| et

Kuvio 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys



1.5. Kirjallisuuskatsaus

Kirjallisuuskatsauksessa keskitytadn aiheen aikaisempaan tutkimukseen. Aiheeseen pyritdan
tdten tuomaan taustaa sekd uutta nékokulmaa. Liséksi kirjallisuuskatsauksessa kasitelldan
tutkimuksen kolmatta alatutkimusongelmaa. Sosiaalisen median ilmioén ollessa uusi, on myos
sithen liittyva kirjallisuus tuoretta. IImioon liittyvassa kirjallisuudessa keskitytddn kuinka
sosiaalista mediaa tulisi kayttad, jotta siitd on hydtya yrityksille toiminnassaan. Kuten voi

olettaa, aiheen tutkimus ei ole viela kovin syvaa ilmion nuoresta i&stéa johtuen.

Davis, Piven ja Breazeale (2014) tutkivat kuluttajakohtaisia motivaatioita sosiaalisessa
mediassa olevien bréndien kulutusta ja rakennetta varten. Tutkimustytssd kaytettiin tiedon
kerddmiseen henkilokohtaisia haastatteluita sekd sosiaalisen mediaan perustuvaa
Facebook-kohderyhmaa. (Davis et al. 2014) Kuluttaja on yksi yrityksen
markkinointiviestintddn vaikuttavista tekijoistd, jolloin myo6s tutkimuksessa tulee ottaa

huomioon kuluttajakohtaisia motivaatioita brandien kuluttamisessa sosiaalisessa mediassa.

Kietzmann, Hermkens, McCarthy ja Silvestre (2011) esittivét viitekehyksen, joka siséltaa
seitseman rakennuspalaa, joita kayttaméalld he maaritellevéat sosiaalisen median. Kyseiset palat
ovat identiteetti, keskustelut, jakaminen, lasn&olo, suhteet, maine ja ryhmat. Tutkimuksen
avulla he kertovat jokaisen rakennuspalan mahdollisen osallisuuden siihen, kuinka yritysten
tulisi osallistua sosiaaliseen mediaan. (Kietzmann, et al. 2011) Naista paloista keskeisia talle
tutkimukselle ovat keskustelut, jakaminen ja lasndolo tutkimuksen kohdistuessa

markkinointiviestinnan aktiivisuuteen ja siséltoon.

Keller (2009) tutki kuinka nykyisessa markkinointiviestinndn ympéristossa tulisi rakentaa
brandeja. Han kay aihetta l&pi asiakaspohjaisen brandipddoman kautta, joka painottaa asiakkaan
branditietoisuuden rakenteiden ymmartamistd. Markkinointiviestinnan kautta voidaan luoda
kuluttajille kuvaa bréndista. Taten brandi vaikuttaa siihen mitd yritys viestii asiakkailleen

sosiaalisessa mediassa.

Harris ja Dennis (2011) tutkivat nuorten kuluttajien ja kuluttajahyédykkeiden/palveluiden
kanssakdymisté sosiaalisessa mediassa. He havaitsivat miten eri lahteista tulevat suositukset ja
arvostelut vaikuttavat kuluttajan  ostokayttdytymiseen. (Harris & Dennis 2011)
Word-of-mouthin vaikutus sosiaalisessa mediassa riippuu siitd, mistd kuluttaja kyseisen

informaation saa.



Sosiaalisen median erotessa muista medioista useat ovat tutkineet kuinka markkinointia tulisi
muuttaa sosiaalisen median ymparistossa. Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni ja Pauwels (2013)
tutkivat aihetta sosiaalisen median johtamisen nékokulmasta, kehittdessadn viitekehyksen,
jonka avulla voi Kkehittdd oikeat mittarit ja mittaritaulut sosiaalisen median kanavan
hallinnointia varten. Gordon (2012) taas tutki, sosiaalisen median ympériston erotessa
perinteisistd medioista, kuinka 4p markkinointi mix-mallin muutetaan sosiaalisen median
markkinointiin soveltuvaksi artikkelissaan Re-thinking and re-tooling the social marketing mix.
Sosiaalisen  median  markkinointiviestinndn  on siis huomattu eroavan muusta

markkinointiviestinnasta jo aikaisemmassa kirjallisuudessa.

Sosiaalisen median markkinointiviestinnén historian ollessa lyhyt, on usein tutkittukin, kuinka
sosiaalista mediaa kaytetdan hyodyksi organisaation toiminnassa. Macnamara ja Zerfass
tutkivat kansainvalisesti mita sosiaalisen median kanavia organisaatiot kdyttavat toiminnassaan
sekd miten kyseiset organisaatiot kayttavat sosiaalista mediaa (2012). Tutkimuksessa ei nain
ollen tutkittu itse organisaatioiden markkinointiviestinnan sisaltdd, mutta Macnamaran ja

Zerfassin tutkimus antaa hyvaa taustaa organisaatioiden sosiaalisen median kayttamisesta.

Kirjallisuuskatsauksessa kaytiin lapi tutkimukselle oleellisia aihepiireja kuten bréndia ja
kuluttajia sosiaalisessa mediassa. Aihepiirit, joita tullaan kdymaan tarkemmin l&pi teoriassa,
vaikuttavat sithen miten markkinointiviestintadn tehddan sosiaalisessa mediassa. Tésté saadaan
siis taustaa tutkimuksen empiiriselle osiolle. Seuraavassa osiossa kasitelladn maaritelmia ja

kasitteita.

1.6. Mé&aritelmat ja ké&sitteet

Luvussa kasitellaan tutkimukselle keskeiset maaritelmat ja kasitteet, joiden kautta tutkimusta
on helpompi ymmartaa. Kasitteind madaritelladn integroitu markkinointiviestintd, sosiaalinen

media ja markkinointiviestintd. Tunnistaessaan kasitteet itse tutkimusta on helpompi ymmartaa.



1.6.1. Integroitu markkinointiviestinté

Integroidun markkinointiviestinnan méaaritelmé on muuttunut vuosien saatossa ja viela tanéakin
paivdnd on useampia nékokulmia maéaritelméksi. Integroidun markkinointiviestinnan
ensimmaisen maaritelman muodosti vuonna 1989 American Association of Advertising
Agencies. Madritelmaksi muodostui “markkinointiviestinnidn suunnittelemisen konsepti”, joka
tunnistaa kokonaisvaltaisen suunnitelman lisédman arvon. Tamda arvioi erindisten
kommunikointi harjoitteiden strategisia rooleja (esimerkiksi yleinen mainostaminen,
suoramarkkinointi, myynti mainonta seka tiedotus- ja suhdetoiminta) ja yhdistdd nédma
harjoitteet tarjotakseen selvyyttd, johdonmukaisuutta seka maksimaalista kommunikointi
vaikutusta.” (Percy 2008, 5)

Pickton ja Broderick pitévat integroitua markkinointiviestintd prosessina, jossa saavuttaakseen
suuremman brandiyhtendisyyden integroidaan kaikki markkinointiviestintamixin elementit
kaikille asiakaskontaktipisteille. (Pickton ja Broderick 2001, 714) Larry Percy méarittelee
markkinointiviestinnan integroinnin olevan mainoksenomaisen viestien suunnittelemista seka
toteuttamista tuotemerkille, palvelulle tai yritykselle tavoitteena saavuttaa yleiset
kommunikointipddmaarat tai yksityiskohtaisemmin tukea yksittdista asemaa. (Percy 2008, 5)
Integroitu markkinointiviestintd ei toimi tutkimuksen teoriana, mutta se antaa taustaa
markkinointiviestinndn tutkimiselle, koska markkinointiviestintd on osa integroidun

markkinointiviestinnan prosessia.

1.6.2. Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kasite on vield uusi, jonka johdosta sille ei 16ydy yhta yleistettavaa
maadritelmad. Kappaleessa kuitenkin tuodaan ilmi eri maaritelmid, joiden kautta ilmidsta saa
selkedmman kuvan. Hankalaa sosiaalisen median méarittdmisessa on, etta monet kayttavat vain
sosiaalisen median suosituimpia sivuja ja applikaatioita, joiden kautta he luovat kasityksensa
sosiaalisesta mediasta. Sosiaalista mediaa ei voi kuitenkaan mééritelld pelkastddn ndiden

tunnetuimpien ilmididen kautta, joten se ei ole méaaritelma sosiaaliselle medialle.

Boyd ja Ellison méarittelevat sosiaalisen median olevan verkkopohjainen palvelu, joka antaa
yksildiden (1) luoda julkinen tai osittain julkinen profiili rajoitetun systeemin sisélle, (2) tehd&



listan muista k&yttajistd, joiden kanssa he jakavat yhteyden, ja (3) seurata seka lapikayda
yhteyksidan seka yhteyksia joita muut ovat tehneet.” (boyd & Ellison 2007, 211)

Kaplan ja Haenlein kokevat “sosiaalisen median olevan joukko internetpohjaisia ohjelmia,
jotka on rakennettu Web 2.0 ideologian ja teknologian pohjalle seka sallivat kéayttdjien luoman

sisallon luomisen ja jakamisen” (Kaplan & Haenlein 2010, 61).

Yksinkertaisemman maaritelman sosiaalisesta mediasta on antanut Oxford Dictionaries sivusto
”Internet-sivustot ja ohjelmat, jotka mahdollistavat kayttdjien luovan ja jakavan sisaltéd tai

osallistumisen sosiaaliseen verkostoitumiseen” (Oxford Dictionaries 2015).

Kuten kyseisistd madritelmistd huomaa, yhta yhtendista maaritelméa sosiaaliselle medialle ei
ole viel& keksitty. Sosiaalinen media kuitenkin koetaan sivustoina ja ohjelmina, joissa kéyttajat
pystyvat luomaan ja jakamaan siséltda sekd verkostoitumaan eri kayttajien kanssa.

Tutkimukseen valitut Twitter sekéd Facebook soveltuvat kyseisen méaaritelman alle.

1.6.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinndn méaritelm& ei ole muuttunut oleellisesti vuosien varrella, vaikka
markkinointi on saanut uusia tydkaluja viestintddn. Aikanaan viestinnan pédédkeinoja olivat
lehdet ja mainoskirjeet. Tand pdivanad lehdilla ja mainoskirjeillda on vield rooli
markkinointiviestinndssd, mutta uudet kanavat kuten internet ja televisio ovat muokanneet
markkinointiviestintdd. Uuden mediakehityksen johdosta markkinointiviestinnédn konteksti on
muuttunut, mika on johtanut muutokseen kuinka organisaatioiden tulisi kommunikoida
asiakkaidensa kanssa (Kumar & Bosangit 2014, 141).

Vaikka viestintddn on tullut uusia vélineitd, ovat markkinointiviestinnan paéperiaatteet
pysyneet samoina. “Markkinointiviestintd siséltdd kaikki ne viestinnidn elementit, joiden
tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien vélille sellaista
vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.”
(Vuokko 2003, 17). Markkinointiviestinndn tavoitteena on siis tuoda yritykselle arvoa
viestimalla asiakkaiden kanssa. Keller toteaa ”Markkinointiviestinndn olevan keino, milld
yritykset yrittavat tiedottaa, suostutella ja muistuttaa asiakkaita — suoraan tai epasuorasti —

heiddn myymistaan tuotteista ja tuotemerkeistd. Tavallaan markkinointiviestinta edustaa yhtion



’adntd’ ja sen tuotemerkkejd, ja on keino, mill& se voi luoda vuoropuhelun ja rakentaa suhteita
sekd asiakkaiden kanssa etta keskuudessa.” (2009, 141)

1.7. Tutkimuksen rakenne

Johdannossa kasitelldan tutkimuksen lahtokohtia, aihetta ja tavoitteita, ongelman asettelua,
teoreettista viitekehystd, Kirjallisuuskatsausta sek& maaritelmia ja késitteitd. Toisessa luvussa
kasitelldadn  tutkimuksen aihepiiriin  liittyvdd teoriaa eli  sosiaalisen  median
markkinointiviestintdan liittyvad teoriaa. Ensiksi ké&sitelld&n markkinointiviestinnén ja
sosiaalisen median teoriaa, seka tutkimukselle keskeisia aihepiireja. Teoriaosion lopuksi
kasitelladn markkinointiviestinnan seka sosiaalisen median markkinointiviestinnan johtamisen
teoriaa, joka on keskeista tutkimusaiheelle. Kolmannessa luvussa siirrytddn empiirisen
tutkimuksen piiriin. Luvussa kerrotaan tutkimuksen suorittamisesta ja sen tuloksista. Tulosten
jalkeen otetaan huomioon kritiikkid tutkimustuloksia kohtaan sekd mahdollista tulevaa
tutkimusta aiheesta. Tutkimuksen jalkeen siirrytddn neljannessé luvussa yhteenvetoon ja

johtopaéatoksiin, missa nidotaan tutkielma yhteen.
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2.0. SOSIAALISEN MEDIAN JA MARKKINOINTIVIESTINNAN
TEORIA

Kappaleessa kasitellddn sosiaalisen median markkinointiviestintdan liittyvia teorioita. Ensiksi
kaydaan lapi yleisesti sosiaaliseen mediaan ja markkinointiviestintdan liittyvéaé teoriaa ja sen
jalkeen keskitytddn kuluttajiin, bréndiin, word-of-mouthiin ja johdon nakdékulmaan
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalista mediaa markkinointikanavanaan kayttavan yrityksen tulee
ottaa huomioon markkinointiviestintaa tehdessadn mahdolliset vaikutuksen yrityksen brandiin
ja kuluttajiin. Nain ollen myo6s sosiaalisen median markkinointiviestinnéssé tulee ottaa

huomioon kyseiset asiat.

2.1. Sosiaalinen media

Sosiaalista mediaa voi luokitella, muun muassa Kaplan ja Haenlein (2010) jaottelivat
sosiaalisen median kuuteen eri ryhmaan. Artikkelissa maaritellyt ryhmat ovat yhteisprojektit,
blogit, sisaltoyhteisot, sosiaaliset verkostot, virtuaaliset pelimaailmat ja sosiaaliset
virtuaalimaailmat. Ryhmaét eroteltiin historian, teknillisten tarkkuuksien ja eroilla muihin
kokonaisuuksiin, kuten esimerkiksi Web 2.0 perusteella. (Kaplan ja Haenlein 2010, 60). Kotler
ja Keller esittavat nakemyksen, jonka mukaan sosiaalisessa median padalustaa ovat foorumit ja
verkossa sijaitsevat yhteisot, blogit seka sosiaaliset verkostot. Tutkimuksessa seurattavat
Facebook ja Twitter-verkostot kuuluvat sosiaalisiin verkostoihin. (Kotler & Keller 2012, 568)

Halusipa yritys sitd tai ei, Kkuluttajat keskustelevat jo sosiaalisessa mediassa heidédn
tuotemerkeistddn. Téaten sosiaalisella medialla on vaikutusta yrityksiin heidan tahdosta
rilppumatta. Yritysten pitddkin péattdd haluaako se osallistua tdh&dn keskusteluun vai ei.
Paattadpa yritys kummin tahansa, selvdd on kuitenkin se, ettd sosiaalinen media tulee
vaikuttamaan yritykseen. (Kietzmann et al. 2011) Sosiaalisen median integroidulla
markkinointiviestinnalla yritys voi vaikuttaa omaan imagoonsa sekd vaikuttaa kuluttajien

keskusteluihin.
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2.2 Markkinointiviestinta

Lahettdja dekoodaus Vastaanottaja

Palaute  pus

Kuvio 2. Kommunikointi Prosessin Elementit (Kotler & Keller 2012, 502)

Sosiaalisen  median  markkinointiviestintdd  tehtdesséd tulee tietdd mitd viestii.
Markkinointiviestinndn tuottaminen sosiaalisessa mediassa eroaa perinteisen median
markkinointiviestinndn tuottamisesta uniikkien elementtiensd johdosta. Viestinluomiseen
sosiaalisessa mediassa voidaan kuitenkin ottaa oppia perinteisen markkinointiviestinnan viestin
suunnittelemisesta. Viestin sisaltdé ja rakenne ovat ratkaisevia sosiaalisen median
markkinointiviestinndssa. Seuraavassa on Kotlerin ja Kellerin (2012) kuvaus tehokkaan
viestinnan kehittymisestd kahdeksalla askeleella, mika kéydaan sen jalkeen lapi askel

askeleelta.
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Tunnista kohdeyleiso

¥

Maaérita tavoitteet

\ 4

Suunnittele

¥ $

Valitse kanavat Johda integrointia

Kuvio 3. Tehokkaan viestinndn kehittymisen askeleet (Kotler & Keller 2012, 504)

Mittaa tulokset

Kohdeyleison tunnistaminen on ensimmainen asia, jota viestintdd suunniteltaessa tulisi tehda.
Kohdeyleison valinta vaikuttaa oleellisesti siihen miten viestitdén, se vaikuttaa siihen mita,
miten, milloin, missd ja keille viestitddan. (Kotler & Keller 2012) Ldytamalla oikean
kohdeyleison markkinointiviesti saavuttaa ne kuluttajat, jotka markkinoija yrittaa tavoittaa, ja

auttaa taten markkinointiviestintd4 saavuttamaan toivotun lisdarvon organisaatiolle.

Kohdeyleisdn valinnan jélkeen péatetdan viestinnan tavoitteet. Usein tavoitteena on saada
ostoreaktio, mutta tavoite voi myos olla jotain muuta. Viestinndn kohteeksi valittu yleiso saattaa
olla tietdmatdn tuotteesta, jolloin viestinndn tavoitteena on ensin luoda tietoisuutta ja
tuntemusta tuotteesta. (Kotler & Armstrong 2010, 433)

Markkinointiviestinnédssa viestin tulisi AIDA-mallin mukaan saada kuluttajan huomio (engl.
attention), pitda ylla mielenkiintoa (engl. interest), herattaa halua (engl. desire) ja saada aikaan
toimintaa (engl. action). Kdytdnndssa kuluttaja on hankalaa saada yhdelld viestilla vietya
huomiosta toimintaan, mutta malli kiteyttdd markkinointiviestinnén tavoitteet hyvin. (Kotler &
Armstrong 2010, 434) AIDA-mallin avulla markkinoija pystyy paremmin hahmottamaan
viestinnén tavoitteen. Markkinointiviestintaa tehdessé tulee hahmottaa kohdeyleison sijainti
AIDA-mallissa, jotta tiedetddn minkalaista viestintdd kohderyhmalle tulisi harjoittaa.
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Viestintaa suunnitellessa péatetddn mitd sanotaan, miten sanotaan ja kuka sanoo. (Kotler &
Keller 2012, 506) Sosiaalisessa mediassa kuluttaja perustaa késityksensd yrityksestd sen
sosiaalisen median sisallén perusteella, joten organisaation tulee huolellisesti suunnitella
markkinointiviestintdnsa. Markkinoijan tulee selvittdd miten viesti saa aikaan toivotun
reaktion. Viesti voi vedota rationaalisesti, tunneperdisesti tai moraalisesti. Rationaalisesti voi
vaikuttaa tuomalla esiin etuja, joita kuluttaja kokee kyseisellad tuotteella tai palvelulla.
Tunneperdisesti vedotaan kohdeyleison tunteisiin saadakseen aikaiseksi ostopaatos.
Tunneperdinen vetoaminen voi vaihdella huumorista ja rakkaudesta pelkoon asti. Moraaliin
vedotessa pyritddn muokkaamaan kohderyhman kasitysté siitd mika on oikein ja vaéarin. (Kotler
& Armstrong 2010, 435)

Viestintaa tehdessa tulee myds ottaa huomioon viestin rakenne. Viestija voi valita sisaltdako
viesti johtopadatoksia vai antaako markkinoija yleison vetaé johtopaatoksena. Huomioitavaa on
my0ds mihin kohtaan viestia tulee viestin pddargumentti. Kolmanneksi viestintéa suunniteltaessa
tulee miettid keskitytaanko viestissa vain tuotteen tai palvelun etuihin, vai mydnnetdédnko myos
sen heikkouksia. (Kotler & Armstrong 2010, 435)

Viestintdkanavien valinnassa markkinoijan tulee paattaa mita kautta viestintaa tulee harjoittaa.
Kanava voi olla henkilokohtainen, jossa viestintd on suunnattu pienemmalle mé&éaralle
asiakkaita. Joukkoviestinndssa on vastaavasti tarkoitus tavoittaa useampia asiakkaita kerralla.
(Kotler & Keller 2012, 508-509) Sosiaalisen median viestinta on padasiassa joukkoviestintaa,

jossa viestin tavoittajien maéra on suurempi, etenkin palveluissa kuten Twitter ja Facebook.

Markkinointibudjetin suuruus on hyvin toimiala- ja organisaatiokohtaista. Yhdella alalla
panostus voi olla 40 prosenttia myynneist, toisella 5 prosenttia myynneista. Budjetin suuruutta
paattdessa on tdarkedd huomioida kuinka paljon markkinointiviestintdd tulisi panostaa
organisaation muiden toimintojen kuten tuotekehityksen kustannuksella. (Kotler & Keller
2012, 510-512) Budjetin suuruuteen vaikuttaa oleellisesti mitd viestinnalla tavoitellaan.
Pienelld budjetilla voi luoda onnistunutta viestintd4, mutta tavoitteiden kasvaessa on myos
loogista kasvattaa budjettia. Suuremmalla budjetilla on helpompi tavoittaa suuri mééra ihmisié

kuin pienelld budjetilla. Suuri budjetti ei kuitenkaan takaa onnistunutta viestintéa.

Markkinointiviestintd-mix koostuu kahdeksasta kommunikointi tavasta. Naitd ovat
mainostaminen, myynninedistdminen, tapahtumat ja kokemukset, tiedotus- ja suhdetoiminta

seka julkisuus, suora markkinointi, interaktiivinen markkinointi, word-of-mouth markkinointi,



14

ja henkilokohtainen myynti. (Keller & Kotler 2012, 500) Yrityksen tulee valita mita
markkinointiviestintdmixin kanavia se haluaa k&yttd4 viestinndssdéan; eri kanavilla on omat
plussat ja miinuksensa. Toimialojen siséllakin yritykset saattavat kayttaa hyvin erilaisia kanavia
viestinndssaan, joten sen tekemiseen ei ole vain yhté tapaa. Yritykset voivat myds vaihtaa
viestintdkanaviaan, jolloin on térked4, ettd eri kanavat ovat synkronoituja. Talloin kanavien
vaihdos onnistuu sujuvammin. (Keller & Kotler 2012, 512) Sama péatee yritysten kéyttdessa
useampaa viestintdkanavaa sosiaalisessa mediassa. Tuotemerkin tulee péattad kuinka eri

kanavia kaytetaan markkinointiviestinnassé ja miten kanavat synkronoidaan yhteen.

Viestinnén teettdmisen jalkeen sen vaikutusta voidaan mitata ottamalla yhteytta kohdeyleisoon.
Heilt4 voidaan kysyé useita viestiin, tuotteeseen seké yritykseen liittyvid kysymyksid, minka
kautta markkinointiviestinnan tehokkuudesta saadaan tietoa. Onnistumista voidaan myds mitata
tuotteen myyntiméaaralla seka yrityksen kaupassakayntiméaarilla. Palautteen kautta organisaatio
voi huomata asioita, joita sen tulisi tehdé eri lailla tulevaisuudessa. (Kotler & Armstrong 2010,
438)  Markkinointiviestinndn ~ onnistumisen  mittaaminen  on  oleellinen  asia
markkinointiviestintdprosessissa. Etenkin sosiaalisen median ympéristd muuttuu jatkuvasti,

jolloin markkinoijan tulee olla perilla ympariston uusista tuulista viestintaa harjoittaessaan.

Integroidun  markkinointiviestinndn hallinnoiminen on tdnd paivdnd organisaatioille
valttamatontd. Yritysten tulee olla tietoisia kaikista mahdollisista viestintdkanavista ja -tavoista
harjoittaa markkinointiviestintaa. (Kotler & Keller 2012, 516-517) Organisaation ollessa hyvin
perilla koko markkinointiviestinta suunnitelmastaan, sen viestintd on yhtendisempéaa eiké vain
yksittéisten viestintd toimenpiteiden tekemistd. Sama pétee kéytettdessa sosiaalista mediaa
markkinointiviestintdkanavana. Viestinndn tulee olla suunniteltua, eikd vain yksittdisten

viestien lahettelemisté eri kanavissa.

2.3. Kuluttajat sosiaalisessa mediassa

Kuluttaja pystyy vaikuttamaan oleellisesti organisaatioiden markkinointiviestintaan
sosiaalisessa mediassa. Organisaatioiden paivityksiin pystyy yleisimmissé sosiaalisen median
kanavissa kommentoimaan kuka vain. Talloin markkinointiviestintda suorittavan tahon tulee
ottaa huomioon kommentoinnin mahdollisuus, koska epéaonnistuneesta

markkinointiviestinndstad rokotetaan sosiaalisessa mediassa valittomasti. Kuluttaja on taten
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merkittava tekija sosiaalisen median markkinoinnissa. Kuluttajan rooli sosiaalisessa mediassa
on suurempi kuin perinteisissa markkinointikanavissa kuluttajalla olevan vallan takia. T&sté
johtuen kuluttajista tehtadvat tutkimukset ovat olennainen osa sosiaalisen median

markkinointiviestintékirjallisuutta.

Zongchao ja Qinghua saivat selville tutkimuksessaan, ettd parantaakseen asiakassitoutumista
yhtididen tulisi k&yttdd sosiaalista mediaa aktiivisesti (Zongchao & Qinghua 2014, E5S0).
Sivustot tarvitsevat kommentteja ja tykkdamisid, jotta sosiaalisen median kanavalla on
seurattavaa. Sivustojen tulisi kuitenkin rohkaista asiakkaitaan tavalla, jolla my6s vaikutetaan
asiakkaiden ostok&ytokseen, ei vain kommentoimiseen ja tykkdadmiseen. (Gummerus,
Liljander, Weman, Pihlstrom 2012, 869)

Pereira, Salgueiro ja Mateus (2014, 700) havaitsivat tutkimuksessaan yleisimpien syiden
tuotemerkin  seuraamiseen Facebookissa olevan: aikaisempi positiivinen kokemus,
tuotemerkkiin  luottaminen, tuotemerkin asiakkaana oleminen, saadakseen uutisia
tuotemerkiltd, mahdollisuus osallistua kilpailuihin ja mainokset. Yrityksen pyrkiessa
sitouttamaan asiakkaita ja vaikuttamaan heidén ostokaytokseen, tulee markkinointiviestinnassa
ottaa huomioon kuluttajien motiivit kanavan seuraamiseen. Siitd voi olla apua yrityksen

pyrkiessé palvelemaan seuraajiensa motiiveja sekd saavuttamaan omat tavoitteensa.

Kuluttajilta kysyttdessa heidan aktiivisuudestaan tuotemerkkien Facebook-sivuilla vain 6,2 %
vastasi kommentoivansa usein tai aina tuotemerkin paivityksiin. 154 % “tykkasi”
tuotemerkkien paivityksista usein tai aina. 29,8 % lukee tuotemerkin péivityksia useasti tai aina,
ja 3,4 % Kkirjoittaa tuotemerkin Facebook-sivulle. Tyytyvéisyydesta kysyttaesséd 64,1 % on
tyytyvainen tai enemman kuin tyytyvainen tuotemerkin informoidessa tapahtumista. Muita
tyytyvaisyydestd kysyttdessa olevia lukuja tutkimuksessa ovat: informaatiota tuotteista ja
palveluista 59,7 %, sdanndllisyys tuotemerkin kommunikoinnissa 48,8 %, Kilpailut 44,9 %,
tarjoukset 40,1 %, palaute tuotemerkilta 34,2 % ja pelit sekéd sovellukset 25,6 %. (Pereira et al.
2014, 700) Markkinointiviestinnan harjoittajan tulisi siis ottaa huomioon etteivét kuluttajat
halua vain yhdenlaisia markkinointiviesteja sosiaalisessa mediassa; viestinnan tulisi sisaltaa

erilaisia asioita, jotta seuraajat ovat tyytyvaisia markkinointiviestintaan.

Yleisimmat syyt siséllon jakamiseen Facebookissa olivat mieltymys siséltoon (87,1 %) ja halu
olla tekemisissd tuotemerkin kanssa (71,1 %). 57,8 % piti tarkednd tai erittain tarkedna
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kannusteita ja palkintoja tuotemerkin sisaltoa jakaessaan. Useimmin ihmiset jakoivat tarjouksia

seké kilpailuja ja informaatiota tuotemerkin tapahtumista. (Pereira et al. 2014, 700)

Tuotemerkin tulee vetdd puoleensa kayttdjia, jotka ovat sidoksissa bréndiin ja toimivat
tuotemerkin eduksi ollakseen vaikutusvaltainen sosiaalisessa mediassa (Peters et al. 2013, 289).
Haalimalla tdmén tyyppisia kayttdjia puoleensa tuotemerkki voi saa bréandin puolestapuhujia
seka lisdd nékyvyytté sosiaalisessa mediassa.

2.4. Brandi sosiaalisessa mediassa

Davis et al. (2014) havaitsivat brandia sosiaalisessa mediassa seuraavia kuluttajia yhdistavan
intohimo tai mielenkiinto tiettya tuotetta, palvelua tai kulutusaktiviteettia kohtaan. Pereira et al.
(2014) mukaan taas samaistuminen, kanssakdayminen ja yhteen kuuluvuuden tunne brandin
kanssa ovat motiiveina kuluttajalle liittyd brandiin. N&iden perusteella voi kokea, ettd kuluttajan
liittyminen seuraamaan bréndid on tunnepohjainen paatds. Davis et al. (2014) toteaa
asiakkaiden myos kayttavan tuotemerkin sosiaalisen median toimintoja todennakéisemmin
mieltaessaan tuotemerkin symboliset sisallét asiaankuuluviksi omiin arvoihinsa, intresseihinsa
sekd uskomuksiinsa. Tdma myos viittaa asiakkaiden sosiaalisen median brandikohtaisten

padtdsten olevan tunnepohjaisia.

Fyysiset ja ajalliset esteet eivét estd kuluttajia liittymésta sosiaalisen median yhteisdihin, mika
nostaa liittymisen todennédkoisyyttd kuluttajille, jotka eivat aiemmin pystyneet liittymaan
kyseisiin yhteisoihin. Tosin on my0ds asiakkaita, jotka eivat ole kovin kiinnostuneita itse
tuotemerkistd, jolloin he haluavat palkinnon yhteisoon liittymisestd. (Davis et al. 2014)
Sosiaalisen median kautta yritys pystyy helposti ja kustannustehokkaasti kommunikoimaan
asiakkailleen paivittdin ja taten tuomaan tuotemerkkiddn tutummaksi asiakkailleen.
Tuotemerkin persoona ja suhde asiakkaisiin onkin tarkeé késite markkinointikirjallisuudessa ja
se selittddkin miksi asiakkaat tekevéat useammin péaatoksensa perustuen tunnepohjaisiin kuin
loogisiin valintoihin. Sosiaalisessa mediassa tuotemerkkien ja ihmisten suhteet ovatkin hyvin
samankaltaisia verrattuna ihmisten ihmissuhteisiin. Esimerkiksi Facebookissa ihmiset
kommunikoivat tuotemerkkien kanssa samalla tavalla kuin Facebook-ystéviensa ja Twitter-

seuraajiensa kanssa. (Dahl 2015, 56-67) Tuotemerkin kommunikoidessa asiakkaidensa kanssa
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sosiaalisessa mediassa asiakkaiden onkin helpompi luoda tunneyhteys tuotemerkkiin, mika luo
yrityksen tuotemerkille arvoa kustannustehokkaasti.

Davis et al. (2014) tutkimuksen kolme yleisintd tunnemotivaatiota kanssakdymiseen
tuotemerkin kanssa sosiaalisessa mediassa ovat henkilékohtaisten ongelmien tai tilanteiden
helpottaminen, itsensé tunteminen etuoikeutetuksi, tunnistetuksi ja arvostetuksi, eskapismi ja
uteliaisuuden tyydyttdminen. Kuluttajat vaikuttavat kokevan kommunikoinnin tuotemerkin
kanssa sosiaalisessa mediassa katevammaksi. Kyseisten vuorovaikutusten kautta kuluttaja
pystyy kerddmadan informaatiota tuotemerkistd ja sen tuotevalikoimasta sekd huomaamaan
kuinka tuotemerkki kohtelee asiakkaitaan. (Davis et al. 2014) Tuotemerkin sosiaalisen median
toiminnot voivat siis vaikuttaa oleellisesti seuraajan mielipiteeseen brandistd, jos sen
tuotevalikoima tai asiakkaiden kohtelu sosiaalisessa ei miellytda seuraajaa, Vvoi

markkinointiviestinnan vaikutus sosiaalisessa mediassa olla negatiivista.

Suoran kommunikoinnin yksittaisten asiakkaiden kanssa vaatiessa paljon resursseja keksittiin
brandiyhteisot ratkaisuna palvelemaan asiakkaita. Kyseiset brandiyhteisét toimivat tuotemerkin
sijasta ja niiden tarkoituksena on jakaa informaatiota sekd auttaa kuluttajia Kyseiseen
tuotemerkkiin liittyvissa asioissa. (Laroche, Habibi, Richard, Sankaranarayanan 2012, 1756)
Bréndiyhteisot tehostavat organisaatioiden pyrkimyksié palvella asiakkaita, hyvin toteutettuna
se voi saastad resursseja, jotka muuten menisivat organisaation pyrkimyksiin palvella itse
asiakkaitaan. Huomioon tulee ottaa ettei asiakkaat valttamatta tieda kaikkea tuotteista ja muista
tuotemerkkiin liittyvistd asioista. Tuotemerkkien tulee siis huolellisesti miettid, miten

brandiyhteisod pidetéén ylla siten, etté se tuo lisdarvoa bréandille.

Sosiaalisessa mediassa toimivat brandiyhteisot saavat jasenet tuntemaan yhteison tiiviimmaksi
sekd luomaan arvoa sekd yhteison jasenille ettd yhtidlle. Taman lisaksi jasenien
brandiuskollisuus paranee brandiyhteisoissd. (Laroche et al. 2012, 1763) Bréandiyhteisdjen
kautta kuluttajat tapaavat muita kuluttajia keilld on samanlaisia mielenkiinnon kohteita.
Brandiuskollisuuden kasvaessa tuotemerkki saa sitoutettua asiakkaitaan paremmin. Asiakkaan
ollessa uskollinen brandille voi tuotemerkki saada lisdarvoa myds word-of-mouth-

markkinoinnin kautta.
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2.5. Word-of-mouth sosiaalisessa mediassa

Word-of-mouth influence tarkoittaa ’kohdeostajien ja naapureiden, kaverien, perheen jasenten,
ja kollegoiden vélista henkilokohtaista kommunikointia tuotteesta” (Kotler & Armstrong 2010,
436). Word-of-mouth-markkinoinnin vaikutus sosiaalisessa mediassa korostuu, silla tieto voi
levitd sosiaalisessa mediassa nopeasti. Ihmiset eivat kuitenkaan luota kaikkeen sosiaalisessa
mediassa pyorivaan tietoon. Harrisin & Dennis (2011) tutkivat asiaa, ja ihmiset luottavat eniten
kavereidensa suosituksiin. Oikeisiin kavereihin ja perheeseen luotetaan vield enemmaén kuin
muihin Facebook-kavereihin. Ystdvan ollessa aiheen asiantuntija, hénen arvosteluunsa
luotetaan enemmaé&n kuin tuntemattomaan arvostelijaan. Itsendisiin arvostelusivustoihin ja
asiantuntijoiden blogeihin ihmiset luottavat vahemman kuin Facebook-ystaviinsa. (Harris &
Dennis 2011, 442-444) Van Noort, Antheunis ja van Reijmersdal huomasivat myds, ettd
sosiaalisesti l&heisen l&hteen kautta noteerattu markkinointi on tehokkaampaa kuin
tuntemattoman kautta (2012, 50). Laroche, Habibi, Richard (2013, 80) huomasivat kuluttajien
brandiluottamuksen ja bréndiuskollisuuden kehittyvén asiakkaiden keskindisten suhteiden
kautta paremmin kuin asiakkaan tuotesuhteen, asiakkaan brandisuhteen tai asiakkaan
yhtidsuhteen kautta. Organisaatioiden tulee siis pyrkié voittamaan kuluttajia puolelleen, jotta
he voivat puhua positiiviseen savyyn tuotemerkistd muille. Taten he pystyvét hyédyntdmaan

kuluttajien word-of-mouth-viestintaa.

Sekd buzz marketing ettd viral marketing ovat osa keinoja, joilla pyritdan edistamaan
tuotemerkkiin liittyvadd word-of-mouthia. Buzz marketing on “mielipidejohtajien kasvatusta,
sekd saada heidat jakamaan tietoa tuotteesta tai palvelusta toisille yhteisoissdan” (Kotler &
Armstrong 2012, 437). Viral marketing on ”internetid kayttdmalla luoda word-of-mouth
vaikutuksia tukemaan markkinointi yrityksid ja tavoitteita” (Kotler & Keller 2010, G9).
Sosiaalisen median markkinointiviestinnéssé etenkin viral marketing voi olla oiva keino edistaa

brandiin liittyvad word-of-mouth-viestintaa.

2.6. Sosiaalisen median markkinointiviestinnan johtaminen

Organisaatioiden markkinointiviestintd perustuu sille, miten viestintdd aiotaan hyodyntéa
markkinoinnissa. Sama patee sosiaalisen median markkinointiviestinnalle. Sosiaalisen median

toimintoja johdettaessa toimijan tulee ottaa huomioon sosiaalisen median eroavaisuus muusta
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mediasta, jolloin hanen tulee myo6s johtaa sosiaalisen median markkinointiviestintaa erilailla
kuin muuta markkinointiviestintdd (Peters et al. 2013, 295). Yhtion tulee tietdd mitd se aikoo
sosiaalisen median markkinointiviestinnalla saavuttaa, jotta se tietdd, kuinka sité tulee kéayttaa.
Yksi tapa on kuunnella asiakasta ja tehda sen pohjalta viestintad, joka on heille mielenkiintoista
(Kaplan & Haenlein 2010, 66). Markkinointiviestinnan johtaminen on laht6kohta sille kuinka
organisaatio tulee kayttdmaan markkinointiviestintdd markkinointikonseptissaan. Sosiaalisen
median johtamista onkin tutkittu sosiaalisen median lyhyen historian aikana. Seuraavana

esitelladn aiempaa tutkimusta kyseisesta aiheesta.

Peters et al. (2013, 282) loivat teoreettisen viitekehyksen sosiaalisen median ymmartdmiseen
sosiaalisen median johtamisen ndkokulmasta. Keskeiset tekijat viitekehyksessé ovat ”motiivit”,
7sisdlto”, *’verkoston rakenne’’ sekd ’’sosiaaliset roolit ja kanssakdymiset’’. Toimijan
tunnistaessa namaé paatekijat han kasittdd paremmin sosiaalisen median ympariston, jolloin hén
pystyy paremmin paattdmaan miten han johtaa sosiaalisen median markkinointia.
Viitekehyksen pohjalta pystytédan ensiksi arvioimaan mik& on térked4, ja sen jalkeen etsié

parhaita valityspalvelemia sosiaalisen median kéyttamiseen.

Sosiaalisessa mediassa tarvitsee kuunnella asiakasta sekd vastata mielekkaasti. Kayttajien
osallistumisen ei tulisi loppua brandin viestintddn. Dialogin siséltdessé useita eri aiheita
organisaatioiden tarvitsee organisoida kayttoliittyménsa uudelleen, jotta sosiaalisen median
markkinointiviestintd olisi sujuvaa. (Peters et al. 2013, 295) Tarjoamalla asiakkaille hyvaa
palvelua sosiaalisen median kautta lisda organisaatio jo tata kautta imagoaan, huonoa palvelua

tarjoamalla sosiaalisen median markkinointi viestinnén lisdarvo organisaatiolle pienenee.

Keskeinen ominaisuus sosiaalisen median kayttdmisessé on yrityksen mahdollisuus aloittaa ja
manipuloida keskusteluja. Keskusteluiden manipuloinnissa ja osallistumisessa on riskinsa,
mutta yritykset, jotka osaavat tunnistaa oikeat tilanteet liittyd keskusteluun osoittavat
jasenilleen vélittdvansd, mika tuo positiivisen lisdn keskusteluun. (Kietzmann et al. 2011, 245)
Keskusteluihin osallistuminen osoittaa, ettei sosiaalisen median markkinointiviestint4 ole vain
yksipuolista mainontaa. Markkinointiviestinnan harjoittajan tulee ottaa huomioon, ett4
sosiaalisen median kanavilla voi alkaa keskusteluja riippumatta organisaation tahdosta. Tasta
johtuen sosiaalisen median markkinointiviestintda tehdessa tulee ottaa huomioon sosiaalisen

median monipuolisuus ja miten erilaisissa tilanteissa toimitaan.
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Yrityksen tulee tunnistaa ja ymmartdd sen sosiaalisen median kenttdd. Kdydessaan lapi
sosiaalisen median kenttdd yrityksen tulisi keréta tietoa Kkilpailijoidensa mahdollisesta
sosiaalisen median kayttdmisestd seka miten Kilpailijat sitd kayttavat. (Kietzmann et al. 2011,
249) Sosiaalisessa mediassa organisaatioiden kannattaa seurata omaa toimintaymparistoaan.
Yritykset seuraavat kilpailijoidensa toimia sosiaalisen median ulkopuolella, joten miksi ei myos
seuraisi sosiaalisessa mediassa. Kilpailijoita seuraamalla organisaatio voi 10yté& uusia tapoja

kehittaa sosiaalisen median markkinointiviestintdansa.

Tuotemerkin sosiaalisen median kanavien maineen mittaaminen voidaan mitata eri tavoilla.
Kanavan seuraajien méara on yksinkertainen tapa seurata suosiota, mutta se ei kerro kanavan
maineesta. Seuraajien méaéaralla ei saada selville seuraajien aktiivisuutta kanavalla. Kuluttajien
aktiivisuuden ja ajan viettdmisen maaraa voidaan mitata esimerkiksi jasenien lahettdmien
viestien maaralla kanavassa. Yksilon osallistumisen laatua yritys voi mitata kayttamalla
arvostelujérjestelméé. (Kietzmann et al. 2011, 247) Organisaatioilla on erilaisia motiiveja
sosiaalisen median markkinointiviestinndssaan. Taten ei ole vain yht4 oikeata tapaa mitata
viestinndn onnistuneisuutta. Organisaation tulee tietdd tavoitteensa sosiaalisen median
markkinointiviestinndssaan, jotta voidaan tietdd miten organisaation sosiaalisen median

markkinointiviestinnan suoriutumista voidaan mitata.

De Vries, Gensler ja Leeflang (2012, 89) saivat tutkimuksessaan selville eri tykkéyksiin ja
kommentteihin vaikuttavia tekijoitd. Videoiden ja Kilpailuiden huomattiin saavan tykkayksia
paivityksille, kun taas kysymys seké viihdepaivityksien vaikutus tykkayksiin on negatiivinen.
Positiiviset kommentit kasvattavat paivityksen puoleensavetavyyttd, jonka kautta paivitys voi
saada lis&4 tykkayksié.

Kysymykset saavat todennakdisemmin kommentteja, mikd on ymmarrettavad, koska pelkalla
tykkaamisella ei voi vastata kysymykseen. Seké positiivisilla etta negatiivisilla kommenteilla
on kommentteja kasvattava vaikutus paivitykseen. Negatiiviset kommentit eivét siis valttdmatta
ole huono asia tuotemerkin kannalta. Keskustelu joka siséltad sek& positiivisia etta negatiivisia
vaitteitd voi jopa lisatd yhteisoon kuuluvuuden tunnetta. (de Vries et al. 2012, 89) Kozinets, de
Valck, Wojnicki ja Wilner (2010, 87) huomasivat saman asian WOMM eli word-of-mouth
markkinoinnissa. Onnistunut WOMM-kampanja voi myds siséltdd negatiivista tietoa tuotteista.
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2.7. Teorian yhteenveto

Teoriassa luotiin pohjaa tutkimuksen empiiriselle osiolle. Ensiksi késiteltiin sosiaalista mediaa
ja markkinointiviestintdd yleisemmalla tasolla, jotta aihetta ymmaérretddn paremmin. Taman
jalkeen siirryttiin ké&sittelemaan viitekehyksestakin l0ytyvid kuluttajia, bréndia, Word-of-
mouthia sosiaalisessa mediassa. Aiheista selvisi miten Kkyseiset asiat voivat vaikuttaa
markkinointiviestintddn sosiaalisessa mediassa. Lopuksi késiteltiin vield sosiaalisen median
markkinointiviestinndn johtamista. Kappaleesta kévi ilmi miten sosiaalisen median
markkinointiviestintdd voidaan toteuttaa, sekd minkalaisen vastaanoton erilaiset viestit saavat

sosiaalisessa mediassa.

Seuraavaksi jatketaan tydn empiiriseen osioon, jossa jatketaan teorian pohjalta eteenpain.
Teoriassa kasiteltiin kuinka eri asiat vaikuttavat sosiaalisen median markkinointiviestinnan
suorittamiseen. Taltd pohjalta luotiin tausta empiiriselle osiolle, jossa tutkitaan minké&laista

viestintda yritykset sosiaalisessa mediassa tekevat.
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3.0. EMPIIRINEN TUTKIMUS

Osiossa kéydaan 1&pi empiirinen osio tutkimuksesta. Tutkimuksessa siis analysoidaan Xboxin
ja PlayStationin Suomenkielisten sosiaalisen median Twitter ja Facebook-kanavien
markkinointiviestintdd. Ensiksi kdydaan lapi empiirisen tutkimuksen analyysin taustoja kuten
tutkimuksessa kaytettyd aineisto ja aineiston analyysin metodi. Sen jéalkeen jatketaan

tutkimuksen tuloksilla.

3.1. Analyysin taustat

Tutkimus on kvalitatiivinen  tutkimus, jonka tiedonhankintastrategiana kaytettiin
tapaustutkimusta (engl. case study). Tutkimuksen tarkoituksena on oppia ymmartdmaan
paremmin yritysten tekemaa sosiaalisen median markkinointiviestintaa, josta 16ytyy myos
aiempaa tutkimusta. Aineisto analysoidaan siséllonanalyysin keinoin. Sisallénanalyysi tehdaan
aineiston ehdoilla. Aineistosta muodostettuja luokkia testataan ja muutoksia tehddén
tarvittaessa. Pyrkimyksend on 10yt44 keskeisida kategorioita, joihin pystytddn ker&amaéén
pienempié luokkia yhdeksi isommaksi kategoriaksi. Sisallénanalyysilla ei ole tarkoituksena
kehittda teoriaa, vaan oppia ymmartamaan ilmiéta. (Metsdmuuronen 2006) Tutkijan rooli on
sisallonanalyysissé keskeinen, etenkin kun tutkimukselle ei ole taustaa, ja tutkija laatii itse
aineiston kategorisoidut luokat. Tassa tutkimuksessa luokat laadittiin itse, joten tutkijan

nakodkulmalla on suuri vaikutus tutkimuksen tuloksiin.

3.2 Aineisto

Empiirisen osion aineisto kerattiin tutkimukseen valittujen yritysten suomenkielisten Facebook
ja Twitter-kanavilta eli aineisto on Kkerédtty priméaridatana. Ennen aineiston kerdaamisté
tutkimuksen kohteena olevien yritysten sosiaalisen median markkinointiviestintdd seurattiin,
jotta saatiin kuva, minka tyyppista dataa aineistosta 10ytyy seké kuinka laajasti aineistoa tulee
kerdtd. Dataa kerdattiin 2016 kevaalla ennalta maaratyltd 20 pdivan ajalta. Aineiston méaaraa
voidaan pitéa pienend, mutta tutkimuksen tarkoituksen ollessa ilmién ymmartaminen, voidaan

aineiston maaraa pitaa riittavana.
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3.3 Analyysi

Kappaleessa kaésitellddn tutkimuksen tuloksia, jonka jalkeen kéaydaan l&pi Kritiikkia
tutkimuksen luotettavuudesta. Osio jatkuu vield pohdinnalla mahdolliselle tulevalle
tutkimukselle aiheesta. Tutkimuksessa kaytetddn termejd kuten Twiitti, Paivitys,
Uudelleentwiittaus, Jako. Twiitti on “viesti, kuva tai muu asia, joka on ldhetetty Twitterissd”
(Oxford Dictionaries 2016a). Paivitys on “toiminto, jonka avulla kayttdjat voivat ldhettda ja
jakaa pienen madran sisaltod profiilissaan” (Techopedia 2016). Twiitti (Twitter) ja paivitys
(Facebook) ovat siis samankaltaisia toimintoja, joissa lahetetddn sisélt0d sosiaalisen median
palvelussa. Uudelleentwiittaus on “uudelleen lisdtty tai jaettu viesti Twitterissd” (Oxford
Dictionaries 2016b) Jako on “tapahtuma, jossa ldhetetddn tai uudelleen ldhetetddn jotain
sosiaalisen median internet-sivuilla tai sovelluksessa” (Oxford Dictionaries 2016c).
Toimintoina my6s uudelleentwiittaaminen (Twitter) ja jako (Facebook) toimivat samalla
tavalla. Né&issé siis jaetaan uudelleen viesti, joka on jo lahetetty palveluun jonkun muun

toimesta.

Seuraavassa esitelladn taulukko tydssa tutkittujen sosiaalisen median kanavien
markkinointiviestinnastd. Taulukko perustuu PlayStationin ja Xboxin suomenkielisen
sosiaalisen median markkinointiviestintddn Twitterissd ja Facebookissa. Tulokset saatiin ilmi
kanavissa tapahtuvan viestinnan luokittelun pohjalta. Luokittelu on tapahtunut tutkijan
havainnoinnin pohjalta. Empiirisessa osiossa keskitytadn viitekehyksessd ilmenevan viestin
sisallon tutkimiseen, johon vaikuttaa teoriassa kasitellyt brandi, kuluttajat, word-of-mouth seka
kuinka sosiaalista mediaa johdetaan.
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Xbox Suomi Xbox Suomi PlayStation Sony PlayStation
Twitter Facebook Suomi Twitter | Suomi Facebook
Paivityksia (Facebook) | Joka paiva Vahintaan joka | Enintdéan joka | Vahintaén joka
tai Twiittauksia toinen paiva toinen paiva toinen paiva
(Twitter):
Viestien tyyli: Informatiivinen | Informatiivinen | Enimmakseen | Enimmaéakseen
& viihteellinen | & viihteellinen | informatiivinen | informatiivinen
Myyntiviestit: Useita Muutamia Pari tai Pari tai
vahemman vahemman
Kilpailut Kylla Kylla Ei Kylla
Uudelleentwiittaaminen | Sédannallista Kerran Epasaannollistéa | Ei
(Twitter) tai Jakaminen
(Facebook)
Kuluttajien kanssa Saannollista Saannollista Epasaannollista | Epasaannollista

kommunikointi

Taulukko 1. PlayStationin ja Xboxin markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa.

3.3.1 Sosiaalisen median markkinointiviestinnan sisaltod

Taulukosta

huomataan

eroja

Xboxin  ja

Facebookin

sosiaalisen

median

markkinointiviestinndssa kuin myos markkinointiviestinnan sisallossa Twitterin ja Facebookin

vélilla. Vaikka Twitter ja Facebook ovat erilaisia alustoja sosiaalisessa mediassa, on

molemmissa alustoissa samantyyppisid toimintoja. Twiitti Twitterissa on samantyyppinen
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ominaisuus kuin pdivitys Facebookissa. Molemmissa palveluissa molempiin toimintoihin
reagoidaan hyvin samanlaisilla toiminnoilla, joita ovat kommentoiminen, tykk&aminen tai
jakaminen (Twitterissa uudelleentwiittaaminen). Twitter ja Facebook ovat erilaisia palveluita,
mutta itse viestintéa tehdessé palvelut toimivat samankaltaisesti. Molemmissa palveluissa voi
esimerkiksi jakaa videoita, kuvia ja tekstid. Lisaksi tutkimuksesta ilmeni, etté itse viestinnan

sisdltd oli molemmissa palveluissa samankaltaista.

Xboxin ja Playstationin tuottama siséltd suomenkielisissa Twitter ja Facebook-kanavissaan oli
lahtdkohtaisesti samantyyppistd. Viestinndn sisaltd on enimmakseen pelikonsoliin ja sen
kontekstiin liittyviin asioihin viestimistd, esimerkiksi milloin jokin peli julkaistaan. Kuten
Taulukosta 1. nékee, viestintd oli molemmilla informatiivista. Tutkimuksessa informatiiviseksi
viestinnaksi maéaritelldadn viestintd, jossa viestin tarkoituksena on informoida viestin
vastaanottajaa jostain, esimerkiksi informointi pelin julkaisuajankohdasta. Informatiivisen ja
viihteellisen viestinndn méaritelmat luodaan viestin tuottajan ndkdkulman kautta, mitd itse
tuottaja haluaa viestilla tuoda viestinvastaanottajalle ilmi, ei viestin lukijan. Viihteelliseksi
viestinnaksi maaritellaén viesti, jonka siséltd painottuu viihteelliseen arvon luomiseen viestin
vastaanottajalle. Usein viihteellisetkin viestit liittyivat tavalla tai toisella pelikonsolin peleihin
tai muihin pelikonsoliin liittyviin asioihin. Esimerkiksi ystavanpéivana Xbox julkaisi viestin,
jossa padosassa oli suklainen Xbox-ohjain. Kyseinen viesti luokiteltiin tutkimuksessa
viihteelliseksi viestiksi. Aineistoa keratessa tuli vastaan viesteja, joissa on seka informatiivisia
etta viihteellisia piirteitd. Kyseisten viestien kohdalla tutkijan tuli aineistoa luokitellessaan
paattdd kumpaan kategoriaan viesti kuuluu. Paatos tehtiin tutkijan tulkinnalla siitd onko viestin
paatarkoitus viihdyttaa vai informoida viestinvastaanottajaa.

Xbox kaytti seka Twitter ettd Facebook-kanavissaan viestinndssdan sekd informoivaa etta
viihteellistd viestintd tyylida kuten voidaan nahda taulukosta 1. Xboxin kanavien
samankaltaisuus selittyy sill&, ettd Xbox viestii Facebookissa samoja asioita kuin Twitterissa.
Xboxin aktiivisuus Twitterissd oli hyvin eri luokkaa kuin Facebookissa, mistd lisda
mybdhemmin. Xbox siis viesti Facebook-sivullaan hyvin samoja asioita kuin Twitter-tilillaan.
Taman lisadksi Twitterissa Xbox viesti paljon asioista, joista ei Facebook-tililla viestitelty.
PlayStation viestien samankaltaisuutta ei voi selittdd samalla tavalla, koska PlayStation viestien
sisalto ei ollut samanlaista Twitter ja Facebook-tililla muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta.
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Vaikka sek& Xboxin ettd PlayStationin molemmat kanavat saivat taulukkoon samankaltaiset
arviot viestinnén sisallostaan, 16ytyi kanavien valillakin eroja viestinnan sisallossa. Xboxin
Twitter-kanavassa viihteen hyddyntdminen viestinndssa oli yleisempaa kuin Facebook-
kanavassa. Xbox hyodynsi uudelleentwiittaamista séannollisesti Twitterin
markkinointiviestinndssaan, kun taas Facebook-kanavassaan Xbox jakoi jonkun toisen
paivityksen vain kerran. Suuri osa uudelleentwiittauksista oli viihteellista viestintdd, mik& voi

selittdd Twitter ja Facebook-kanavien eron viestinnan siséllosséa.

Playstation viestinnén sisallostd Twitter ja Facebook-kanavalla 16ytyi eroja, vaikka taulukon 1.
perusteella kanavat saivat saman tuloksen. PlayStationin Twitter-tililla tapahtuva viestinta
vaikuttaa enemman intohimoisemmille pelaajille suunnatulta viestinnédltd. Esimerkiksi
Twitterissa PlayStation viestittdd olevansa tietoinen ongelmista PSN-verkon kanssa seka
ehdottaa uuden kéyttojarjestelmén kokeilemista ennakkoon seuraajilleen. Taman tyyppista

viestintdd PlayStationin Facebook-tilill ei tapahtunut.

Viestinndn sisaltod tarkasteltaessa otettiin taulukossa 1. huomioon sek& kilpailuiden etta
myyntiviestien osuus markkinointiviestinnastd. Kilpailuiksi madriteltiin viestit, joiden
paatarkoituksena oli kilpailu. Myyntiviesteiksi maariteltiin viestit, joissa pyrittiin suoraan
myymaan tuotteita. Esimerkkind myyntiviestistad voidaan pitad ilmoitusta alennusmyynneista

tai yksittaisen pelin alennuksesta. llmoitusta pelin saatavuudesta ei pidetty myyntiviestina.

Kilpailuja jarjesti sekda Xbox ettd PlayStationin kanavissaan. Erona oli kuitenkin se, ettd
PlayStation piti kilpailuita vain Facebook-kanavallaan. Tama vahvistaa tutkimuksesta saatua
kuvaa, ettd PlayStationin Twitter-viestintd on suunniteltu enemman intohimoisemmille
pelaajille. Kilpailut olivat molemmilla sekd Xboxilla ja PlayStationilla hyvin samanlaisia.
Kilpailuilla pyrittiin saamaan seuraajia osallistumaan viestintdan tykkaamalla, jakamalla tai
uudelleentwiittaamalla, tai kommentoimalla Kyseista péivitystd tai twiittausta. Kilpailuun
osallistumisen velvoitteeksi voitiin my0ds sisallyttdad useampi kuin yksi néistd viestinnan
osallistumisen tavoista, esimerkiksi tykkaamalla ja jakamalla/uudelleentwiittaamalla. Talla
tavalla kyseinen julkaisu saa lisda nédkyvyyttd Facebookissa tai Twitterissd ihmisten jakaessa,

tykétesséa tai kommentoidessa julkaisua.

Myyntiviesteja 16ytyi molemmille yrityksilla molemmista kanavista. Xboxin Twitterista
kyseisid viesteja l0ytyi selvasti eniten. Mielenkiintoista oli, ettd Xbox mainosti myos

yhteistyokumppaneidensa tarjouksia Xboxin tuotteista. Esimerkiksi Xbox uudelleentwiittasi
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Discshop.fi ~ tarjouksen  Xbox  peleistd.  Xbox oli  muutenkin  aktiivisempi
yhteistyokumppaneidensa kanssa sosiaalisessa mediassa. Yksittéisista tapauksista oleellisesti
erottuivat Xboxin ponnistelut markkinoida Quantum Break -pelid. Peli on suomalaisen
Remedyn tekemé, ja se julkaistaan Xbox One-konsolille seka PC:lle (Helsingin Sanomat 2016).
Ponnistelut markkinoida pelid vahvasti Xbox Suomi Twitter-tililla vaikuttaa loogiselta, silla

peli on suomalainen ja sita ei ole saatavilla Playstationille.

3.3.2 Aktiivisuus sosiaalisen median markkinointiviestinnassa

Kappaleessa kaydaan l&pi tutkimuksesta ilmenneitd eroavuuksia sosiaalisen median
markkinointiviestinnan aktiivisuudessa, johon luemme mukaan myo6s aktiivisuuden
sidosryhmien kanssa kommunikoimisessa. Aktiivisuudessa ilmeni eroja seka kanavien etta

yritysten valilla.

Viestien maarissa suurimpana erona taulukossa 1. ilmeni Xboxin Twitter-tilin aktiivisuus, joka
erottui selvasti muista tileistd. Osaksi viestien mé&ard johtuu Xboxin Twitter-tilin
uudelleentwiittaamismaarastd, joka eroaa selkedsti muista. Vaikka uudelleentwiittaamiset ja
jaot jatettaisiin pois laskuista, eroaa kyseinen tili selkeésti muista aktiivisuudellaan. Otettaessa
huomioon kuinka tasaisesti viestit ovat ajallisesti jakautuneet, 16ytyy Xboxin Twitter-kanava
edelleen selkeé&sti aktiivisimpana. Xbox ja PlayStation molemmat viestivat vahintadn joka
toinen paiva Facebook-kanavallaan. Mielenkiintoisena huomiona voi kuitenkin pitaa sita, etta
PlayStationin Facebook-kanava oli vahiten paivityksid/twiittauksia tehnyt tili. Tilin viestinta
oli kuitenkin jakautunut tasaisesti toisin kuin PlayStationin Twitter-tili, jossa viesteja tuli

enemmankin ryppaissa.

Jakaminen Facebookissa oli molemmilla yrityksilla harvinaista: Playstation ei jakanut
paivityksia  kertaakaan ja  Xbox jakoi vain  kerran.  Twitterissa  yritysten
uudelleentwiittaamisessa on kuitenkin suuri ero - missa Xbox uudelleentwiittaa sd&dnnollisesti,
PlayStation uudelleentwiittasi epasédannollisesti. Xboxin uudelleentwiittaamiset olivat usein
sidosryhmien kuten asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden twiittejd. Uudelleentwiittaukset

sisélsivat sekd informoivaa etté viihteellista sisaltoa.
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Taulukossa 1. voidaan havaita eroja kuluttajien kanssa kommunikoinnissa Xboxin ja
PlayStation markkinointiviestinndssa. Siind missa Xbox kommunikoi aktiivisesti kuluttajien
kanssa etenkin Twitterissd, PlayStation kommunikoi epasaanndllisesti kuluttajien kanssa.
Twitterissa Xbox esimerkiksi kommunikoi asiakkaan kanssa, kun asiakas kohtasi ongelmia
Xboxilla pelatessaan. PlayStationin molemmat tilit suuntaavat jo kanavan tiedoissa ottamaan
yhteyttd tukiasioissa eri kautta. Facebookissa mainitaan puhelinnumero ja sahkoposti johon
voidaan ottaa yhteyttd, kun taas Twitterissd ohjataan internet-sivulle. Xbox neuvoo
Facebook-tilin tiedoissa ottamaan tukiasioissa yhteyttd tiettyyn puhelinnumeroon tai
menemaédn maaréatylle internet-sivustolle. Erona on Xboxin Twitter-kanava, jossa ei erikseen
neuvota ottamaan yhteyttd muualle tukiasioissa. Vaikuttaa siltd, ettd Xbox on suunnitellut
Twitter-tilinsd olemaan aktiivinen kanava kommunikoimaan asiakkaidensa kanssa. Xbox tosin

kommunikoi asiakkaidensa kanssa sdéanndllisesti myos Facebook-kanavallaan.

3.3.3 Muita aineistosta ilmenneit& havaintoja

Kuten aiemmin tuotiin ilmi, PlayStationin sosiaalisen median markkinointiviestinté ei ole yhté
aktiivista kuin Xboxin. Aineistosta selvisi kuitenkin, ettd PlayStation alkoi tuottamaan
viikoittaista Playstation-uutiset peliohjelmaa, joka julkaistaan myods sosiaalisessa mediassa.
Pyrkimyksend voi olla sisallyttad PlayStationia koskevat uutiset itse ohjelmaan, jolloin pitkin
viikkoa ei tarvitse viestittdd kuluttajille sosiaalisessa mediassa uutisia, joista vélttdmatta kaikki
kanavan seuraajat eivat valita. Sosiaalisen median kanavilla voidaan keskittya asioihin, jotka

koskettavat suurempaa osaa seuraajista.

Kanavien seuraajaméarilla on myos mielenkiintoisia eroja. Playstationilla on Facebookissa
suunnilleen kolminkertainen maéra seuraajia, yli 66 000. Xboxilla on Twitterissa yli 7800
seuraajaa, mika on yli 1000 seuraajaa enemman kuin Playstationin kanavalla. Tama voi selittaa
miksi Facebookissa tapahtuva viestintd on enemman suurempaan Yyleisdon vetoavaa,
tarkeimpien uutisten viestintdd, kun taas Twitterissa viesteja lahetetddn enemman. Liséksi
PlayStation piti kilpailuja vain Facebookissa. T&mé voi johtua juuri siitd, ettd sielld on

enemman seuraajia, joiden kautta viestille voidaan saada suurempi ndkyma.
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3.4 Tulokset

Kappaleessa késitelldén tutkimuksen tuloksia tutkimuskysymyksien kautta. Alatutkimuksina

tutkimuksessa olivat:
Miten viestinnan siséltd eroaa sosiaalisessa mediassa?
Miten aktiivisuus eroaa sosiaalisessa mediassa?

Aineiston analyysissd havaittiin vastaukset alatutkimuskysymyksiin, joiden avulla tullaan
vastaamaan paatutkimuskysymykseen. PlayStationin ja Xboxin sosiaalisen median
markkinointiviestinnan sisallosta ilmeni eroja. Xboxin viestintd oli sek& informoivaa ettd
viihdyttdvdd molemmissa sosiaalisen median kanavissaan. PlayStationin viestintd oli
enemmankin informoivaa, vaikka viihdyttavaa siséltoa 10ytyi myos Playstationin sosiaalisen
median kanavista. Keskeisin ero PlayStationin ja Xboxin markkinointiviestinnan sisallossa oli,
ettd Xbox panosti enemmén tuottamaan viihdyttavaa sisaltdd, kun taas PlayStation keskittyi
enemman informoivaan viestintadn. Yritysten kanavien viestinndn samanlaisuudessa oli myds
eroja. Siind missa Xbox kayttaa samoja viesteja seké Facebookissa ettd Twitterissé, PlayStation
ei kayttanyt samoja viesteja molemmissa palveluissa aktiivisesti. Liséksi sidosryhmien kanssa
kommunikoimisessa 16ytyi yrityksen valiltd eroja. Xbox toimi aktiivisemmin omien
sidosryhmiensa kanssa sosiaalisen median palveluissaan, mik& heijasti viestien siséltoon.
Xboxin kanavista 16ytyi sadnnollisesti viesteja, joissa autettiin asiakkaita tai vastattiin heidan
kysymyksiinsa. PlayStationin kanavilla ei tamén kaltaista viestintdd saanndllisesti tapahtunut.

PlayStation kommunikoi myo6s kuluttajien kanssa, mutta kommunikointi oli epasaanndllista.

Aktiivisuudessa ilmeni Xboxin ja PlayStationin valilld merkittavid eroja. Siind missa Xbox
kaytti Twitter-tiliddn aktiivisesti padivittain, ei PlayStation kayttdnyt Facebook tai
Twitter-tilidan laheskddn yhtd aktiivisesti viestinndssédan. Xboxin Facebook-tilita viestitettiin
enemman kuin PlayStationin Facebook-tililta, vaikka molempia kéytettiin vahintddn 50 %
paivista. Facebookissa muiden paivityksien jakamisen aktiivisuudessa ei ollut suurta eroa silla
Xbox jakoi yhden paivityksen ja PlayStation jakoi nolla paivitystd. Twitterin
uudelleentwiittausméarissa ero oli taas selked. Xbox uudelleentwiittasi saannollisesti viesteja
siind misséd PlayStation jakoi epésaénnollisesti. Lisaksi Xbox osallistui aktiivisemmin
keskusteluun sosiaalisen median seuraajiensa kanssa. Seuraavaksi késitelldaan tutkimuksen

paakysymysta, joka oli:
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Miten markkinointiviestinndssa hyddynnetdan sosiaalista mediaa?

PlayStationin ja Xboxin markkinointiviestintd eroaa seké sisalloltaan ettd aktiivisuudeltaan.
Xboxin sosiaalisen median markkinointiviestind on aktiivisempaa ja viihteellisempaa, siina
missa PlayStationin viestintd on harvempaa sekd vdhemmaén keskittynyt viihteellisen siséllon
tuottamiseen. PlayStation ja Facebook kayttavét erilaisia tapoja viestinnassadn. Xbox
kommunikoi aktiivisesti sidosryhmiensé kanssa seka kayttdd Twitterid aktiivisesti eri asioiden
viestimisessd, kun taas Playstation on erikseen tuottanut PlayStation-uutiset peliohjelmaa,
jonka avulla he luovat asiakkailleen sisdltod. Xbox auttaa saannollisesti asiakkaitaan
tukiasioissa Twitter-kanavallaan. PlayStation taas ohjaa asiakkaansa suoraan kanaviensa

tiedoissa ottamaan yhteyttd muualle tukiasioissa, kuten Xboxkin tekee Facebookissa.

Kokonaisuudessaan Xboxin sosiaalisen median viestintd vaikuttaa aktiiviselta informaatio- ja
viihdepainotteiselta markkinointiviestinnéltd, jossa viestintddn sisallytetddn kommunikointi
sidosryhmien kanssa. Xboxin molemmat sosiaalisen median kanavat vaikuttavat paallisin
puolin samantyyppisiltd, vaikka Twitter-tili oli tileista aktiivisempi. PlayStationin viestintd on
informaatiopainotteista, jossa on rajallisesti viihdesisaltdisia viesteja. PlayStation on pyrkinyt
jattamaan tukiasioiden hoitamiset muille yhteydenottokanaville seké sen viestinta ei ole yhté
aktiivista kuin Xboxin. PlayStation pyrkii kuitenkin tuomaan uutisia julki tuottamansa
viikoittaisen ohjelman kautta. Siind missa Xboxin tilit vaikuttavat samankaltaisilta, Facebook-
tilin viestinnadssa kaytetadan hyvin pitkalti saman aiheisia viesteja kuin Twitterissa. PlayStationin
tileilla ei esiinny saannollisesti samoja viesteja. PlayStationin Facebook-tili vaikuttaa sen
padkanavalta, jossa ollaan yhteydessa suureen joukkoon seuraajia, kun taas Twitter-tili on
kaytetty enemman intohimoisempien pelaajien kanssa viestimiseen. Vastaavasti Xboxilla
Twitter-tili vaikuttaa enemmaén sosiaalisen median padmarkkinointiviestintdkanavalta, jonne

luodaan paljon sisaltod, mista sitten osa siséallosta lisatadn myos Facebook-tilille.

3.5 Kritiikki ja mahdollinen tuleva tutkimus aiheesta

Tutkimustuloksien luotettavuutta voidaan kritisoida monesta syystd. Ensindkin aineiston
rajausta vain 20 péivaan voidaan kritisoida laajasti. 20 pédivan aikana osalta kanavista sai paljon
informaatiota siind missd osalta kanavista olisi voinut kerétd dataa pidemmalta ajalta, koska

yksittaistapauksilla on suurempi vaikutus tuloksiin. Rajausta voidaan kritisoida myds siitd, mité
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viestintad tutkimuksen aineistoon tulisi siséltdd. Esimerkiksi uudelleentwiitatuilla viesteilld oli
suuri vaikutus Xboxin Twitter-kanavan markkinointiviestintddn, kun taas Playstation ei
sédannollisesti  uudelleentwiittausta harjoittanut.  Rajatessa  uudelleentwiittaamiset ja

Facebook-jakamiset pois aineistosta, voisivat tutkimuksen tulokset muuttua.

Rajauksen kritisoimisen lisaksi voidaan tutkimuksen validiteettia kritisoida analyysin ollessa
siséllénanalyysi, jossa tutkijan tulkinnalla on suuri vaikutus datan analysoimisessa.
Kategorisoidessa aineistoa toinen tutkija olisi voinut mieltd4d osan viesteistd kuuluvan eri
kategorioihin. Analysoinnin perustuessa tutkijan laatimiin kategorioihin, erilaisella tulkinnalla

kategorisoinnissa olisi ollut vaikutusta tutkimuksen tuloksiin.

Tutkimuksessa keskityttiin - sithen miten yritykset viestivdt sosiaalisessa mediassa.
Tulevaisuudessa aihetta voi tutkia sosiaalisen median markkinointiviestinndn saavuttamien
tuloksien pohjalta. Minka tyyppinen viesti tuottaa minkélaista tulosta, esimerkiksi informoivan
ja viihteellisen viestin kohdalla tulos voi olla hyvin erilainen. Tulevaisuudessa voi myds ottaa
huomioon muita sosiaalisen median kanavia. Esimerkiksi Instragramin sisallyttdminen

tutkimukseen voisi luoda mielenkiintoista dataa ilmiosta.
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4.0. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tama tutkimusraportti keskittyi yritysten sosiaalisen median markkinointiviestintaan.
Aineistona tutkimuksessa kéaytettiin kyseisten yritysten suomenkielisten sosiaalisen median
kanavien viestintdd Facebookissa ja Twitterissd. Paatutkimuskysymyksena toimi Miten
markkinointiviestinndssd hyoddynnetddn sosiaalista mediaa. Tutkimuksesta  selvisi
markkinointiviestinndn eroavan sisalloltdan seka aktiivisuudeltaan. Xboxin viestinnan sisélto
oli seka informoivaa etté viihteellista ja PlayStationin viestinta oli 1&hinn& informoivaa. Liséksi
Xboxin viestintd oli aktiivisempaa kuin PlayStationin. Xbox viestitti kokonaisuudessaan ja
asiakkaidensa kanssa enemman kuin PlayStation. Tutkimuksesta havaittiin selvia eroja kuinka

sosiaalista mediaa hy6dynnetddn markkinointiviestinndssa.

Tutkimuksen tuloksia on vaikea vertailla muihin vastaavan aiheen tutkimuksiin, koska analyysi
tapahtui kahden yrityksen verran yksittdisella toimialalla. Toimiala, jolla yritykset viela
toimivat, erottuu monesta muusta toimialasta paljolti, milloin yleistettavia johtopaatoksia
yritysten sosiaalisen median markkinointiviestinndstd on hankala tehdda. Tutkimuksen
tarkoituksena on ollut ymmartaa yritysten sosiaalisen median markkinointiviestintadd ilmiona.
Sosiaalisen median ollessa tuore ilmid, tutkimuksen tarkoituksena on ollut luoda pohjaa uudelle

tulevaisuuden tutkimukselle sosiaalisen median markkinointiviestinnassa.
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