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LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset



1. JOHDANTO

Nykypaivana kaikenlaiset yritykset toimivat aktiivisesti sosiaalisessa mediassa
saadakseen nakyvyyttd ja tunnettavuutta omalle bréandilleen. Sosiaalinen media on
tullut hyvaksyttavammaksi ja yh& suositummaksi keinoksi myos julkiselle sektorille
keinona kommunikoida (Mergel, 2013, 26). Perinteisen kasityksen mukaan vain voittoa
tavoittelevat yksityiset yritykset tekevat aktiivista sosiaalisen median markkinointia,
mika on vanhentunut nakokulma. Julkista sektoria ajatellaan usein jaykkana ja jopa
byrokraattisena instituutiona, joka saattaa vaikuttaa etaiselta kansalaisille. Tama voikin
olla syyna sille, ettda nailla yrityksilla on painetta muuttua, silla asiakkaiden
kayttaytyminen sosiaalisen median kanavissa on murroksessa. Mergelin (2013)
mukaan sosiaalisen median kayton lisaaminen ja tarkeyden painottaminen liittyy
organisaatioiden keskeiseen tehtavaan ja missioon (Mergel, 2013). Tallaiset yrityksen
ydintehtavat maarddvat sen mitd sosiaalisen median kanavia valitaan

kommunikointiin.

Sosiaalisen median suosio on siis kasvamassa niin yritysten toiminnassa kuin
asiakkaiden ajatusmaailmassa. Yritysten tulee ottaa tama huomioon tehdessaan
markkinointistrategiaa seka sitd, kuinka viestia asiakkaille. Tassa tutkimuksessa
pyritdan selvittamaan miten yritys kayttaa sosiaalista mediaa tytkaluna rakentaessaan
ja kehittdessdaadn omaa brandiaan. Aihe on mielenkiintoinen ja ajankohtainen, silla se
koskettaa lahes kaikkia ihmisid. Sosiaalisesta mediasta on muodostunut
vuosikymmenten kuluessa yrityksille tarkedksi vaylaksi brandin rakentamisessa seka
asiakkaiden kanssa kommunikointiin. Sosiaalisen median kayt6ssa esiintyy myos
mahdollisuuksia ja haittoja, joita tullaan tutkielmassa kasittelemaan. Tutkimuksessa
tarkastellaan julkisella sektorilla toimivaa yritysta eli Verohallintoa. Verohallinto on
alkanut toimimaan aktiivisesti sosiaalisessa mediassa vasta viime vuosina, mutta
kehittda toimintaansa jatkuvasti eteenpéin. Tutkielman tarkoituksena on valaista

brandin rakentamista sosiaalisessa mediassa julkisen yrityksen lahtdékohdista.



1.1 Tutkimusongelmat ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksessa analysoidaan ja tarkastellaan, miten sosiaalista mediaa kaytetaan
brandin rakentamisessa. Tavoitteena on tutkia myds sitd, mink&laisia vaikutuksia
sosiaalisen median kaytosta aiheutuu yritykselle, muun muassa onko siita
mahdollisesti haittaa vai hydtya organisaatiolle. Case-yrityksena tutkielmassa toimii
Verohallinto, joka edustaa julkista sektoria. Tutkimus tehdaén siis julkisen yrityksen
nakokulmasta. Keskeisend tavoitteena on vastata selkeasti asetettuun
paatutkimuskysymykseen seka alatutkimuskysymyksiin. Sosiaalista mediaa tullaan
tarkastelemaan monesta nakokulmasta seka case-yrityksen kannalta. Tutkimuksesta
voidaan mahdollisesti saada myds selville se, kannattaako case-yrityksen seka
yleisesti yritysten toimia aktiivisesti sosiaalisessa mediassa ja rakentaa siella

brandiaan.

Tutkimuksen paatutkimuskysymys on:

e "Miten brandia rakennetaan sosiaalisen median avulla?”

Paatutkimuskysymysté tukevia alatutkimuskysymyksié ovat:

o Mitg erityispiirteitd liittyy sosiaalisen median hybdyntdmiseen bréndin
rakentamisessa julkisella sektorilla?”

o ’Mité tarkoittaa bréndin rakentaminen?”

o "Mité hyotyjé ja haittoja sosiaalisen median kéyttéén liittyy?”

o "Aiheuttaako sosiaalisen median suosio paineita brandin kehittdmiseen?”

Paaongelmaan sekd alatutkimuskysymyksiin etsitdan vastauksia tieteellisista

artikkeleista seka kirjallisuudesta ja muusta teoria-aineistoista.



1.2 Ongelman asettelu ja rajaukset

Tutkimuksen tavoitteena on siis tarkastella brandin kayttamalla sosiaalista mediaa
tyokaluna. Sosiaalinen media on osallistavaa toimintaa ja kuluttaja on seka viestinnan
vastaanottaja etté vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Kuitenkin tassa tutkielmassa
rajaus on tehty julkisen sektorin yritykseen, joka ei kdyta toiminnassaan viela paljon
osallistavaa kommunikointia asiakkaiden kanssa. Kuluttaja nakékulma otetaan siis
huomioon tydssa, mutta paafokus on asetettu vain brandin rakentamiseen yrityksen
nakokulmasta. Brandin rakentamisen lisdksi tarkastellaan sitd, miten case-yritys
tuottaa sosiaalisen median sisaltéa ja mihin silla pyritddn. Rajaus on siis myds tehty
siihen, etta tydssa tarkastellaan aihetta vain julkisen yrityksen nakokulmasta ja

edetaan brandin rakentamisen ndkokulmasta.

1.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkielman teoriaosaan kaytetddn jo olemassa olevaa kirjallisuutta liittyen
kasiteltdvadn aiheeseen eli brandeihin, brandin rakentamiseen seka sosiaaliseen
mediaan. Tieteellisia artikkeleita kaytetdan ensisijaisena tietolahteena muun
kirjallisuuden liséksi, jotta tutkielman sisaltdma informaatio on mahdollisimman
tieteellista ja selkeda. Tutkielman empiirinen osuus on suoritettu kvalitatiivisella eli
laadullisella tutkimuksella. Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista
tiedon hankintaa ja aineistoa kootaan tyypillisesti luonnollisissa ja todellisissa
tilanteissa sek& ihmiset toimivat tarke&n& tiedonkeruun instrumenttina (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara, 2009, 164). Yleisind metodeina laadullisessa tutkimuksessa
hybédynnetddn muun muassa teemahaastattelua ja osallistuvaa havainnointia
(Hirsjarvi, et al). Tutkimusta toteutetaan tilanteiden edetessa ja yleista on se, etta
suunnitelmat saattavat muuttua tutkimuksen edetesséd ajan myota (Hirsjarvi et al.,
2009).

Tutkielmassa tarkastellaan sosiaalisen median roolia brandin rakentamisessa, joten
kvalitatiivinen tutkimus koettiin sopivimmaksi tavaksi toteuttaa tiedonhaku. Laadullinen
tutkimus tukee asetettuja tutkimuskysymyksia sekd sen avulla saadaan tarpeeksi
informaatiota liittyen aiheeseen. Tassa tydssa aineiston hankinnassa kaytetaan



metodina haastattelua, jotta saadaan mahdollisimman relevanttia tietoa kasiteltavasta
aiheesta. Haastatteluun osallistuu case -yrityksen eli Verohallinnon viestintavastaava,

joka vastaa tutkimuksen edetessa muodostuneisiin haastattelukysymyksiin.

1.4 Teoreettinen viitekehys

Teoreettisen viitekehyksen on tarkoitus johdatella seka tarkentaa kasiteltavan
aihepiirin ja tutkimusongelman sisaltoa. Tutkielmassa tarkastellaan padasiassa
brandin rakentamista sosiaalisen median avulla ja rajaus on tehty siihen. Koko
tutkielma kulkee brandin rakentamisen nakdkulmasta. Teoreettinen viitekehys on
rakennettu asetetun pdaatutkimuskysymyksen pohjalta ja taydennetty tutkielman
aikana saadusta informaatiosta. Teoreettisen viitekehyksen pohjalta lukijan on

helpompi kasittaa kasiteltavaa aihetta ja nahda kokonaisuus seka ydinajatus tydssa.
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Kuva 1. Tutkielman teoreettinen viitekehys

Kuvassa 1 havainnollistetaan tydn perimmainen tarkoitus ja aihepiiri. Tutkimuksen
aiheena oleva julkinen yritys toimii sosiaalisen median piirissa ja sen avulla rakentaa
brandidan haluamaansa suuntaan. Brandin rakentamiseen kuitenkin kuuluu yrityksen
brandi-identiteetti henkiloston ja johdon nakdkulmasta, bréndi-imago kuluttajien

silmissa seka branditietoisuus yleisesti markkinoilla, joissa yritys toimii. Kaikki palaset



yhteen koottuna voidaan tiivistdd brandin hallintaan ja sen jatkuvaan rakentamiseen,
jota tdssa tapauksessa tutkitaan sosiaalisen median nakékulmasta. Julkisen sektorin
organisaatio tuo tutkielmaan oman puolensa, koska sillda on eri nakokulmat ja

lahtbkohdat brandin rakentamiseen seka sosiaalisen median kayttoon.

1.5 Kirjallisuuskatsaus

Tutkielma aloitettiin ottamalla selvaa kirjallisuuslahteista ja erityisesti tieteellisista
artikkeleista, jotka koskevat kasiteltavaa aihepiiria. Taman tyon kannalta on etsitty
informaatiota brandeista, brandaamisesta, brandin rakentamisesta seka sosiaalista

mediaa koskevasta kirjallisuudesta.

Brandikirjallisuudessa korostetaan paljon sen vaikutusta yrityksen olemassaoloon ja
perimmaiseen tarkoitukseen. Liiketoiminta-ajattelu l&htee nykypaivana liikkeelle
yrityksen brandivisiosta, ja siitd miten se ankkuroidaan muihin arvoprosesseihin.
(Lindberg- Repo, 2005) Kellerin (2001) mukaan brandien tutkimuksessa on tapahtunut
kehitysta. Tutkimusten mukaan branddadminen tulee olemaan tulevaisuudessakin
hedelméllinen aihealue tutkittavaksi. Yritysten johtohenkil6t ovat viime
vuosikymmenina tajunneet, etta brandit ja brandin hallinta ovat tarkeita prioriteetteja.
Teoreettiset tutkimukset ovat kattaneet monia ongelmia, jonka ansiosta bréandien
ymmartaminen on laajentunut kollektiivisesti. (Keller, 2001) Kirjallisuuden perusteella
on kaynyt ilmi, etta tana paivana on tarkeda jatkuva kommunikointi asiakaskunnan
kanssa seka lapinakyvyyden ja inhimillisyyden tuominen liikketoimintaan. Irimies (2012)
on tutkinut puolestaan sitd, miten brandi kerda todellista arvoa ja korostaa erityisesti

kuluttajien tunnepohjaista sitouttamista brandiin.

Alla nakyvissa kuvissa 2 & 3 voidaan huomata miten markkinointitavat ovat muuttuneet
(Chiranjeev K., Rajneesh S., Kapoor A., 2015). Perinteisen mallin mukaan markkinoija
l&hettad markkinointiviestin kuluttajille, jotka ottavat viestin vastaan. Nykypaivana, kun
elamme sosiaalisen median aikakaudella ja kuluttajat toimivat vuorovaikutuksessa
markkinoijan kanssa. He ovat muokkaamassa ja luomassa sisdltba mediaan

markkinoijan kanssa yhdessa. Kuluttajilta saadaan erilaista palautetta ja heiltd voidaan



jopa saada eri kampanjoiden avulla kehitysideoita uusiin tuotteisiin sek& palveluihin.
(Chiranjeev et al., 2015)

Markkinoija

v kuluttaja kuluttaja

Kuva 2. Perinteinen markkinoinnin malli Kuva 3. Sosiaalisen median malli

@
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Sosiaalisesta mediasta I6ytyy paljon erilaista tietoa seka kirjallisuutta. Kirjallisuudesta
l6ytyy useimmiten Kirjoja, joissa neuvotaan yrityksida toimimaan sosiaalisessa
mediassa ja milla tavalla sitd on mahdollista hyddyntaa. Kanasen (2013) mukaan
sosiaalinen media tarjoaa paljon mahdollisuuksia, jotka ovat tdnd paivana kaikkien
ulottuvilla, mutta voivat myds muuttua nopeasti. Hansson (2015) on juuri tuonut esille
erityisesti sosiaalisen median merkitysta ja muutoksia, joita on tapahtunut kuluttajien
toiminnassa. Tutkimuksia on tehty erilaisista lahtokohdista ja tahan tutkielmaan on
tuotu juuri ne tiedot, jotka sopivat kasiteltdvaan aihepiiriin ja tuovat lisdarvoa tyon
siséltoon. Tassa tutkimuksessa kaytetaan kirjallisuutta, jossa tulee ilmi sosiaalisen
median tarjoamat mahdollisuudet yrityksille brandin rakentamisessa ja minkalaisena
toimintaympaéaristbna sosiaalinen media toimii yrityksille. Tarkemmin tarkastellaan

my0s sosiaalisen median erityispiirteitd ja kuinka ne vaikuttavat liiketoimintaan.

1.6 Tarkeat maaritelmat ja kasitteet

Brandi - Brandille on olemassa monenlaisia maaritelmia. Chris Needhamin
maaritelman mukaan brandi edustaa suhdetta asiakkaan ja luotettavaksi mielletyn

yrityksen kanssa, joka takaa asiakkaalle hyvan laadun tarjonnastaan. (McKeefry,



2000) Tuominen (2007) maarittelee bréndin niin, ettd se muodostuu asiakkaan
mielessa perakkaisten brandikontaktien seurauksena, jotka luovat jatkuvan suhteen

brandin ja asiakkaan vélille (Tuominen, 2007).

Brandaaminen - Irimiesin (2012) mukaan brandéaamisen konsepti maarittelee brandin
luomisen, virkistdmisen tai lujittamisen. Konseptiin sisaltyy myds suunnittelu, johon
kuuluu symbolien, kokemuksien seka muiden kulttuurillisten asioiden liittdminen
yhteen. Naiden tekijoiden perusteella yrityksen monimutkainen identiteetti seka sen
palvelut ja tuotteet voivat muodostaa yhteyden kuluttajaan. Brandi muodostuu nimesta
ja symboleista, jotka ovat linkittyneet merkittaviin etuihin ja arvoihin, jotka ovat jaaneet
yleisdn mieleen ja sydameen. Brandaamisen perimmainen tarkoitus on siis asemoida
brandi kohdennetun yleison mieliin tavalla, jolla hahmotetaan yrityksen tarjoamat
hyddyt asiakkaalle. (Irimies, 2012)

Brandin hallinta - Brandin hallinnasta on monta ndkokulmaa siitd, miten kasite
maaritelladn. Burmannnin & Zeplinin (2004) mukaan voidaan sanoa, etta brandin
hallintaan kuuluu markkinatutkimusten tekemista, paatokset brandin rakenteesta tai
brandin asemoinnista ja median sekd mainonnan hallintaa. Kaikki nama toiminnot
hyvin tehtyn& johtavat korkeaan branditietoisuuteen kohderyhman keskuudessa seké
brandi voi antaa lupauksen, jonka asiakkaat huomaavat ja, johon he voivat samaistua.
Kuitenkin, jotta kuluttajat pysyvat lojaaleina, annettu bréndilupaus pitdd lunastaa

jatkuvasti. (Burmann & Zeplin, 2004)

Branditietoisuus - Branditietoisuus voidaan maaritelld asiakkaan kyvyksi tunnistaa
brandi jostakin tuote- tai palvelukategoriasta tietyilla yksityiskohdilla, jotta
hankintapdatds tuotteesta tai palvelusta voidaan tehda. Yksityiskohdat eivat
valttamatta tarkoita brandin nimed, vaan visuaalista kuvaa, joka stimuloi kuluttajaa

kohti brandi& ja sen tarjontaa. (Percy & Rossiter, 1992, 264)

Brandi-imago - Brandi-imago on kuva, joka muodostuu kaikkien asiakkaiden omasta
subjektiivisesta nakemyksesta yrityksesta, sen tuottamista tuotteista ja viestinnasta,

jota se suorittaa yleistlle. Se tarkoittaa siis yrityksen viestinnan vastaanottajan kuvaa



yrityksesta. Imagoon saattavat vaikuttaa my0s muut asiat, jotka tulevat yrityksen
ulkopuolelta. (Linberg-Repo, 2001, 67)

Brandi-identiteetti - Brandi-identiteetti on ikéén kuin toinen puoli bréndi-imagosta, silla
brandi-identiteetti on yrityskeskeinen nakokohta kun taas brandi-imago on
kuluttajakeskeinen. Brandi identiteetin siséltda on kaikki ne arvot ja viestit, jotka yritys
haluaa viestittaa kuluttajille ja muille kumppaneille. Identiteetin tavoitteena on viestittaa
mika brandin tosiasiallinen sisaltd ja tavoitteet ovat ja selkeyttdd ne kuluttajan
mielessa. Identiteetti koostuu muun muassa brandi-nimesta, yrityksen symboleista,

tuotteista, mainoksista ja sponsoreista. (Lindberg-Repo, 2001, 68)

Sosiaalinen media - Sosiaaliselle medialle on olemassa monenlaisia maaritelmia.
Sosiaalinen media méaaritellaéan Blackshawin & Nazzaron (2004) mukaan kuluttajien
synnyttamaksi mediaksi, joka kattaa monenlaisia uusia verkosta saatavia
informaatioldhteitda. Se on siis kuluttajien keksima ja kayttdm& kanava, jonka
tarkoituksena on jakaa tietoa muiden kuluttajien kanssa mista tahansa kiinnostavasta
aiheesta. Sosiaalinen media kayttdd matkapuhelimia ja verkkopohjaista teknologiaa
asioiden jakamiseen, keksimiseen, keskusteluun seka kuluttajien synnyttdméan sisallon

muokkaamiseen. (Chiranjeev, Rajneesh & Kapoor, 2015)

1.7 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu neljdstd suuremmasta osa-alueesta, jotka ovat johdanto,
teoriaosuus, empiriaosuus ja johtopaatokset. Johdannon tarkoitus on pohjustaa ja
antaa alustavat tiedot aiheesta seka herattdd lukijan kiinnostus (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara, 1997). Teoriaosuus alkaa brandien kasittelylla ja brandin rakentamisen
tarkastelulla. Taman jalkeen siirrytddn tutkimaan tarkemmin sosiaalista mediaa ja
erityisesti brandin rakentamista sosiaalisessa mediassa. Asioita, joita kasitellaan
teoriaosuudessa, kaytetadn myodhemmin empiriaosuudessa hyvaksi muun muassa

haastattelun analysoinnissa.

Empiriaosuudessa esitellaan aluksi case-yritys eli Verohallinto. Esittelysta edetdan

organisaation brandin tutkimiseen ja sosiaalisen median kaytt6on seké siihen, miten



sita  hyddynnetaan  brandin  rakentamisessa. Samalla  kaydaan  lapi
haastattelututkimusta ja analysoidaan haastattelusta saatua materiaalia seka
ehdotetaan mahdollisia kehitysideoita tulevaisuudelle. Tyo paattyy johtopaatoksiin,
jossa pyritddn tuomaan esille tutkielman paakohdat ja tiivistdd ydinajatukset seka

paatelmat tehdysta tutkimuksesta.
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2. BRANDIT JA SOSIAALINEN MEDIA

Brandin ajatellaan olevan jopa yrityksen arvokkainta omaisuutta. Itse yrityksen
nakokulmasta sen tarkoituksena on auttaa strategisten paamaarien saavuttamisessa,
vahvistaa yrityksen kannattavuutta ja jatkuvuutta yrityksen, asiakkaiden seka
osakkeenomistajien kannalta. (Lindberg-Repo, 2005, 57-58) Brandi vaikuttaa siis
lahes kaikkeen yrityksen liiketoiminnassa ja erityisesti sen kokonaisvaltaiseen
menestykseen. Taman takia nykyajan yritysten tulee panostaa bréandiin monella eri
tavalla ja luoda vahva seké kestava brandi. Lindberg-Revon (2005) mukaan brandiin
ja sen olemassaoloon liittyy aina jonkinlainen tarkoitus ja tdma tietty tarkoitus kertoo
sen, missa brandin on oltava muita toimijoita parempi ja miten se aikoo erottautua
asiakkaiden mielissa (Lindberg-Repo, 2005, 57). Yrityksen tulee omata uskoa ja
luottamusta siihen, etta juuri sen brandi pystyy tuomaan oman osansa kilpailuun
markkinoilla ja, etta se pystyy tarjonnallaan luomaan arvonluontimahdollisuuksia
(Lindberg-Repo, 2005, 57).

Vahvoilla brandeilla on erityispiirre, joka nakyy siing, etta yritys on selkeasti maaritellyt
sille tarkoituksen, joka kuvastuu yrityksen brandeista ettd niihin liittyvasta
markkinointiviestinnasta (Lindberg-Repo, 58). Markkinointiviestinnan avulla viestitaan
brandin ainutlaatuisia mielleyhtymia ja brandin merkitystd seké& nykyisille etta
potentiaalisille asiakkaille (Lindberg-Repo, 2005, 58). Brandeillda on suuri merkitys
siihen, miten asiakkaat ndkevat tuotteet ja arvioivat niitd sekd yrityksen
kokonaisvaltaista toimintaa. Vahvat brandit kykenevat lieventamaan mahdollisia
vahingoittavia vaikutuksia liittyen negatiiviseen tietoon tuotteista (Brexendorf, Bayus &
Keller, 2015). Kun brandi on saavuttanut vakaan asema yleison silmissa, pienemmat
heikkoudet tuotteissa tai palvelussa voidaan antaa anteeksi. Brandaaminen antaa
strategista fokusta ja johdatusta yritykselle, jotta se voi kehittda tuotteitaan eteenpdain
(Brexendorf et al, 2015). Eri tyokaluja tdaha&n fokusointiin ovat brandipotentiaalin
tunnistaminen, brandin rajat ja yhteenkuuluvuus seka bréandin optimoinnin ja

markkinoille tulon auttaminen (Brexendorf et al, 2015).

Sosiaalinen media ja brandit liittyvat nykypaivana lahes erottamattomasti toisiinsa.

Media luo dynaamisen, vuorovaikutuksellisen ja kaikkialla lAsnaolevan ympariston
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ymparilleen. Tama ilmié muokkaa merkittavasti brandin hallinnan toimintaymparistoa.
Yritysten tulee ottaa huomioon kuluttajilta syntyneitd brénditarinoita, jotta pystyvat
varmistamaan brandinsa menestymisen markkinapaikalla. (Gensler, Volckner & Liu-
Thompkins, 2013) Kathmanin (2002) mukaan elamme talla hetkella uutta aikakautta,
jota voidaan kutsua “uudeksi markkinapaikaksi”. Uusi markkinapaikka on muovautunut
uuden talouden brandeista, joilla kdydaan kauppaa internetissa seké vanhan talouden
brandeista, jotka kayvét lapi nopeaa muutosprosessia. (Katham, 2002) Katham (2002)
toteaa artikkelissaan, ettd brandaaminen on elintarkeaa nykypaivana, eika sita tule
jattéa huomioimatta. Tietynlainen identiteetin kehittdminen ja hallinta ovat kriittisia
tekijoita brandin menestymisessa uudella markkinapaikalla. (Katham, 2002) Uuden
markkinapaikan eli yleisesti internetin hyédyntaminen ja sosiaalisen median kaytto

ovat avaintekijoita siina, ettad brandit saavat tunnettavuutta ja suosiota.

Sosiaalinen media on noussut vasta viime vuosikymmenina tarkeaksi tekijaksi
yritysten liiketoiminnassa ja yleisesti maailmalla. Pian vuosituhannen vaihtumisen
jalkeen verkkopalvelut alkoivat muuttua “tarjoavista kanavista” interaktiivisiksi ja
kaksisuuntaisiksi kanaviksi kommunikoida. Media on kehittynyt samanaikaisesti ajan
myo6ta yleison kehittymisen kanssa. (Djick, 2013, 5) Sosiaalisella medialla on
ominaisuus muuntautua sen mukaan, ketka sita kayttavat ja miten he kayttavat mediaa
ja sen kanavia. 1990-luvun loppupuolelta l&htien erilaiset sosiaalisen median alustat
muun muassa Blogger (1999), Wikipedia (2001), Myspace (2003), Facebook (2004),
Flickr (2004), Youtube (2005) ja Twitter (2006) alkoivat tarjota verkkotydkaluja, jotka
tarjosivat niin vanhaa kuin uutta kommunikointitaktiikkaa. Monet organisaatiot, jotka
toimivat nadissda media-alustoissa tahtasivat siihen, ettd saisivat juurrutettua tietyn
verkkokanavan heidan oman teknologiansa ja brandinsd kanssa. (Djick, 2013, 7)
Media on kuitenkin kehittynyt vuosisadan vaihtumisen jalkeen merkittavasti ja kehitys
jatkuu edelleen tanakin paivand. Feenbergin (2009) mukaan sosiaalisen median
alustat eivat ole koskaan valmiita “tuotteita”, vaan dynaamisia objekteja, jotka
muuttuvat jatkuvasti vastauksena sen kayttdjien tarpeisiin, mutta myos reaktiona
kilpaileviin kanaviin seka laajempaan teknologiseen ja taloudelliseen kehitykseen
(Djick, 2013, 7).
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Tanakin paivana sosiaalinen media muokkautuu jatkuvasti ja kuluttajat ovat myo6s
aktiivisesti tdssd prosessissa mukana. Dynaamisuus kuuluu sosiaalisen median
ominaispiirteisiin, joka tekee siitd niin haastavan kuin my6és mahdollisuuksia sisalla
pitavan alustan tehda liiketoimintaa. Sosiaalisella medialla onkin téarkea rooli
nykypaivana kuluttajien preferenssien seka tarpeiden tunnistamisessa. Se toimii ikaan
kuin alustana kestavalle liiketoiminnalle ja antaa yritykselle hyvéat lahtokohdat
kehitystoimintaan seka liiketoiminnan yleiseen parantamiseen. Sosiaalinen media
tarjoaa monipuolisia tyokaluja, joiden avulla yritykset saavat selville markkinoiden
tarpeita seka kuluttajien odotuksia. Samaan aikaan pystytaan myds seuraamaan miten
yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut vastaavat kuluttajien odotuksia. (Onete, Diva &
Vlad, 2013)

Sosiaalinen media on uutta ymparistoa yrityksille, sille se on avoin Kkaikille,
hallitsematon joissakin tapauksissa, reaaliaikainen, arvaamaton ja sisaltda kasvotonta
kuulijakuntaa (Kananen, 2013, 12) Ymparistd luo haasteita ja mahdollisuuksia
kaikenlaisille yrityksille niin yksityisista julkisen hallinnon yrityksiin. Pelisdannot
liketoiminnan kentalla ovat muuttuneet vuosien saatossa, silla yritykset eivat pysty
enda vaikuttamaan kaikkeen. Yritys voi hallita omia verkkosivujaan, mutta
hallitsematonta viestintda ovat sosiaalisessa mediassa tapahtuva toiminta seka
kilpailijoiden verkkosivut (Kananen, 2013, 12). Medialla on suuri vaikutus siihen, miten
yritys ndhdaan ulkopuolisten silmissé ja toimenpiteitd voidaan kohdistaa vain niille

sivustoille, joissa yritys toimii.

Sosiaalisen median luonteeseen kuuluu se, etta sisaltdo ja tekstit ovat yhteison
tuottamia. Tama tarkoittaa myds sitd, etta yhteisé koostuu aineiston tuottajista seka
kuluttajista. (Kananen, 2013, 14) lIImi6 luo dynaamisuutta mediassa toimivien yritysten
seka ruudun toisella puolella olevien kuluttajien kanssa. Jokainen pystyy ottamaan
kantaa asioihin ja keskusteluihin sosiaalisen median maailmassa, joten vaarana on se,
ettd julkaistu siséltd voi levitd internetissa valittbmasti ilman etukateisvalvontaa
(Kananen, 2013, 14). Negatiiviset ja asiapitoiset uutiset voivat néin levita yrityksista

hallitsemattomasti kaikkien tietoisuuteen (Kananen, 2013, 14).
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Oneten, Divan & Vladin (2013) mukaan sosiaalisella medialla voi olla lisdksi suuri
vaikutus innovaatioprosesseihin liiketoiminnan sisélla eri organisaatioissa. Tama ilmio
mahdollistaa nain tehokkaamman tietotaidon hyvaksikaytén niin organisaation sisalla
kuin sen ulkopuolella. Media tarjoaa siis yrityksille uusia mahdollisuuksia innovatiivisen

potentiaalin esiintymiseen seka niiden kehittdmiseen. (Onete, Diva & Vlad, 2013)

2.1 Brandin rakentaminen

Brandia rakentaessa yritysten pitdd oppia arvioimaan bréandinsd vahvuuksia ja
heikkouksia seka systemaattisesti rakentamaan, yllapitamaan ja johtamaan brandinsa
asemaa markkinoilla. Tassd prosessissa tarkeitd tekij6itA ovat organisaation
identiteetti, imago ja maine. (Puusa et al., 2012, 195) Brandin pitd& pystya vastaamaan
yrityksen itselleen asettamia arvoja, visiota ja tarkoitusta, jotta se lunastaa antamansa
lupauksen. Silla pyritaan lisaksi kertomaan brandin oma tarina maailmalle, sen hyvét
puolet ja minkalaista kulttuuria se edustaa. Asiakkaiden tunteminen ja sitouttaminen
ovat kriittisia tekijoitd brandin rakentamisessa. My0s se on tarkead, etta brandi
tunnetaan sekd omaksutaan organisaatiossa aina johdosta alaspéain, jotta kaikki
yrityksessa osaavat ilmaista brandin arvoja. (Cosper, 2014, 14) Burmannnin & Zeplinin
(2004) mukaan tyontekij6illa on juuri kriittinen rooli brandin rakentamisessa, silla l&hes
koko brandi-identiteetin alkupera perustuu henkiloston paatoksiin ja tekoihin.
Erityisesti palvelualalla on selvaa, etta tyontekijat ovat eturintamassa ne, jotka
vaikuttavat kuluttajiin ja heidan mielikuvaansa yrityksestd sekd sen tarjonnasta.
(Burmann & Zeplin, 2004)

Meyersin & Gerstman (2001) toteavat myds, etta yrityksen jokaisen osaston ja niiden
tyontekijoiden tulee tietdéd oma roolinsa brandin rakentamisprosessissa seka sen
menestymisessa. Brandin tulisi omata “tiekartta”, jonka avulla ohjata toimintaa
suuntaan, jonka avulla pystytddn saavuttamaan strategiset tavoitteet. Tahan karttaan
kuuluu myds suunnitelma, jolla luodaan parhain mahdollinen suhde asiakkaisiin.
(Meyers & Gerstman, 2001, 69)

Jotta brandi ker&a todellista arvoa, tulee Irimiesin (2012) mukaan sen rakenne ja

kommunikointi perustua viiteen paapiirteeseen: tunnistettavuuteen, maineeseen,



14

merkityksellisyyteen, suhteeseen ja kykyyn ottaa yhteytta asiakkaisiin. Brandin tulee
siis olla tunnistettava, erityisesti sen kohdeyleison keskuudessa. Yleison pitaa
tunnistaa missa markkinoilla ja millaista toimintaa brandi harjoittaa alueellaan. (Irimies,
2012) Branditietoisuuden luominen on kriittinen osuus brandin rakennusprosessissa,
jotta brandistda muodostuu vahva ja kestava. Tunnistettavuus ei kuitenkaan riita, jos
brandista ei vality positiivinen kuva yleisdlle (Irimies, 2012).

Brandin maine on tarkea tekija brandin rakentamisessa ja sen arvon vahvistamisessa.
Maineeseen kasitetéan se, mink&laiseksi kuluttajat mieltavat  brandin.
Merkityksellisyys liittyy brandin kykyyn vastata tavoitellun kuluttajaryhman odotuksiin
ja tarpeisiin. Jos brandi ei vastaa sille asetettuihin odotuksiin, luottamusta ei synny
brandin ja kuluttajien valille. Suurin arvon lisdys brandin rakentamisessa syntyy kun
brandi pystyy tarjoamaan identiteetin tuotteelleen. Kuluttaja tunnistaa tuotteelle luodun
identiteetin, jonka ansiosta syntyy voimakas emotionaalinen suhde brandin ja sen
asiakkaiden valille. Tallainen tunnepohjainen yhteys saa kuluttajan tekemaan uuden
hankintapaatoksen kerta toisensa jalkeen sekd pysymaan lojaalina bréandille.
Viimeinen osio liittyy kykyyn pysya innovatiivisena ja dynaamisena branding, jotta
uusia asiakkaita saataisiin houkuteltua. (Irimies, 2012)

Kokonaisuudessaan voidaan sanoa, ettd brandin rakentaminen ei lopu siihen, kun
brandi saavuttaa vahvan aseman kuluttajien silmissa. Brandin on kehityttava jatkuvasti
eteenpdin ja sen eteen on tehtavd panostuksia. Jatkuvat muutokset yritysten
toimintaymparistossa pakottavat niitd rakentamaan dynaamisen ja kehittymiskykyisen
brandin, jotta muutoksiin pystytdan reagoimaan. Innovatiivisen nakdkulman ja
tavoitteiden sisallyttaminen liketoimintaan saa brandin nayttdmaan
houkuttelevammalta asiakkaille. Kuluttajat nakevéat brandistd uusia puolia seka

tulevaisuuden kannalta uusien tuotteiden ja palveluiden tarjoamista.

Kuitenkin Kellerin (2000) mukaan brandin rakentamiseen ja johtamiseen liittyvét
ydintehtavat voidaan jakaa kymmeneen osa-alueeseen. Ensinnakin brandin pitdd
onnistua tuottamaan niita hyotyja, joita sen asiakkaat haluavat ja odottavat yritykselta.
Toiseksi brandin tulee pysya merkityksellisena ajasta riippumatta eli yrityksen tulee

luoda kestavad brandi. Hinnoittelustrategian pitda myo6s perustua asiakkaiden



15

kokemaan arvoon, joka muodostuu, kun yritys optimoi tuotteensa hinnan,
kustannukset ja laatutekijat. (Puusa et al., 2012, 195-196)

Brandi tulee Kellerin (2000) mukaan asemoida oikein ja sen tulee luoda itselleen
ominaisuuksia, joilla se erottaa itsensd muista yrityksistd. Johdonmukaisuus on myds
tarkeaa brandid rakentaessa, joka varmistetaan yhdenmukaisella brandiviestinnalla
yleisolle. Tahan liittyy lisdksi johdonmukaisten brandiportfolion sekd brandihierarkian
luominen yritykselle. (Puusa et al., 2012, 195-196)

Nykyaikana juuri viestinta on suuressa roolissa yritysten menestymisessa ja brandien
vahvistumisessa. Kellerin (2000) mukaan brandin markkinoinnissa pitaa kayttaa
erilaisia markkinointitoimenpiteita ja valita sellaiset kanavat, jotka sopivat yrityksen
brandiin seka sen visioon (Puusa et al., 2012, 196). Viestintdkanavan valinta voi
vaikuttaa suuresti siihen, miten asiakkaat nakevat yrityksen ja mink&laisen kuvan he

mielessaan bréandistd muodostavat.

Keller (2000) toteaa myo0s, etta yrityksen tulee ymmartaa, mita sen brandi merkitsee
asiakkaille ja miten tietyt uskomukset, asenteet, kayttaytyminen yhdistetadn brandiin.
Jotta asiakkaat saavat tarpeeksi branditietoisuutta, on brandille annettava riittava ja
pitkékestoinen tuki, joka voi tarkoittaa esimerkiksi markkinointitoimenpiteisiin
panostamista. Lopuksi Keller (2000) toteaa, ettd yrityksen tulee systemaattisesti
seurata brandipadoman kehittymista ja sita, miten brandi voi markkinoilla. Seuraamista
yritys voi harjoittaa erilaisin haastattelujen ja tutkimusten avulla. (Puusa et al., 2012,
196-197) Brandin rakentamisen lisaksi sitd tulee yllapitaa ja kehittdd jatkuvasti

eteenpain seka seurata miten brandi ndhdaan yleison silmissa.

Kun yritys pyrkii rakentamaan vahvaa brandia, sen tulee ottaa kuitenkin huomioon
esteet, joita se saattaa kohtaa prosessin aikana. Aakerin & Joachimstahlerin (2000)
mukaan on olemassa kahdeksan estettd, joita yrityksen taytyy tarkastella
brandinrakennusprosessin aikana. Ensimmaiset ovat hintakilpailu ja kilpailun
lisdantyminen, jotka esiintyvat usein markkinoilla yritysten kesken. Ne aiheuttavat
haasteita yrityksen vakaan markkina-aseman sailyttamiselle. Yritys voi kohdata siis

monikerroksisen ja haasteellisen markkinan, jossa hyo6tyjen jakautuminen eri
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osapuolille voi olla epatasaista. On myos tarkeaa muistaa muodostaa brandistrategia
jayllapitaa suhteita, jotta brandi-identiteetti sailyy kestavana. Suhteiden yllapitamiseen
littyy myds uhka yrityksen sisaisestd vastustuksesta strategisiin  muutoksiin.
(Lindberg-Repo, 2005, 69)

Brandi ja sen rakennusprosessi tulee olla hyvaksytty ja omaksuttu koko yrityksesséa
eturintamasta johtoon asti, jotta myds henkilostd osaa vieda brandiviestid eteenpain
asiakkaille. Yritykselle saattaa tulla myos innovaatioesteita, jotka vaikeuttavat brandin
kehittamista (Lindberg-Repo, 2005, 69). Brandille tulisi luoda mahdollisimman hyvéat
lahtokohdat, jotta sitd pystytaan kehittamaan jatkuvasti, eikd esteita
parannustoimenpiteille olisi olemassa. Kilpailevat sisédiset intressit brandin ja muiden
yrityksen tekemien investointien kanssa voi asettaa uhan juuri sille, ettei brandille ja
sen vahvistamiselle anneta tarpeeksi huomiota yrityksessa (Lindberg-Repo, 2005, 69).
Yrityksen tulee antaa brandinrakennusprosessille tietty arvo liiketoimintansa sisalla ja
priorisoida kuinka tarkeda prosessi on menestyksekkdédn toiminnan kannalta.
Viimeisena esteena voidaan nahda lyhyen aikavalin paineet, joita ovat muun muassa
yritysjohdolle asetetut lyhyen aikavalin tulostavoitteet (Lindberg-Repo, 2005, 69). Liian
lyhyt ja kapea nékodkulma liiketoiminnassa voi vaikeuttaa pitkan aikavalin strategisia
tavoitteita seka luoda ahdistusta niin henkiléston kuin johdon joukossa. Tyontekijoiden
ja johdon suoritukset saattavat huonontua paineen alla, ja brandia ei voida kehittaa

samalla tehokkuudella kuin ilman lyhyitéa aikarajoituksia.

Brandin rakentamisessa tulee ottaa huomioon se, ettd brandin teot merkitsevat
enemman kuin sanat. Vahvoja brandeja ei luoda vain mainonnalla, vaan tekojen
kautta. Rakentaessaan kestavaa ja menestyksekasta brandia organisaatioiden on
mietittava tekojensa vaikutuksia. Vaikutusvaltaa ei voida ostaa, vaan se pitdé ansaita.
Luottamus saavutetaan sitouttamalla kuluttajat brandiin tunnepohjaisen strategian
avulla. Brandien taytyy siis muokata tapojansa kayttaytya, jotta pystyvat vaikuttamaan
kuluttajiin ja muuttamaan heidan kaytostaan. (Bresciani & Ewing, 2014-2015, 328—
329) Perinteiset brandadmisen saannott ovat yha vahemman sopivia talla hetkella
vallalla olevalla digitaalisella aikakaudella, ja joissain tapauksissa saantja ei edes ole
olemassa. (Bresciani et al, 2014-2015, 330)
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2.2 Brandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa

Viime vuosina sosiaalinen media on kasvanut nopeasti ja esimerkkinad sen laajuudesta
voidaan todeta Twitterin 230 miljoonaa kayttajaa, jotka lahettavat aktiivisesti paivittain
jopa 500 miljoonaa tweettia. Kun taas Facebook saavutti juuri miljardin kayttajan rajan,
joka tekee siita nykypaivana suuren sosiaalisen median vaylan niin yrityksille kuin
yksityisille ihmisille. Tallainen sosiaalisen median rajoittamaton kasvu voi olla hairioksi
brandin hallinnalle- ja johtamiselle sek& vaarantaa brandaamisen olemuksen.
(Chiranjeev et al., 2015, 36) Voidaan siis todeta, ettd sosiaalisen median tuottamien
mahdollisuuksien liséksi se asettaa uhkia brandin rakentamiselle. Uhkien
tunnistaminen ja niihin varautuminen on kriittistd, jotta brandi pysyy kestavana

toimintaymparistbn asettamista haasteista huolimatta.

Onnistunut brandi luodaan niin, ettd keksitdan jokin merkittdva ominaisuus, joka
erilaistaa sen muista brandeistd. Vaitetdan, ettd bréandi asemoidaan kuluttajan
mielessa, mutta Chiranjeevin, Rajneeshin ja Kapoorin (2015) mukaan asemointi
tapahtuu tehokkaan brandaamisprosessin tuloksena. Brandin rakentamisprosessissa
asemoinnin lisaksi emotinaalisen yhteyden rakentaminen on myos tarkeaa. Tama on
kriittista, silla fyysisten ominaisuuksien kopioiminen on helppoa ja se harvoin tuo
strategista etua yritykselle. Erityisesti nyt sosiaalisen median aikakaudella, kun on
helppoa jakaa informaatiota ja arvioida fyysisia piirteita, yritykset jotka luottavat vain
ulkoisiin ominaisuuksiin, eivat todennakoisesti menesty pitkalla aikatahtaimella. Joten
emotionaalisen kontaktin saaminen brandin rakennuksessa vain pienilla panostuksilla
sosiaalisen median aikakaudella, tulee olemaan hankala toteuttaa. (Chiranjeev et al,
2015, 38) Voidaan siis todeta, ettd yritysten tulee nykyaikana suunnata enemmaéan
investointeja sosiaalisen median kaytt6on brandin rakentamisessa. Sosiaalisen
median avulla tavoitetaan asiakkaita, jotka saavat enemman kontaktia yritykseen ja

tunnesiteitd alkaa muodostua bréandin seka kuluttajien valille.

Kuluttajat vastaavat usein tarjontaan, joka vastaa heid&n tarpeitansa ja juuri
sosiaalisen median avulla asiakasryhmét saavat helposti tietoa brandistd, jonka
perusteella tekevat paatoksia. Yritykset kokevat nykypaivana painetta luoda sellaisia
brandeja, jotka ovat raataloity tarkalleen asiakkaiden tarpeiden mukaan.
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“‘Standardoidut” brandit eivat ole enda yhtad vyleisia, silla niilla pyrittin  vain
saavuttamaan korkeaa markkinaosuutta. Perinteiset brandaamisen keinot ovat siis
uhattuna useista eri syista. Muun muassa yritykset eivat voi enéa turvautua vain
fyysisiin ominaisuuksiin, brandaamisesta tulee yha lapinakyvampada, uusia brandeja
esitelladn jatkuvasti seka ollaan siirtymassa niche markkinointiin, joten tarjontaa
suunnataan enemman pienemmille segmenteille. N&aiden tekijoiden vuoksi suurien
“‘megabrandien” rakentaminen muuttuu haastavammaksi. (Chiranjeev et al, 2015, 39—
40)

Sosiaalisen median merkitys brandeille on kasvamassa tarkeéksi tekijaksi. Mediassa
kuluttajat eivat vain kontrolloi markkinoijalta saatua informaatiota, vaan he myos
levittavat tietoa eteenpain muille kuluttajille. Sosiaalisella medialla on siis luontainen
ominaisuus tehdd informaatiosta helposti saavutettavaa, Kkuljetettavaa ja
voimistettavaa. Sosiaalisen median kanavat toimivat eraanlaisina rakennuspalikoina
hiljattain ilmestyneelle iimidlle “viraaliselle informaatiolle”. (Chiranjeev et al, 2015, 38)
Informaation leviaminen muun muassa Facebookissa ja muissa sosiaalisen median
verkostoissa on laadullisesti erilaista nykypaivana verrattuna aiempaan. Median
kayttajat vastaanottavat tietoa passiivisesti ja valittavat sita muille kayttgjille, nain

auttaen informaatiota levittaytymaan. (Kawamoto & Hatano, 2014, 34)

Branditietoisuus levidd laajemmin viraalisesti sosiaalisen median kautta kuin
perinteisen median kautta, esimerkiksi Twitterissa tweettien avulla ja Facebookissa
tapahtuvalla julkaisujen jakamisella (Chiranjeev et al, 2015, 38). Kuluttajat viettavat
nykyaikana enemman aikaa teknologian parissa ja erityisesti sosiaalisessa mediassa
kuin sanomalehtien tai television aaressa. Brandia rakentaessa yrityksen tulee ottaa
huomioon myds sen toimintaympariston seké kuluttajien preferenssien muutokset,
jotta se pystyy reagoimaan naihin muutoksiin ja pitdmaan liiketoimintansa

kannattavana.

Nykypéivana kuluttajat ovat siirtymassa vahitellen kuviin pohjautuviin sosiaalisen
median kanaviin, kuten esimerkiksi Instagramiin. Kuluttajat reagoivat nopeasti
sosiaalisen median trendeihin, joten my6s brandien on seurattava maailmalla

suosiossa olevia trendeja. Monet yritykset ovat huomanneet faktan, ettd brandien
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tarinoita kerrotaan kuvien valityksella. Analysoimalla visuaalista sisdlt6a sosiaalisessa
mediassa, brandit saavat mahdollisuuden toimia ja reagoida sen muutosten mukaan.
Esimerkiksi yrityksen huomatessa, ettd sen tuotetta kaytetdan aivan uudella tavalla,
se voi levittdd uutta informaatiota kanavia pitkin. Kun taas toisaalta tuotetta
kaytettaessa vaaralla tavalla, yritys voi toimia vastuullisesti ja turvata oman brandi-

imagonsa. (Smilansky, 2015, 21)

Voidaan siis sanoa, etta brandin rakentamisessa visuaalinen sisaltd on kriittinen tekija
tavoiteltaessa tunnettavuutta ja vahvaa brandia. Jopa “epaseksikkaat” brandit, jotka
eivat omaa visuaalista ominaispiirrettd, eivat voi sivuuttaa sosiaalista mediaa. Median
avulla opitaan tuntemaan kuluttajakuntaa, joka kuuluu jokaisen yrityksen vastuuseen.
(Smilansky, 2015, 22) Brandin johtaminen ja hallinta nykyajan sosiaalisen median

maailmassa voidaan tiivistdd ja hahmottaa Scott Cookin (2013) méaaritelmalla:

“A brand is no longer what we tell the consumer it is — it is what consumers tell each
other it is” (Gensler et al, 2013, 242).

Tama voidaan tiivistda ajatukseen, jossa brandi ei endd ole kokonaan yrityksen
hallittavissa. Kuluttajat hallitsevat tiiviisti sosiaalisessa mediassa ilmestyvaa
informaatiota, joka luo yrityksille haasteita kontrolloida brandi-imagoaan. Sosiaalinen
media on tehnyt kuluttajista vaativampia ja tuomitsevaisempia, joten he aiheuttavat
nykypaivana yrityksille paineita tuottaa sellaista tarjontaa, joka vastaa juuri heidan

tarpeitansa (Chiranjeev et al, 2015, 41).

2.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media on yhteisoéllista toimintaa, joka osallistaa niin yksityisia ihmisia kuin
yrityksid. Tarkein tekija sosiaalisen median kanavien hyddyntdmisesséa on luottamus
seka suhteen rakentaminen jaseniin ja heidan valilleen (Kananen, 2013, 115).
Sosiaalista mediaa hyddynnettaessa on tarkeaa valita oikeat kanavat, jotta tavoitetaan
oikea asiakasryhma ja saadaan viestitettya haluttu viesti ndille valitulle rynmalle. On

olemassa lukuisia sosiaalisen median kanavia, jotka voidaan jakaa neljaan



20

tarkeimp&aéan kategoriaan: mikroblogeihin, blogeihin, mediapalveluihin seka
yhteisdpalveluihin (Kananen, 2013, 118).

Yritysten ei kannata investoida kaikkiin mediakanaviin, vaan niihin, joissa heidéan
asiakkaansa ovat lasna. Joskus on tarpeellista toimia monissa kanavissa, mutta on
tarkeaa integroida kanavista tuleva informaatio, jotta valtytaan ristiriitaiselta
viestinnalta. (Kaplan & Haenlein, 2010, 65) Eri kanavien kayttd voi olla tuottava ja
kannattava tapa ottaa kontaktia asiakasryhmiin, mutta tamakin riippuu yrityksesta ja
siitd mitkd ovat sen tavoitteet. Seuraavissa kappaleissa esitellaédn suosittuja seka
taman tutkielman kannalta tarkeimpia sosiaalisen median kanavia, seka kuinka niitéa
voidaan hyodyntaa ja kayttaa yrityksen liiketoiminnassa. Kuvassa 4 nakyvat esiteltavat

sosiaalisen median kanavat, ja mihin kategorioihin ne kuuluvat.

Twitterilla kuten muillakin sosiaalisen median kanavilla on ominaisuus saada yhteys
suureen ihmismaaraan. Tweetit kytkevat laajoja aihepiireja seka spesifeja
ihmisryhmia. Twitterissa kaytetyt “hashtagit” integroivat keskusteluja ja tuovat toisilleen
tuntemattomia ihmisid yhteen. Twitter levittaa kayttdjiensa henkilokohtaisia seka
ammatillisia asioita. (Murthy, 2013, 3) Twitterilla on samoja ominaisuuksia kuin

muillakin sosiaalisen median kanavilla kuten Instagramilla ja Facebookilla.

Facebook on perustettu vuonna 2004 Mark Zuckerbergin toimesta. Tana paivana se
on noussut maailman menestyksekkaimmaksi sosiaalisen verkostoitumisen
yritykseksi. Sen avulla kaikenkokoiset yritykset voivat suorittaa markkinointia ja
brandadamista suhteellisen alhaisilla kustannuksilla. (Hansson, Wrangmo & Soilen,
2013, 112-113) Kananen Facebookissa kayttgjien ikaskaala on laaja, mutta kayttajien
mediaani-ika vuonna 2012 oli kuitenkin 22 vuotta. (Kananen, 2013, 120) Voidaan siis
sanoa, etté nuoret ovat suurin internetin sosiaalisten yhteistjen kayttajaryhma. Ensin
Facebook ajateltiin vain viihdykkeena yksityisille ihmisille, mutta nykypaivana verkosto
tarjoaa yrityksille erittain kustannustehokkaan median, jolla pystytdadn tavoittamaan
potentiaalisia kuluttajia. Yrityksen omille Facebook-sivuille voidaan ladata kuvia ja
informaatiota, jotka kertovat yrityksen toiminnasta ja personoivat yritysta pelkan sen
omistaman logon liséksi. Kuvien lisaksi sivuille voidaan ladata videoita, esimerkiksi
linkittamalla Youtubesta. (Kananen, 2013, 126-127)
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LinkedIn on ammattilaisten ja liikketoiminnan verkosto. (Kananen, 2013, 126)
LinkedInida voidaan pitda erédanlaisena Facebookina, mutta se on erikoistunut.
Verkoston jaseniad yhdistavat ammatit, liike-elama ja tybnhaku. LinkedIn on ikaan kuin
likemaailman yhteisbverkosto, jossa jasenten sosiaalinen, koulutuksellinen seka
taloudellinen profiili on muita sosiaalisen median verkostoja korkeampi. Jasenilla on
mahdollisuus 16ytdd verkostosta saman ja eri alan ammattilaisia, jotka voivat ottaa
yhteytta toisiinsa. Jokainen kayttaja rakentaa Linkedlnissd omaa brandid&n oman
kokemusmaailmansa kautta ja tarjpaa omaa verkostoansa muiden kaytettavaksi.
(Kananen, 2013, 137-138) LinkedIn voidaan né&hda niin tydnhakijoille potentiaalisena
verkostoitumisalustana kuin tyonantajille mahdollisuutena loytaa uusia tyontekijoita
yritykseensa. Jarjestelméan eduksi luetaan se, ettd kaikkien yhteison jasenten yhteydet
nahdaan ja heihin voidaan ottaa yhteytta. (Kananen, 2013, 139) Verkostossa yritykset

voivat markkinoida omaa brandidéan seka korostaa hyvia puolia tydnantajana.

Instagram on sovellus, jossa on mahdollista jakaa kuvia ja videoita. Kuten
Twitterissakin, Instagramin kayttajat kayttavat “hashtageja” luokitellakseen ja
kuvaillakseen jakamiaan kuvia. “Hashtagia” klikkaamalla paasee kuvaverkostoon,
josta loytyy muita kuvia, jotka ovat merkitty samalla “hashtagilla”. Yritykset pystyvat
hyddyntdamaan sovellusta ikdan kuin siltana liiketoimintansa ja kuluttajien valilla,
kytkemalla tapahtumia ja ihmisia yhteen. (Senecal, 2015, 27) Instagramin avulla
voidaan siis saavuttaa kontakti suureen yleisdon ja levittaa informaatiota nopeastikin
tarpeen tullen. Instagram sisaltéa paljon hyvia puolia, jotka osallistavat kuluttajia ja
antavat heille mahdollisuuden nahda yrityksen toimintaa lahelta.

Muun muassa erilaiset kuvakilpailut, yrityksen tehokas kuvien julkaisu esimerkiksi
tyodtiloista, tapahtumista, koulutuksista ja monista muista asioista auttavat yritysta
luomaan kuluttajiin lahempaa suhdetta. (Senecal, 2015, 27) Tehokkaaseen kuvien
jakamiseen kuuluu myos sovelluksen integrointi muihin mediakanaviin. Facebook
omistaa talla hetkell&a Instagramin, jonka avulla on siis helppoa ja tehokasta jakaa
monessa sosiaalisen median vaylassa. (Powell, 2015, 33) Tarkedd on myos
mainostaa uusia tuotteita seka palveluita ja asettaa kannustimia kuluttajille esimerkiksi

alennusten avulla vain niille, jotka seuraavat yrityksen profiilia. Instagram voi rakentaa
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yritykselle “inhimillisemman” kuvan nayttamalla sen, ettd yritys on kiinnostunut

asiakkaistaan ja heidan arvoistaan. (Senecal, 2015, 27)

Youtube toimii nykypaivana merkittavana brandin rakentamisen alustana, kohdistetun
mainostamisen keinona ja tyokaluna saavuttaa asiakkaita, erityisesti nuorempaa
sukupolvea. Se on muun muassa toiseksi suurin informaation hakukone ja sivustolle
jaetaan yli 300 tuntia sisaltéa joka minuutti. (Springer, 2015, 11) Tama kertoo jo siita,
kuinka suureksi sosiaalisen median vaylaksi Youtube on kehittynyt. Videot ja
visuaalinen sisaltd ovat kaikkialla lasn&olevia sosiaalisessa mediassa ja niiden suosio
kasvaa jatkuvasti. (Springer, 2015, 13) Vaikka sivusto on suositumpi nuorten
keskuudessa, se tavoittaa lisdksi vanhempaa sukupolvea. Brandien tulee valita mita
taktikkaa  hyddyntavat sivustolla  kohdistaessaan  mainostusta  valituille
kuluttajasegmenteille.

Blogit edustavat sosiaalisen median uutta muotoa. Ne voivat vaihdella kirjoittajan
henkilokohtaisesta paivakirjasta tiivistelmaan jostain tietystéd aihepiiristd. Blogia
kirjoittaa useimmiten yksi henkild, mutta se myds mahdollistaa vuorovaikutuksen
muiden kanssa, silla lukijat pystyvat kommentoida blogijulkaisuja. Tekstipohjaiset
blogikirjoitukset ovat yleisimpid, vaikka muitakin blogimuotoja, kuten videoblogejakin
on olemassa. Monet yritykset kayttavat blogeja pitdékseen tyontekijat, kuluttajat seka
osakkeenomistajat tietoisina yrityksen asioista ja mahdollisista kehityskohteista.
Kuitenkin jos yritys olettaa tydntekijdiden olevan aktiivisia blogeissa, heidan pitaa

muistaa, etta negatiivistakin palautetta saattaa ilmestya. (Kaplan A.M. et al., 2010, 63)

Blogeissa esiintyy paljon vuorovaikutusta kirjoittajan ja lukijoiden valilla, joka voi olla
negatiivista tai positiivista. Palautteen ja kommenttien ansiosta yritykset voivat muuttaa
toimintaansa ja saada arvokasta tietoa kuluttajien mielipiteistd. Organisaatiot, jotka
hyodyntavéat blogeja, saavat helpommin &anensd kuuluviin ja pystyvat tuomaan
ihmisndkdkulmaa toimintaansa (Kortesuo & Kurvinen, 2011, 175). Aktiivinen
bloggaaminen nakyy verkossa pitkaan ja sen avulla luodaan monia siltoja asiakkaan
ja yrityksen vdlille (Kortesuo & Kurvinen, 2011, 174-175). Blogeissa kannattaa
hyodyntaa tarinankerrontaa, kokemuksia seka ajankohtaisia aiheita, joihin tuodaan

oma nékdkulma mukaan (Kortesuo & Kurvinen, 2011, 177)



23

Snapchat edustaa my0ds uutta sosiaalisen median kayttotapaa. Tama sosiaalisen
median kanava perustettiin vuonna 2011, mutta menestys alkoi vasta vuodesta 2013.
Snapchatissa tarkoituksena on videoiden sekad kuvien julkaisu omille kontakteille ja
erityispiirteend sovelluksessa on se, etta jaetut videot ja kuvat poistuvat itsestaan
maksimissaan kymmenen sekunnin paasta tehdysta julkaisusta. Tallainen vapaa-ajan
viihdyke on muuttunut vuosien saatossa kypsaksi sisallon jakamiskanavaksi seka
kuluttajille ettd brandeille. Applikaatio kehittyy jatkuvasti ja se voidaan nahda
tulevaisuuden markkinointikeinona. Brandit kuten McDonald’s ja Samsung
hyodyntavat “katoavia mainoksia” saadakseen paremmin kosketusta kuluttajakuntaan.
(Minsker, 2015, 12)

Snapchatin huono puoli on muun muassa se, etta kuluttajat eivét voi klikata mainoksia,
joten julkaisujen nékijamaaraa ei voida mitata. Toinen asia on se, etta applikaatio
houkuttelee lahinnd nuorempaa sukupolvea, joka voi muodostua ongelmaksi
yrityksille, joiden tavoitteena on ottaa kontaktia vanhempiin ihmisiin. (Minsker, 2015,
13) Snapchat on ilmeisemmin nousemassa yha suuremmaksi vaylaksi niin yrityksille
kuin yksityisillekin ihmisille kommunikoida. Kuvat ja videot vaikuttavat ihmisiin
nykypaivdnd jopa paremmin kuin perinteiset mainostavat kuten televisio-, ja
sanomalehti mainokset. Snapchat edustaa reaaliaikaista kommunikointia, joka

osallistaa myds kuluttajaa aktiiviseen toimintaan.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettéa nykyajan sosiaalisen median kanavat osallistavat
myos kuluttajia toimintaan eivatka kuluttajat toimi enaa vain viestinnan vastaanottajina.
He voivat jakaa uutisia, yritysten julkaisuja, kommentoida seka antaa palautetta
asioista. TAméa saatetaan ndhda negatiivisena asiana, mutta yritysten tulee nahda se
myos mahdollisuutena kommunikoida asiakkaiden kanssa reaaliaikaisesti.
Palautteeseen ja negatiivisiin kommentteihin luo hyvantahtoisuuden kuvaa ja edistaa
yrityksen uskottavuutta, varsinkin jos yritys on toiminut oikein. (Hansson, 2013, 123)
Yritykset pyrkivat tulemaan sosiaalisen median avulla yhd |lahemmas kuluttajia ja

pyrkivat usein tekemaan sitd monenkin vaylan kautta yhtaaikaisesti.

Sosiaalista mediaa hyddynnettdessa yritysten on paatettdva, kuinka toteuttaa

strategisesti ja tehokkaasti sen kayttod. Median kaytto yrityksissé sitoo reaaliajassa
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henkilostoa ja toiminnan tulee olla oikea-aikaista seka sita taytyy jatkuvasti pitaé ylla.
Yritykset voivat toteuttaa sosiaalista mediaa hajautetusti tai keskitetysti tai silta valilta.
Keskitetyssa mallissa sosiaalista mediaa hoitaa siihen valtuutettu osasto tai henkild,
kun taas hajautetussa mallissa jokainen yksikkd vastaa ja toimii sosiaalisessa
mediassa itsenaisesti. Hajautettu malli kuitenkin vaatii laajaa osaamispohjaa ja
kouluttamista sosiaalisen median hallintaan. (Kananen, 2013, 20)

N
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Kuva 4. Tarkeimmat sosiaalisen median kategoriat ja niihin siséltyvat kanavat
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3. EMPIIRINEN OSIO- Case Verohallinto

Case-yritykseksi kandidaatin tyohon valikoitui Verohallinto. Yrityksen valinta pohjautui
ajankohtaisuuteen, silla yritys on vasta viime vuosina alkanut toimimaan aktiivisesti
verkossa. Julkisen yrityksen tarkastelu bréndin rakentamisen néakdkulmasta ei ole
yleista, mutta aihe osoittautui erittdin kiinnostavaksi tutkimuksen edetessa.
Tutkimuksessa tarkastellaan, miten nykypaivana myds julkisen hallinnon yritykset
hyodyntavét sosiaalista mediaa ja miten brandia rakennetaan sen avulla. Verohallinto
hyodyntaa talla hetkella sosiaalisen median kanavista Twitteria, Youtubea, LinkedInia,
Facebookia, Instagramia, Snapchattia seka blogia, joten yritys toimii kaikkien media
kategorioiden sisalla.

Verohallinnon paajohtajan Mirjami Laitisen (2015) mukaan yrityksen perustehtavana
on verotulojen kertymén turvaaminen ja verovajeen kasvun torjuminen. Verohallinnon
tulee siis taata verotusjarjestelman toimintavarmuus, luotettavuus seka tehokkuus.
Verotusjarjestelma ei kuitenkaan toimi ilman veronmaksajia. Siksi Verohallinnon pitaa
varmistaa ja pitdd ylld kansalaisten ja yritysten veronmaksumyonteisyytta.
Veronmaksumyonteisyyttd edistéa se, jos yrityksen palvelu on aidosti
asiakaslahtoisestd seka verovalvonta toimii tehokkaasti. Kuuntelemalla ja
ennakoimalla veronmaksajien tarpeita, Verohallinto pystyy vastaamaan niihin
mahdollisimman hyvin. Verohallinto on palvelu- ja asiantuntija organisaatio, joka on
sitoutunut jatkuvaan kehittymiseen. Jatkuva kehittyminen edellyttdéa kuitenkin
henkilostoltéd vahvaa osaamista seka johdolta taitoa kayttda tietotaitoa hyvaksi niin

nykyhetkessa kuin tulevaisuudessakin. (Verohallinto, 2015)

Vuoden 2014 vuosikertomuksessa Verohallinnon paajohtaja Pekka Ruuhonen (2014)
kertoo, etta yritys ei voi tuudittautua ajatukseen, ettd veronmaksumydnteisyys sailyisi
samankaltaisena ilman panostuksia. Veromyonteisyyttd pyritdan parantamaan
lisdamalla tietoisuutta verotuksen merkityksesta, osallistumalla yleiseen keskusteluun
ja yleisesti sailyttdd hyva ilmapiiri. Ruuhonen (2014) painottaa juuri henkildston

osaamista ja ammattitaitoa yrityksen kulmakivena. (Verohallinto, 2014)
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Verohallinnon vuonna 2010 tekeman tutkimuksen mukaan henkilo- ja yritysasiakkaat
ovat tyytyvaisia yrityksen tarjoamiin palveluihin ja asiointiin, rippumatta asiointitavasta.
Tutkimuksen tulosten mukaan Verohallintoa pidetdan ammattitaitoisena yrityksena,
veronmaksumyonteisyys on korkealla sekd yrityksen imagoa pidetddn hyvana.
(Verohallinto, 2015, 10) Verohallinnon arvot ovat luotettavuus, korkea ammattitaito ja
tasapuolisuus, joita koitetaan pitaa ylla yrityksessa (Verohallinto, 2015, 13).
Verohallinnolla on erillinen viestintayksikko, joka ohjaa markkinointia ja viestintaa sekéa
auttaa johtoa ja yksikoita viestinnan suunnittelussa, toteutuksessa ja seurannassa
(Verohallinto, 2015, 17). Tassa tutkielmassa keskitytddn erityisesti viestintayksikon
toimintaan, jotta saadaan selville, kuinka yrityksessa kehitetddn brandia ja miten

sosiaalinen media toimii tydkaluna bréandin rakennusprosessissa.

Mirjami Laitinen (2015) kertoo Verohallinnon tulevaisuuden nékymista ja siitd, kuinka
yrityksen  asiakkaat vaativat jatkuvasti enemman. Palvelutuotanto on
digitalisoitumassa, jonka vuoksi verkkopalveluilta odotetaan yha enemman.
Verohallinnon  asiakkaat odottavat yritykselta |&pindkyvyytta, palvelujen
muokkautuvuutta henkilokohtaisten tarpeiden mukaan sekd mahdollisuutta
vuorovaikutukseen. (Verohallinto, 2015, 19) Asiakkaiden preferenssit ovat
muuttumassa, joten Verohallinnoltakin odotetaan muokkautumis-, ja kehittymiskykya
samalla, kun sen liiketoimintaympéaristd muuttuu. Juuri digitalisoituminen ja sosiaalisen
median nousu asettavat Verohallinnolle niin mahdollisuuksia kuin uhkia, mutta voi

tuoda suuria etuja ja myds haittoja.

3.1 Tutkimuksen tausta

Tutkielma on aloitettu perehtymdalla brandaamiseen, brandeihin, brandin
rakentamiseen ja sosiaaliseen mediaan perustuvaan kirjallisuuteen. Taman jalkeen
teoriaosuutta tyodstettiin, jota tullaan kayttamaan hyoddyksi empiriaosuudessa
analysoinnin kautta. Teoriaosuuden tekemisen jalkeen case-yritykseen otettiin
kontaktia tulevasta haastattelusta. Tutkimus on suoritettu kvalitatiivisella el
laadullisella tutkimusmenetelmalla ja metodina on kaytetty haastattelua. Haastattelu

suoritettiin Verohallinnon viestinndsta vastaavalle johtohenkil6lle. Haastattelutilaisuus
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suoritettiin kasvotusten seka nauhoitettiin, josta saatu informaatio litteroitiin sopivaan

muotoon, jonka jalkeen se olisi helppo analysoida.

Tutkimuksessa on tarkoitus selvittaa Verohallinnon brandin rakentamista sosiaalisen
median avulla. Kysymykset jaettiin aiheittain brandin, sosiaalisen median sek&
tulevaisuuden suunnitelmien ympaérille. Kysymysten muodostamisessa otettiin
kuitenkin huomioon alkuperainen paatutkimuskysymys ja alatutkimuskysymykset, jotta
niihin saataisiin haastattelun avulla mahdollisimman selkeat ja informatiiviset

vastaukset.

3.2 Verohallinto brandina

Viestintavastaavan (2015) mukaan Verohallinnon brandia voidaan kuvailla yhdella
sanalla, eli asiallisena. Asiallisena ja uskottavana pysyminen on tarked prioriteetti
yritykselle, jotta ihmiset pystyvat luottamaan julkiseen hallintoon. Kellerin (2000)
mukaan brandin tulee tuoda esille ominaisuuksia, joilla se erottautuu muista yrityksista.
Verohallinnolla tam& ominaisuus on  asiakeskeisyys, jota korostetaan

johdonmukaisesti niin yrityksen sisélla kuin brandiviestinnalla.

Verohallinto eroaa kuitenkin tassa suhteessa esimerkiksi yksityisen puolen yrityksista,
silla se yritys ei tavoittele brandillaan mitaan. Brandin tulee toimia vain visuaalisena
tunnisteena siita, etta puhutaan juuri Verohallinnon asioista. Viestintavastaava (2015)
vertaa Verohallintoa tavallisiin yrityksiin, joiden brandit voivat sisaltdd monia eri
attribuutteja. Verohallinto luottaa pitk&n historiansa luomaan kuvaan ja ilmeeseen.
Verohallinnon brandi on kuitenkin uudistumassa, ja sita péaivitetdan tallakin hetkella.
Viestintavastaava (2015) kertoo tulevasta “brand bookin” paivittamisesta, joka on osa
uutta strategiaa. Uudet arvot on julkaistu Verohallinnossa 3 viikkoa ennen tehtya
haastattelua. Uudet arvot, joita aiotaan tulevaisuudessa noudattaa, ovat uudistuminen,
yhteisty0 ja --. 1,5 vuotta sitten yrityksen strategia on uudistettu, joka on jalkautettu
organisaatioon erilaisin aktiviteetein. Paivittamiseen liittyy myds vuodesta 1991
alkanut sdhkoisten palveluiden parantaminen, jonka jatkumoa on talla hetkella

meneillddn oleva sosiaalisen median kehittaminen. Voidaan siis todeta, etta
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Verohallinnon bréndid on alettu tuomaan esille hiljalleen kehittamalla tiettyja osa-

alueita.

Viestintdvastaava (2015) kuvailee yrityksen brandin rakennusprosessia ja kertoo,
kuinka prosessi rakentuu aivan eri tavalla kuin normaaleissa yrityksissa, silla
Verohallinnolla ei ole ostoaikomusta liiketoiminnassa. Yrityksella ei ole tarvetta
houkutella asiakkaita tai saada heitd miettimaan minkalainen “tuote” Verohallinto on.
Viestintdvastaava (2015) pitaa yrityksen ydintoimintona juuri toimintatapoja, joilla
pyritaan vakuuttamaan asiakkaat. Vahvat bréndit omaavatkin usein tietyn
ominaisuuden tai toimintavan, jolla se erottautuu edukseen asiakkaiden silmissa.
Verohallinto Iluottaa omaan ydintekemiseensa vankasti ja pyrkii sen avulla
vakuuttamaan asiakkaita sekd luomaan heiddn kanssaan kestavia asiakassuhteita.
Brandin rakentamisessa on kriittista luoda tunnepohjainen side kuluttajiin, jotta
saavutetaan luotettava asema ihmisten mielisséa. Verohallinto on jo vuosien varrella
luonut stabiilin pohjan brandilleen, mutta bréandia tulee kehittda jatkuvasti eteenpain,

jotta se sailyttdd asemansa myds tulevaisuudessa.

Viestintdvastaava (2015) kertoo, ettei yritys pyri mittaamaan sita, millaiseksi
Verohallinnon brandi koetaan. Tarkeamp&dd on se, miten yritys toimii
kokonaisuudessaan. Viestintavastaava (2015) pitda Verohallinnon tehtavana toteuttaa
verolainsaadantoa ja tarkastella hallinnollista osuutta eli tapoja toimia. Edella mainitut
asiat ovat kriittiset osa-alueet, joilla arvioidaan Verohallinnon onnistuneisuutta. Palvelu
seka yrityksen yleinen toiminta ovat siis tarkeitd onnistuneen brandin luomisessa.
Viestintavastaavan (2015) mukaan kaksi asiaa menevéat usein sekaisin: asiakkaiden
mielikuvat julkisesta sektorista ja se minkélaista palvelua Verohallinto tarjoaa.
Perinteinen kasitys jaykastd ja byrokraattista organisaatiosta vallitsee ihmisten
mielissd, ja erityisesti nuoremmat sukupolvet eivat valttamatta ole saanut kunnollista
kosketuspintaa yritykseen tai sen tarjoamiin palveluihin. Brandi-imago ja mielikuvat
ovat viestintavastaavan (2015) mukaan hankalia asioita hallita. Yrityksen strategiassa
on keskeinen asia, joka on se, ettd Verohallinto haluaa, ettéa ihmiset toimivat oikein.
Oikein tekeminen tarkoittaa muun muassa sita, ettd ihmiset eivat maksaisi liikaa

eivatkd myoskaan liian vahan veroja.
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Verohallinnon tehtavané on kertoa ennakolta inmisille miten toimia tietyissa tilanteissa,
silla jalkeenpéin asioiden korjaaminen on yritykselle kallista ja saattaa aiheuttaa
mielipahaa. Jos raha, jota veronmaksaja maksaa ei kohtaa sita, mita han on kadun
ulkopuolella, syntyy nopeasti ristiriitoja yrityksen ja asiakkaan valille. Ennakoiva
tiedottaminen ja informaation jakaminen auttaa yritysta suojautumaan ristiriitatilanteilta
seka vaarinkasityksilta. Mielikuvien hallintaan liittyy myaos
veronmaksumyonteisyydestd huolehtiminen. Viestintavastaava (2015) kertoo
yrityksen seuraavan veronmaksumyonteisyytta, jota kartoitetaan erityisesti

vuosittaisessa asiakastyytyvaisyyskyselyssa.

Viestintavastaava (2015) toteaa, etta viestinta on tarkeaa yritykselle ja brandi on osa
viestintdd. Koska viestind mielletdan yrityksessa erityisen tarkeaksi osa-alueeksi,
myds brandi kuuluu Verohallinnon tarkeimpiin prioriteetteihin. Vaikka Verohallinto ei
pyri brandilladn mihinkaan, kuten normaalit yritykset, se pyrkii silti differoitumaan
muista yrityksistad. Verohallintoa ei haluta sekoittaa esimerkiksi poliisiin tai vastaaviin
instituutioihin. Verohallinto eroaa my6s muissa suhteissa brandin rakentamisessa
muihin yrityksiin verrattuna. Suurta rahallista panostusta tai henkil6toita ei kayteta
brandin rakentamiseen. Viestintdvastaava (2015) vertaa tilannetta Elisaan, joka teki
brandiuudistuksen, joka maksoi siitd noin 3 miljoonaa euroa. Viestintavastaavan
(2015) mukaan yrityksella ei ole tarvetta kayttdd suuria summia rahaa brandin
rakentamiseen. Verohallinnolle brandin rakentaminen on jopa helpompaa kuin
normaaleille yrityksille, silla se voi tukeutua visuaalisiin elementteihin ja tapaan, jolla
puhutella asiakkaita. Kuten aiemmin on mainittu, yritys korostaa omaa
ydinosaamistaan eli toimintatapojansa ja palveluja, joten ylim&araisiin toimenpiteisiin

ei ole tarvetta investoida.

3.3 Brandin rakentamisen toteutus

Brandin rakentaminen ei koske koko yritystd, vaan siina ovat aktiivisesti mukana
viestintdvastaava seka muutama muu tyontekija, jotka tekevat kokopaivaisesti brandin
kehittamista. Yksi graafikko on myds mukana visuaalisen ilmeen luomisessa. Talon
sisalla kaydaan kuitenkin kokonaisvaltaisesti keskustelua brandiasioista, varsinkin kun

l&hiaikoina tulossa on uusi “brand book” paivitys. "Brand book” paivitys pyritaan siis
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jalkauttamaan koko yritykseen, jotta yhteiset arvot ja brandin uudet ominaisuudet

ymmarretaan myos muualla kuin johtoportaassa.

Brandia ei rakenneta siis Verohallinnon sisalla kaikkien tyontekijoiden kesken, vaan
tietty osasto johtaa ja suunnittelee prosessia. Brandin rakentamista toteutetaan siis
enemman keskitetysti kuin hajautetulla mallilla. Arvot ja strategia ovat kaikkien
tiedossa, jonka ansiosta muutkin tyontekijat tietavat tavoitteet, vaikka eivat
osallistukaan brandin rakentamiseen reaaliaikaisesti. Viestintdvastaavan (2015)
mukaan branditietoisuutta ei tarkoituksellisesti leviteta yrityksen sisélla, silla se ei ole
kaikkien tyonkuvan kannalta tarkedd. Viestintdvastaava (2015) korostaa, etta
Verohallinnon arvot ja strategia ovat tarkeampia asioita omaksua. Niiden avulla ihmiset
tietdvat mitd tehdaan ja miksi tehdaan seka milla tyokaluilla asioita saadaan aikaan.
Kuten Meyers & Gerstman (2001) ovat todenneet, yrityksen tyontekijoiden tulee olla
tietoisia omista rooleistaan ja kuinka he voivat vaikuttaa brandin menestymiseen seké

strategian toteutumiseen (Meyers & Gerstman, 2001, 69).

Yhteisen arvopohjan saavuttaminen saa yrityksen henkiloston seké johdon toimimaan
yhteen hiileen Verohallinnon tehokkaan liiketoiminnan eteen. Viestintdvastaava (2015)
kertoo, etta Verohallinto jarjestéa myos kehityshankkeita, joilla vieddan strategiaa
eteenpain. Verohallinto on siis enemman strategiavetoinen kuin brandijohtoinen yritys.
Kuitenkin viestintavastaava (2015) toteaa, ettd yrityksessa ei silti aliarvioida brandin
mahdollisuuksia, vaikka se ei olekaan tarkein asia liiketoiminnan kannalta.

Verohallinnolla ei ole tarvetta korostaa brandia, silla yrityksella ei ole kilpailua.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd julkisen sektorin yritys pystyy tekemaan brandin
rakentamista ilman paineita muualta toimintaymparistosta ja siella toimivilta muilta
yrityksiltd. Pelk&staan se, etté yritys toimii aktiivisesti sosiaalisessa mediassa, tukee
brandin rakennusta monella tavalla. Sosiaalisen median avulla saadaan
branditietoisuutta levitettya laajalti sekd Verohallinnon neuvontaa ja tiedottamista.
Tietoisuuden leviamistd toivotaan erityisesti nuoremmissa kohderyhmissa.
Viestintdvastaavan (2015) mukaan tavoitteena onkin tavoittaa asiakkaita muutenkin
kuin vain orgaanisesti. Saadakseen lisda seuraajia yritys tarvitsisi lisda rahallista

panostusta mainontaan, mutta toiminta on vield l&htévaiheessa. Viestintdvastaava
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(2015) toteaa, etta panostuksia ei ole viela suunnattu tdhan tarkoitukseen, silla ei ole
viela varmaa, miten tarkeda tallainen toiminta on Verohallinnon kaltaisen yrityksen
kannalta. Julkisen sektorin osalta mediaan laitettavat investoinnit eivat ole samaa
tasoa kuin kaupallisissa yrityksissa, mutta niihin on aloitettu kiinnittdmaan huomiota

yha enemman.

3.4 Sosiaalisen median kaytto

Yritys hyodyntaa sosiaalista mediaa, joka mediakategorian sisalla. Talla hetkella
kanavista ovat kaytdssa Snapchat, Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, Youtube
ja blogi. Viestintdvastaavan (2015) mukaan yrityksessd on maaritelty sosiaalisen
median linjaukset, jossa on maaritelty kanavakohtaisesti tavoitetilat, johon pyritaan.
Linjauksissa on myds tarkennettu millaista viestintda kaytetaan mihinkin kanavaan, ja
minkalaista toimintatapaa hyddynnetdan. Brandin lisdaksi myds sosiaalinen media
merkitsee julkiselle sektorille eri asiaa kuin yksityisille yrityksille. Yritykset mittaavat
sosiaalista median aikaan saamaa tulosta kaytettyna rahana ja siitd saatuna hyoétyna.
Verohallinto mittaa sosiaalisen median kautta saatua tulosta sen aiheuttamasta
vaikutuksesta. Viestintdvastaava (2015) kuvailee median olleen aiemmin maailmalla
universaalia. Ennen Helsingin Sanomilla sai tavoitettua puoli Suomea, mutta
nykypaivana internetissa ja juuri sosiaalisessa mediassa kohderyhmien tavoittelu on
hankalampaa. Taman takia Verohallinto on lahtenyt toimimaan laajalla kirjolla kanavia
ja seuraa niiden vaikutuksia. Viestintdvastaava (2015) perustelee monien kanavien

kayttoa silla, etta niilla on l&hes 100 %:n peitto.

Sosiaalisesta mediasta aiheutuu yrityksille hyotyd sek& mahdollisesti my6s haittoja.
Viestintdvastaava (2015) kertoo, etta hyddyt, joita median kaytdsta saadaan, ovat
absoluuttisesti suurempi kuin haitat. Kuitenkin on olemassa kriisiviestinnan uhka,
esimerkkind viestintdvastaava (2015) kertoo tilanteen, jossa sosiaalisen median
kanavaa saatetaan kayttaa sellaiseen tilanteeseen, missa yritys ei ajattele olevansa
osallisena. Tama johtuu siita, ettd Verohallinto kuuluu Suomen finanssiklusteriin.
Sosiaalisen median kayttoon liittyy myos muita haasteita, kuten se mihin kanaviin
panostaa ja onko tarkeaa olla osallisena joka kanavassa. Viestintdvastaavan (2015)

mukaan tama valinta on edessa, esimerkiksi Snapchatin kohdalla kokeiluvaiheen
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jalkeen. Erityisesti julkisena yrityksena Verohallinnon pitda punnita ovatko kaikki

kaytetyt kanavat hyodyllisia oikean informaation viestinnassa.

3.4.1 Viestinnan siséalto

Viestintdvastaavan (2015) mukaan viestinnédlla koetetaan padasiassa tavoitella
nuorisoa, silla nuoriso on véhiten kosketuksissa Verohallinnon kanssa. Nuorisolla ei
ole vield ilmennyt siihen tarvetta, silla heilld ei valttamattd ole viela merkittdvaa
omaisuutta, lainoja tai vakituista tyopaikkaa. Viestinndn avulla pyritaan lisaamaan
tietoisuutta tulevaisuutta varten, kun nuoret siirtyvat tyéelamaan. Ennakoivaa toimintaa
esiintyy siis lahes kaikessa Verohallinnon toiminnassa. Viestintavastaava (2015)
painottaa Verohallinnon viestinnan tarkeimmaksi tehtavaksi sita, etté viestinnan avulla
annetaan tietoa siitd, milloin ihmisten pitda toimia ja milla tavalla. Esimerkkina
viestintdvastaava (2015) kaytti veronpalautuksia ja tilinumeron ilmoittamista
Verohallinnolle. Talla turvataan tilinumeroiden parempi saaminen, silla muuten
palautukset annetaan postiennakolla, joka on yritykselle kallimpaa. Sosiaalisella
medialla pyritddn ennakoivaan ohjaukseen ja neuvontaa, jotta toiminta olisi

tehokkaampaa ja halvempaa.

Verohallinnolle sosiaalinen media ei ole vain tiedottamista tai markkinointia varten.
Viestintdvastaavan (2015) mukaan viestintd on markkinointia yrityksessa ja niita on
vaikea erottaa toisistaan. Markkinointi ja viestinta ovat nykypaivana hyvin integroitua
toimintaa. Viestintdvastaava (2015) nakee kaiken Verohallinnon toiminnan viestintana,

joilla pyritd&n saada mahdollisimman paljon silmé&pareja.

Verohallinto eroaa normaaleista yrityksissa siina, etta yritys ei korosta itsestadn mitaan
sosiaalisessa mediassa. Viestintdvastaava (2015) toteaa, etta yrityksella ei ole
brandille ominaista lahestymistapaa, jossa tuotaisiin esille aina valiajoin erilainen
brandiviesti. Asiallisena ja luotettavana pysyminen ovat kriittisid ominaisuuksia, joita
Verohallinto haluaa pitaa ylla. Viestintdvastaava (2015) korostaa, etta asiakeskeisyys

on ominaispiirre Verohallinnon sosiaalisen median viestinnassa.
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Verohallinnon vuoden 2015 asiakastutkimuksessa kay ilmi, ettd Verohallinto selvida
viestintatehtavistddn kohtalaisesti. Kaytdnntssd puolet suomalaisista pitaa
informaatiota ~ ymmarrettdvand ja  jopa  henkilokohtaisen  koskettavana.
Asennetutkimuksesta kay ilmi kuitenkin se, ettd Verohallinto sai huonointa palautetta
siitd, ettei asioita seliteta tarpeeksi arkikielella. Kansalaiset eivat valttaméatta ymmarra
virkakielta yhta hyvin kuin alalla toimivat ihmiset, joten osa viestinnasta saattaa menna
hukkaan. Tama Verohallinnon tulee ottaa huomioon siind minkalaista viestia viestittaa
ja milla tavalla se toteutetaan, jotta tarkeimmat kohderyhmét saadaan saavutettua.
Suomalaisista noin 89 % on sita mielta, ettd Verohallinnon olisi hyva jakaa tietoa
enemméan, muun muassa verorahojen kaytosta seka kayttokohteista.
Asiakastutkimuksen tuloksiin vaikuttavat kuitenkin erilaiset demografiset tekijat kuten

vastaajien ikd, sukupuoli ja koulutus. (Nurmela, 2015)

Tutkimuksen tuloksessa korostetaan faktaa, jonka mukaan kaytdnndssa jokainen
suomalainen uskoo, etta oikeanlaisella viestinnalla on mahdollisuus rakentaa
verotukselle hyva imago. Hyvalla imagolla edesautetaan suomalaisten
veronmaksumyonteisyyden jatkumista ja vahvistumista. (Nurmela, 2015) Brandin
maine ja imago ovat tarkeita tekijoitéa rakennettaessa luotettavaa suhdetta asiakkaan
ja yrityksen valille (Irimies, 2012). Vuosittaiset asiakastutkimukset edesauttavat
Verohallintoa pysymaan tietoisena asiakkaiden mielipiteista. Irimiesin (2012) mukaan
brandin tulee vastata asiakkaiden odotuksiin, jotta yritys sdilyttaa luottamuksen
asiakkaisiinsa. Asiakastutkimusten avulla asiakaskuntaa saadaan paremmin

kuunneltua ja pystytaan yllapitamaéan suhteita heidan kanssaan.

3.4.2 Kanavien tarkoitus

Sosiaalisen median kanavia on olemassa nykypaivana laajalla kirjolla, ja yritysten tulee
valita omalle liiketoiminnalleen sopivat viestintavaylat. Kuluttajat seuraavat usein
maailmalla vallitsevia trendeja, joten myds brandien pitda toimia trendien mukaisesti
menestyakseen (Smilansky, 2015, 21). My6s Verohallinto on tehnyt valintansa
kanavien kaytosta, mutta osa kanavista on kuitenkin viela kokeiluvaiheessa. Yritys on
lanseerannut sosiaalisen median linjaukset, jossa jokaiselle kanavalle on maaritelty

tavoitetilat, mihin pyrkia. Viestintavastaava (2015) kertoo Facebookin olevan
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ehdottomasti tarkein kanava, koska silla tavoitetaan suurin maara ihmisia. Facebookin
tavoitteeksi on maaritelty saada mahdollisimman paljon silmapareja, silla mita
enemman klikkauksia ja silmépareja, sitd todennakdisemmin ihmisia tavoitetaan.
Toiseksi tarkeimmaksi kanavaksi viestintavastaava (2015) mainitsee Twitterin, joka on
viestintatyokaluna poikkeuksellisen tarkea. Talla kanavalla saadaan tarkasti oikeat
asiat viestittyd oikealle kohderyhmaélle, oikeaan aikaan. Twitterilla haetaan
viestintavastaavan (2015) mukaan laatua ja juuri tiettyja kohderyhmia, kuten paattajia
ja vaikuttajia. Maaralla ei siis ole vélid, vaan silla kuinka paljon sitoutumista tapahtuu.
LinkedInia kaytetd&n lahinnéa siihen, ettd etsitdan tietyn profiilin omaavia henkildita.
Rekrytoinnin lisaksi sivustolla yritetddn parantaa tyonantaja mielikuvaa, jotta
Verohallinto olisi houkuttelevampi tydpaikka uusille tydnhakijoille. Blogilla pyritdén
viestintdvastaavan (2015) mukaan popularisoimaan sita, minkalaista ty6

Verohallinnossa on ja mita yrityksessa ajatellaan mistékin asioista.

Video- ja kuvanjako kanavista Youtube on viestintdvastaavan (2015) mukaan vahiten
kaytetty. Suosituin video on saanut 22 000 Kklikkausta ja se toimii ikdan kuin
“linkkikirjastona”. Videoiden avulla pyritddn my6s esittelemaan muita puolia
Verohallinnosta, kuten piirrosvideossa: "Onko verotus tylsaa, kurjaa ja byrokraattista?”
(Youtube, 2013). Kanavien avulla voidaan yrittda muuttaa joitakin kasityksia, joita on
muodostunut ihmisille vuosikymmenten kuluessa. Sosiaalisella medialla on
ominaisuus luoda jopa jaykiksi mielletyista organisaatioista inhimilisemman ja
lahestyttavamman  kuvan  (Smilansky, 2015, 22). Instagramia voidaan
viestintavastaavan (2015) sanojen mukaan kutsua oikeaksi “brandi-tekemiseksi”, silla
siella tuodaan esille Verohallinnon muitakin puolia, kuin asiallista ja jaykkaa kuvaa.
Kuitenkin yrityksella on vield vahan Instagramin tasoista kuvamateriaalia, jota jakaa.
Viestintdvastaava (2015) kertoo haasteeksi Instagramin  kohdalla sen,
ettd Verohallinnolla ei ole samanlaisia suuria ja ihmeellisid asioita esiteltdvana, kuin

joillakin muilla yrityksilla saattaa olla.

Snapchat on Verohallinnon uusin aluevaltaus sosiaalisen median kanavista. Sita
aloitettiin lanseeraamaan syksylla 2015 neljan tiimin voimin ja on viela
kokeiluvaiheessa. Tdma kanava on erityisesti suunnattu nuorille ja kanavasta on saatu

hyvia lukuja tahan asti. Viikoittain Snapchat on kerannyt jopa 4 000 - 10 000 seuraajaa.


http://youtu.be/8hrqCnVEpnU
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Kanavan suosio ennustaa hyvaa tulevaisuuden kannalta, sillda nuorisoa voidaan

tavoittaa juuri ndissa suosituissa kanavissa parhaiten.

3.5 Tulevaisuuden ndkymat

Brandin rakentaminen on jatkuvaa toimintaa nykypaivana yrityksille, joka vaatii
panostusta monella osa-alueella. Viestintdvastaavan (2015) mukaan Verohallinnon
brandin parantaminen on juuri meneillaan, joten kehitysprosessista on vaikea viela
sanoa mitaan. Yrityksella on ehdottomasti halua kehittéaa brandiaan eteenpain. Brandia
pyritddn kehittamaan lahes huomaamattomasti ja hitaasti ajan kuluessa.
Viestintavastaava (2015) kayttdd esimerkkina Fazeria, joka on modernisoinut
brandiddn ajan kuluessa, eikd ole tehnyt yhta suurta brandi lanseerausta.
Verohallinnon kaltainen toimija pyrkii samanlaiseen modernisoitumiseen ja hitaaseen

kehitykseen.

Verohallinnolla on talla hetkella kaytéssa monta sosiaalisen median kanavaa viestintaa
varten. Viestintavastaava (2015) kertoo, etta tulevaisuudessa mahdollisesti saattaisi
olla kaytossa vdhemman kanavia, jotta toiminta tulisi tehokkaammaksi. Kuten
Kananen (2013, 118) toteaa, yritysten tulee valita juuri ne sosiaalisen median kanavat,
joilla saadaan tavoitettua oikeat kohderyhmat seké viestitettyd oikeanlainen viesti.
Nuorisokohderyhmaa katetaan usealla kanavalla, mutta jos ne viela moninkertaistuvat
jo olemassa olevista kanavista, ne eivat enaa ole yhta hyvin hallittavissa. Liian monta
kanavaa hallittaessa viestinta saattaa muuttua tehottomaksi, eiké oikeanlaista viestia
osata kohdentaa oikeaan kanavaan. Muuten Verohallinnon taytyy kehittdd uusia
teknisid apuvélineitda, joilla voidaan julkaista sama viesti monessa eri kanavassa
samaan aikaan. Viestintavastaavan (2015) mukaan Verohallinto ei todennakoisesti

enda lisda kanavien maaraa olemassa olevasta maarasta.

Voidaan todeta, ettd nykypadivand sosiaalinen media on lasna joka paikassa ja
vaikuttaa monien erilaisten yritysten liiketoimintaan. Toimintaymparistd muuttuu, silla
kuluttajat hallitsevat sosiaalisen median siséltdéd ja samalla vaikuttavat brandeihin.
Tama voi aiheuttaa paineita yrityksille kehittda brandiddn sosiaalisessa mediassa.

Viestintdvastaavan (2015) mukaan tarkemmin ajateltuna, ajan my6ta sosiaalisen
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median suosio voi aiheuttaa yritykselle paineita differoitua kohderyhmittain. Kuitenkin
kaytannossa tallainen differoituminen on mahdotonta Verohallinnolle, silla yritys ei
pysty hallinnoimaan tilannetta, jossa jokaiselle kohderyhmalle luotaisiin omanlainen ja

niiden preferensseihin sopiva brandi.

Viestintdvastaava (2015) toteaa sosiaalisen median olevan selkeasti mahdollisuus
brandin rakentamisen kannalta. Silla yrityksella ei ole paineita brandin kehittamisessa,
muodostuu tilanne, joka on viestintavastaavan (2015) mukaan “tein itse ja saastin”’-
osastoa. Eli sosiaalisen median kaytolla Verohallinto saa vain hyétya kaytannossa,
eikd meneta mitaan. Voidaan siis todeta, etta julkisen sektorin organisaatio voi myos

toimia sosiaalisessa mediassa aktiivisesti siind missa muutkin yritykset.
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4. JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella miten brandid rakennetaan sosiaalisen
median avulla. Aihetta tutkittiin julkisen yrityksen nakokulmasta ja pyrittin saamaan
syvallista tietoa, miksi julkinen yritys ja ylipaatansa yritykset rakentavat brandiaén
sosiaalisen median avulla. Tehdyn haastattelun sek& teorian pohjalta saatiin
vastauksia paatutkimuskysymykseen seka alatutkimuskysymyksiin. Tutkimuksessa
tarkastelun kohteena oli myds se, miksi brandin rakentaminen ja kehittdminen on
ylipaatansa tarkead menestyksekkaan liiketoiminnan kannalta. Tutkimuskysymyksiin
pyrittiin saamaan vastauksia kirjallisuudesta seka haastattelusta, joka tehtiin case-
yritykselle.

Yksityiset yritykset kayttavat liiketoiminnassaan suuresti sosiaalista mediaa
markkinointiin ja itsenséd brandaamiseen. Brandin rakentaminen l&htee liikkeelle
visiosta ja siitd, kuinka ainutlaatuisia yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut ovat. Naméa
asiat erottavat yritykset toisistaan seka sen kuinka hyvin ne menestyvat
markkinapaikallaan. Brandin arvo muodostuu monen asian yhdistelmand ja
kokonaisuudessaan tarkentuu ihmisten mielissa. Vahva brandi on hitaan kehityksen
tulosta ja rakentuu luottamuksellisen suhteen tuloksena asiakkaiden ja yrityksen valilla.
Tutkielmassa tutkittiin erityisesti sita, miten julkinen sektori tekee brandin rakentamista
ja kehittamista. Verohallinnolla on vuosikymmenten kuluessa muodostunut vankka
pohja brandilleen ja sita pidetd&n laajalti luotettavana organisaationa. Kuitenkin
brandia pyritdan kehittamaan jatkuvasti eteenpain, silla toimintaymparisté muuttuu.
Brandin rakentaminen julkisilla yrityksilla eroaa hyvin paljon verrattuna yksityisiin
yrityksiin. Taustana tutkielmassa on sosiaalinen media ilmiona, joka hallitsee
nykypaivana lahes kaikkien yritysten liiketoimintaa. Mydskaan julkiset yritykset eivat
voi endd sivuuttaa sosiaalisen median kayttoa liiketoiminnassa, koska lahes
poikkeuksetta se tuo hyotya yrityksille, oli panostus suurta tai vahaista kyseiseen

toimintaan.

Tutkielman tuloksena voidaan todeta se, ettd julkisen sektorin on tehtdvana brandin
rakentamista siina missd muidenkin yritysten. Brandid rakennetaan ja kehitetaan

hitaasti, mutta varmalla otteella, jotta saavutetaan kestdva ja luotettava asema
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ihmisten silmissa. Silla ei kuitenkaan ole paineita houkutella asiakkaita ostamaan
tuotteitaan  aktiivisesti, vaan liiketoiminnassa ja tarjoamassa painotetaan
kokonaisvaltaista palvelua, mitd yritys tarjoaa. Sosiaalinen media tarjoaa téahan
palvelun korostamiseen seka tiedon lisddmiseen tehokkaan vaylan. Julkiset yritykset
korostavatkin mediassa enemman tiedottamista ja neuvontaa, kuin oman brandinsa
korostamista. Sosiaalinen media tavoittaa nykypaivana laajan joukon ihmisia, joka
mahdollistaa tarkeidenkin viestien levidmisen nopeasti ja tehokkaasti. Niin julkinen
sektori kuin yksityiset yritykset kayttdvat monia kanavia samaan aikaan saadakseen
mahdollisimman suuren peiton. Monia kanavia hyédynnettdesséa voidaan tavoittaa
erilaisia kohderyhmia, jotka vaativat erilaista viestintda. Tassa kuitenkin tulee ilmi
hajauttamisongelma, joka liittyy sosiaalisen median kayttéon. Case- yrityksen seka
muidenkin yritysten tulee priorisoida tarkalleen mihin kanaviin panostaa, silla muuten

viestinnan tehokkuus saattaa karsia.

Mediassa toimiminen ja aktiivisesti asiakkaiden kuunteleminen ovat avain
menestykseen sekd luottamuksen saavuttamiseen yrityksen ja sen kohderyhmén
valilla. Brandin rakentamisessa tarkeéta on juuri luottamuksen luominen ja sita kautta
vuorovaikutussuhde kuluttajan ja yrityksen vélille, jossa molemmat hyotyvét suhteesta.
Kuitenkin nykypaivana kuluttajat vaikuttavat paljon sosiaalisen median kanaviin, silla
he ovat vaikuttamassa niissa esiintyvdan sisaltoon. Taméa vaikeuttaa yritysten
toimintaa mediassa, silla kaikkea tietoa ei pystytd hallitsemaan. Kuluttajat pystyvat
jakamaan yritysten julkaisemia uutisia ja tietoja vapaasti, oli uutisen sisaltd negatiivista
tai positiivista. Sosiaalinen media on luonteeltaan dynaamista ja reaaliaikaista, joten
nopea reagoiminen muutoksiin on yrityksille valttamatonta. Case-yrityksen on myos
pitdnyt kehittdd brandiddn eteenpain, silla sosiaalinen media ja digitalisoituminen
maailmalla vaikuttavat myo6s asiakkaiden preferensseihin. Kuluttajat vaativat
nykypaivand yha enemman ja haluavat nahda yrityksistad myos inhimillisempé&a puolta,

joka kuuntelee heidan tarpeitaan.

Tutkimuksesta saatua informaatiota voidaan mahdollisesti vertaa muihin julkisen
sektorin yrityksiin, mutta tiedot eroavat merkittavasti jos tarkasteltaisiin yksityisten
yritysten toimintaa. Julkisille yrityksille sosiaalisen median kayttd brandin

rakentamisessa on hyvin eriarvoisessa asemassa verrattuna muihin yrityksiin. Julkisen
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sektorin yrityksen ei tarvitse vakuuttaa asiakkaita omasta tarjonnastaan yhta paljon,
koska silla on jo vakaa ja tunnettu asema ihmisten mielissa. Kuitenkin tassa
tutkimuksessa on tullut ilmi se, ettéa esimerkiksi julkisen sektorin yritys ei ole viela
tunnettu laajasti kaikissa kohderyhmissa. Se voi olla viela suhteellisen tuntematon
organisaatio nuorille, joihin pyritdéan talla hetkella saamaan enemman kontaktia.
Uusien ja suosittujen sosiaalisen median kanavien avulla halutaan luoda yrityksesta
helpommin lahestyttava. Brandin rakentamista on tehtava nykypaivana, ei vain
perinteisen  markkinoinnin  avulla, vaan myds sosiaalisessa mediassa.
Kokonaisuudessaan sosiaalinen media tavoittaa yha enemmén kohderyhmia, joka on
merkittava etu perinteiseen markkinointiin verrattuna. Julkisen sektorin organisaatio on
hyva esimerkki siita, etta vain se, etta toimii sosiaalisessa mediassa, on hyddyksi niin

brandin rakentamisessa kuin liikketoiminnan tehokkuudessa.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

Teema 1. Brandi

1. Kuvailkaa brandianne on? Minkalainen se on?

2. Miten rakennatte brandianne?

3. Minkalainen mielestanne brandi-imagonne on asiakkaiden silmissa? Ja
minké&laiseksi haluatte sita kehittaa?

4. Minkéalaisia mielikuvia haluatte viestia brandilla asiakkaillenne ja milla tavalla?
5. Onko brandays yrityksenne tarkeimpia prioriteetteja?

6. Kuinka tarkeaa yrityksessanne on brandin rakentaminen?

7. Ketka ovat mukana brandin rakentamisessa?

Teema 2. Sosiaalinen media

. Minkalaisia sosiaalisen median kanavia hy6dynnatte?

. Millaisia asioista naissa kanavissa haluatte viestia?

. Kenelle viestia suunnataan?

. Kaytetaanko kanavien kehittdmiseen kuinka paljon aikaa?

. Mitd pyritte kehittdmaan kanavissa ja miksi?
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. Ketké ovat vastuussa naiden kanavien kehittamisesta ja toiminnasta yrityksen
sisalla?

7. Mitk& ovat tarkeimmat/tarkein sosiaalisen median kanava teille? Ja miten taméa
nakyy yrityksessanne?

8. Millaisia haasteita liittyy sosiaalisen median kayttoon?

9. Millaisia hyotyja sosiaalisen median kaytosta on koitunut?

10. Mika on tavoitteenne sosiaalisen median kaytolla? Pyrittekd lAhemmas
asiakkaita?

11. Kuinka tavoitteellista sosiaalisen median hydédyntaminen yrityksessanne on?

12. Mit& korostatte yrityksestédnne sosiaalisessa mediassa? Mitd ominaisuuksia?

13. Onko sosiaalinen media teille tiedottamisen vai markkinoinnin valine? Vai muu?

14. Minkéalaista viestia haluatte valittad sosiaalisen median avulla?
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15. Milla tavalla pyritte vahvistamaan brandidnne/levittamaan branditietoisuutta
sosiaalisella medialla?

16. Milla tavalla rakennatte brandianne sosiaalisen median avulla?

17. Millaisia hyétyja tai haittoja sosiaalisen median kaytto aiheuttaa brandinne

rakentamisessa?

Teema 3. Tulevaisuus

1. Mitka ovat tulevaisuuden suunnitelmat sosiaalisen median kaytén suhteen?

2. Mitka ovat tulevaisuuden suunnitelmat brandinne kohdalla ja sen kehittamisessa?
3. Aiheuttaako sosiaalisen median suosio paineita yrityksen brandin kehittamiseen
juuri sosiaalisessa mediassa? Jos kylla, niin milla tavalla?

4. Néaettekd sosiaalisen median uhkana vai mahdollisuutena brandin rakentamisen

kannalta?



