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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia konditoria-alalla toimivalle toimek-
siantajayritykselle sosiaalisen median tyokalupaketti, jota han voi hyddyntaa omien
nakemyksiensa, aikataulujensa ja resurssiensa mukaan. Ensimmaisena tavoittee-
na oli tutustua erilaisiin sosiaalisen median muotoihin ja perehtya sosiaaliseen
mediaan yrityksen tytkaluna. Toisena tavoitteena oli luoda sosiaalisen median
tyokalupaketti yrittajan toiveiden perusteella.

OpinnaytetyOn teoreettisessa osuudessa kasitelladn sosiaalista mediaa yrityksen
tyokaluna. Ensimmaiseksi perehdytddn sosiaalisen median mahdollisuuksiin ja
haasteisiin. Siitd edettiin tutkimaan erilaisia sosiaalisen median palveluita ja niiden
toimintaperiaatteita. Tutkittavia palveluita olivat muun muassa Facebook, YouTube
ja blogi. Viimeiseksi perehdytd&n sosiaalisen median strategian suunnittelupro-
sessin eri vaiheisiin.

Empiirinen osuus pohjautuu sosiaalisen median strategian suunnitteluprosessiin ja
sen eri vaiheisiin. Naiden pohjalta syntyi toimeksiantajayritykselle sosiaalisen me-
dian tyokalupaketti. Siind on otettu toimeksiantajayrityksen kannalta huomioon
oleellisimmat sosiaalisen median palvelut, joiden avulla pystytdéan lisddmaan tun-
nettavuutta, luomaan uusia asiakassuhteita ja lisaamaan myyntia.

Avainsanat: sosiaalinen media, sosiaalisen median tyokalut, sosiaalisen median
tyOkalupaketti, yksityisyrittaja
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The purpose of this thesis was to create a social media guidebook for a company
operating in the confectionery industry, which commissioned this thesis (case
company). The company can make the most of this guidebook using their own
views, schedules and resources in any current and future business operations.
The first objective was to study tools of social media and to establish how the
company can use social media as a tool. The second objective, and also the as-
signed purpose of the thesis, was to create a social media guidebook according to
the wishes of the company.

The theoretical part of the thesis deals with social media as a tool for a company.
The first aim was to examine what the opportunities and challenges of social me-
dia are. The following aim was to examine the different tools of social media and
their operating principles. The different tools analyzed included Facebook, YouTu-
be and blogs. The final section of the theoretical part deals with the planning pro-
cess of a social media strategy.

The empirical part is based on the planning process of a social media strategy and
its various steps. In accordance to the aforementioned steps, a social media gui-
debook was created for the case company. This thesis takes into account the most
relevant social media tools for the case company, which will help increase the
company’s visibility, create new customer relationships, and increase the compa-
ny’s sales.

Keywords: social media, social media tools, social media guide book private en-
trepreneur
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1 JOHDANTO

Elamme keskelld sosiaalisen median aikaa ja silla on merkittavia vaikutuksia ar-

keemme.

Suurin osa Internetin kayttgjista tuottaa informaatiota sosiaalisessa mediassa, tai
kayttaa sieltd saamaansa tietoa. Sosiaalisen median avulla voimme entistd nope-
ammin ja paremmin jakaa tietoa, etsia inspiraatiota, ilmaista mielipiteitdimme, pitéaa
yhteytta ja osallistua. Taman seikan ovat havainneet myos yhteisot, viranomaiset
ja yritykset. Sosiaalisen median hallinta antaa erilaisia mahdollisuuksia ja valitonta
hyotya. Sosiaalinen media antaa yrityksille myos aivan erilaisen mahdollisuudet
tehostaa omaa markkinointia ja kehittda imagoa. Markkinoinnin, viestinnan ja
asiakaspalvelun tueksi yritykset ovat siis perustaneet vuorovaikutuksellisia palve-
luita ja Facebook-sivuja, joihin on valitbn paasy kotisivujen pikapainikkeiden kaut-
ta. Nailla yhteis6sivustoilla asiakkaat voivat kommentoida palveluita ja tuotteita,
tykata niista ja jakaa edelleen eteenpain. Taman takia sosiaalisen median toimin-

tatapojen ja palveluiden ymmartaminen on yrityksille tarkeaa.

Tilastokeskuksen vuonna 2013 teettaman kyselyn mukaan yli 38 prosenttia Suo-
malaisista yrityksista kayttda sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median kayttétarkoi-
tuksista yleisin oli imagon kehittaminen tai jonkin tuotteen markkinointi. Toiseksi
yleisin syy oli asiakkaiden mielipiteiden, arviointien ja kysymysten vastaanotto.
Muita hyotyja sosiaalinen media toi muun muassa uusien tyontekijoiden rekrytoin-
tiin ja erilaisiin yhteistoihin likekumppaneiden tai muiden organisaatioiden kanssa.
Sosiaalista mediaa hyddynnettiin myés moniin muihin kayttétarkoituksiin, eli sosi-

aalisen median kaytt6 yrityksissa on siis varsin monipuolista.

Opinnaytetyon aiheena on laatia toimeksiantajalle sosiaalisen median tytkalupa-
ketti. Leinon mukaan (2011, 10) erityisen hyddyn sosiaalisen median ymmartami-
nen ja kayttoonotto tuo pienille yrityksille toimialasta riippumatta. Sosiaalisen me-
dian erilaiset palvelut, niiden kaytto ja tydkalut antavat mahtavia mahdollisuuksia
parjata paremmin jatkuvassa kilpailussa. Silla voidaan tehokkaasti pitaa kiinni asi-
akkaista, tavoittaa ihmisia eri kohderyhmista ja saada heidat muun muassa puhu-
maan yrityksen puolesta. Puolestapuhujien kautta on mahdollisuus taas houkutella

uusia asiakkaita yrityksen tuotteiden tai palveluiden pariin.
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Yritysten on siis syytd menna sinne, missa potentiaaliset asiakkaatkin ovat. Vaikka
monet yritykset ovatkin jo toimineet nain, on aihe silti yh& ajankohtainen.

1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia toimeksiantajalle sosiaalisen median tydka-
lupaketti, jota han voi hybdyntdd omien ndkemyksiensa, aikataulujensa ja resurs-

siensa mukaan.

Opinnaytetydn ensimmaisené tavoitteena on tutustua erilaisiin sosiaalisen median
muotoihin ja perehtyd sosiaaliseen mediaan yrityksen tytkaluna. Tavoitteena on
loytaa yrittajalle sopivia sosiaalisen median muotoja, joilla h&n lisaisi tunnettavuut-
ta, saisi pidettyd nykyisiin asiakkaisiin kontaktia ylla, tavoittaisi uusia asiakkaita,

seka saisi asiakkaat sitoutumaan hanen palveluihinsa laadukkaan siséllén avulla.

Toisena tavoitteena on luoda sosiaalisen median tydkalupaketti yrittdjan toiveiden
perusteella. Tutustun my6s samalla alalla toimivien yritysten hyédyntamiin sosiaa-
lisen median muotoihin. Kerattyjen tietojen perusteella, luon toimeksiantajan toi-
veiden ja tarpeiden mukaisen tyokalupaketin sosiaalisen median kokonaisvaltai-

seen hyodyntamiseen.

1.2 Yrittgja- ja yritysesittely

Yrittgjalla on taustallaan todella pitka ja kattava osaaminen alaltaan. Han valmistui
vuonna 1999 leipuri-kondiittoriksi ammattikoulusta ja sen jalkeen tdydensi osaa-
mistaan ammattikorkeakoulussa. Ammattikorkeakoulusta han valmistui vuonna
2008 elintarviketekniikan insindoriksi. Sen jalkeen han opiskeli viela linjaleipurin
ammattitutkinnon vuonna 2012. Opiskelujen valissa han on toiminut erilaisissa
tehtavissa elintarvike-alalla ja nykydan han tydskentelee vakituisesti toimihenkilo-

na elintarviketeollisuudessa.

Oman toiminimen han perusti vuonna 2010. Yritys toimii Etela-Pohjanmaan alueel-

la ja han valmistaa uniikkeja erikoiskakkuja asiakkaan toiveiden mukaisesti. Tuot-
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teita han valmistaa kotonaan, vapaa-ajallaan tilausten mukaan. Toimitukset hoitu-

vat myos yrittdjan toimesta, tai asiakkaan itse noutaessa.

Yrittgjan tavoitteena olisi kasvattaa tyoskentelyd toiminimen alla niin, ettd oman

toimitilan tai kivijalkamyymalan hankkiminen olisi tulevaisuudessa mahdollista.

Juuri minkaanlaista mainontaa yrittajalla ei ole viela ollut. Hanella on omilla henki-
|6kohtaisilla Facebook-sivuillaan julkiseksi asetettu kansio yrityksessa valmiste-
tuista tilauskakuista. Sita kautta l&hinna ystava- ja tuttavapiiri ovat Idytaneet yritta-
jan palvelut ja heidan kauttaan yrittdja on saanut taas uusia asiakkaita puskaradi-

on ansiosta.

Uniikkeja erikoiskakkuja on tilattu kaikkiin juhlatilaisuuksiin, haista ja kihlajaisista
ristiaisiin ja rippijuhliin, sek& syntymapaiville. Ruoka-aineallergiavapaat kakut on-
nistuvat myos yrittdjan kasissa. Asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa kokonaan
kakkunsa sisaltéon ja ulkondkoéon. Vain mielikuvitus on kakkujen teossa ja toteu-
tuksessa esteena.

Yrittajalle on tullut vakioasiakkaita niin yksityishenkilo- kuin yrityspuoleltakin. Heille
han valmistaa joka vuosi raataloidyt syntymépaivakakut. Yrityspuolen kakkujen
koot ovat olleet jopa useille sadoille ihmisille, joten suuretkaan tilaukset eivat ole
ongelma. Eradlle yksityishenkildasiakkaalle yrittajad on valmistanut jo rippikakun,

ristidiskakun sek& haakakun.

Vaikka yrittaja toimii yrityksessaan paaosin yksin, on hanella tarvittaessa apunaan
my0s kaksi tyontekijdd. He tulevat sovittaessa apuun isoihin tilauksiin, sek& aikaa
vieviin, yksityiskohtaisiin koristeluihin.
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2 SOSIAALINEN MEDIA YRITYKSEN TYOKALUNA

Internet on ollut olemassa nykyisessa muodossaan 90-luvun puolesta valista asti.
Talldin kehitettiin www-selain. Siitd noin kymmenen vuoden kuluttua, vuoden 2005
tienoilla, sosiaalinen netti syntyy. Tall6in esimerkiksi bloggaaminen eli nettipaiva-

Kirjan pitaminen yleistyi tekniikan tarjotessa helppoja tyokaluja.

Olinin mukaan (2011, 9) yksinkertaisesti ilmaistuna sosiaalinen media on kayttaji-
ensé Internetiin luomaa sisaltdéd. "Ennen vanhaan” nettisaitit tai kotisivustot olivat
suurimmaksi osaksi yritysten verkkoon laittamia esitteita, joissa ei ollut juuri ollen-
kaan vuorovaikutteisuutta. Olin kertoo, ettd jonkinlaiseen osallistumiseen oli l&he-
tettava sahkoposti nettisaitin yllapitajalle ja toivottava, ettd han joskus vastaa. Ta-
naan sosiaalinen media — some — viittaa joukkoon nettisaitteja, joiden sisallosta
suurimman osan julkaisevat niiden kayttajat, ei omistajat, tai niiden tyontekijat. Oli-
nin esimerkin mukaan valtaosan YouTube-videoista ovat julkaisseet sinun ja mi-
nun kaltaiset tavalliset ihmiset, eivat suinkaan YouTuben tyodntekijat, toisin kuin
yritysten nettisaiteilla, joiden siséllosta vastaavat viestintdosastot. Sosiaalisen me-
dian nettisaittien sisallésta vastaavat niiden kayttajat, sind ja mina... ja ehka naa-
purin Lauri. Olin jatkaa, ettd sosiaalinen media on ihmisia jakamassa ideoitaan,
kommenttejaan ja ndkemyksidaan erilaisten internetin alustojen kautta. Naita alus-
toja ovat blogit ja mikroblogit, keskusteluketjut eli tsattailyt, sosiaaliset verkostot,

viestitaulut, valokuvien ja videoiden jakamisen alustat, seka virtuaalimaailmat.

Viestintd sosiaalisessa mediassa tapahtuu yksiléna tai ryhméana. Molemmissa toi-
mitaan aktiivisesti seka sisallon tuottajana ja vastaanottajana. Some mahdollistaa
viestimisen, itsea kiinnostavien kohteiden, mielipiteiden, tietojen ja asioiden jaka-
misen, sekd vastaanottamisen. Viestintd somessa voi tapahtua sek&a sanoin, etta

kuvin ja monelta eri kayttajalta monelle eri kayttajalle.

Some eroaa joukkotiedotusvalineista viestintdymparistolladn. Some toimii ainoas-
taan Internetissa, kuin joukkotiedotusvalineet saattavat olla esimerkiksi painettua
tai radioaalloilla lahetettya ja vastaanotettua. Somen ja joukkotiedotusvalineiden
ero on myds siing, ettd somen kayttajat voivat olla myos vuorovaikutuksessa toi-

siinsa. Joukkotiedotusvélineissa viestinta tapahtuu yhdelta monelle.
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Koko maailma on muuttunut sosiaalisen median myéta ja se on luonut mukanaan
uusia toimintatapoja. Pesonen (2013, 22) nékee sosiaalisen median jalkiteollisena
iImién&, jolla on suora vaikutus yhteiskuntaan, talouteen, politiikkaan, kulttuuriin
seka ihmisten kayttaytymiseen. Se tarjoaa muiden laitteiden seka teknologioiden
tapaan omat tapansa ndhdéa maailmaa seké olla vuorovaikutuksessa toisten kans-
sa. Sosiaalisen median vaikutuksesta perinteiset viestinnan tuotantomallit ja jake-
lukanavat ovat muuttuneet. Sen seurauksena on syntynyt uusia yrityksia ja viestin-
tatapoja sekéd kansalaisten sosiaalinen kanssakayminen ja vapaa-ajan vietto ovat
muuttuneet. Lisdksi sosiaalinen media on tuonut eri medioiden tuottajat ja sisallot

kansalaisten lahelle.

Sosiaalisen median vaikutukset nakyvat erityisesti tiedonvalityksen muuttumisena.
Tuomisen (2013, 17) mukaan yhteiséllisyys ja sosiaalisen median palvelut ovat
johtaneet uudenlaisen informaatioympariston syntymiseen, joka on nopeampi,
demokraattisempi, vuorovaikutteisempi, moniaanisempi ja samalla mieluisampi
kuin massamediaan perustuva tiedonvalitys seka sen lisaksi, etta tietoa on ylipaa-

tdan saatavilla enemman, sen lahettdjana voi toimia nyt kuka tahansa.

Juslénin mukaan (2013, 5) sosiaalinen media on varmasti muuttanut viestinnan
kaytantdja, mutta se ei ole muuttanut ihmistd, vaan ihminen havaitsee, toimii ja
ostaa edelleenkin aivan samalla tavalla kuin ennen sosiaalisen median olemassa-

oloa.

Taman luvun alaluvuissa tullaan paneutumaan tarkemmin, mik& on sosiaalinen
media, kasittelemaan sosiaalisen median hyotyja ja haasteita yrityksille seka esit-
telemdan keskeisia suomalaisille yksityisyrittgjille hyodyllisia sosiaalisen median

tyokaluja.

2.1 Sosiaalisen median mahdollisuudet ja haasteet

Sosiaalinen media antaa yrityksille kustannustehokkaita, jopa ilmaisia keinoja ka-
lastella asiakkaita, rekrytoida, huolehtia asiakaspalvelusta ja pitaa kiinni nykyisista
asiakkaista. Leino (2011, 11) toteaa, ettd sosiaalinen media tarkoittaa entista

enemman yrityksen ja asiakkaan yhdessa tekemista, seka asiakkaan osallistumis-
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ta yrityksen markkinointiin, tuotekehitykseen, sekd moneen muuhun osa-

alueeseen.

Sosiaaliseen mediaan liittyminen tuo yritykselle monia hyotyja; siella saa suoran
palautteen asiakkailta ja heiddn kanssaan pystyy keskustelemaan, yrityksesta saa
kuvan, ettd se on lasné, sekéa asiakkaille voi luoda heidan kiinnostamaansa siséal-
toa. Sisallon luominen on myos tehty helpoksi, nopeaksi ja ne tavoittavan ihmisia

kaikista maapallon kolkista vaivattomasti.

Aivan kivutta sosiaalisen media kayttéonotto ei valttamatta tapahdu. Aluksi se vaa-
tii aikaa ja vaivaa luoda profiilit erilaisiin sosiaalisen median ty6kaluihin ja suunni-
tella niihin sisaltoa. Tietty kyvykkyyden aste on myds saavutettava. Kun asioihin

jaksaa hiukan panostaa, voi se tuoda suurenkin hyddyn.

Toisaalta sosiaalinen media on madaltanut ihmisten kynnysta kritisoida asioita ja
toimintatapoja negatiiviseen savyyn. Vanha sanonta kuuluukin: "hyva kello kauas
kantaa, paha vielda kauemmas.” Jos yritys joutuu sosiaalisessa mediassa negatiivi-

sen myllerryksen kohteeksi, on siihen helppo reagoida, kun siella on jo lasna.

Leino (2011, 17) huomauttaa, ettd sosiaalisessa mediassa on my6s saavutettava
mahdollisten asiakkaiden luottamus; se syntyy muun muassa toimenpiteista ja
kayttaytymisestd. Huutamalla ja vaittamalla voi hdnen mainitsemansa mukaan

saada hetkeksi huomiota, mutta lupausten lunastaminen on kaikkein tarkeinta.

Forssin (2014, 13) mukaan sosiaalisen median yleistyessd, myos siihen liittyvat
rikollisuuden maara on noussut. Mitaan tiettyd sosiaalisen median palvelua ei valt-
tamatta voi yleistda muita vaarallisemmaksi tai haitallisemmaksi. Palveluiden omi-

naisuudet eroavat toisistaan ja myos se vaikuttaa rikoksentekomuotoon.

Viestintaviraston (2015) tekemén artikkelin mukaan, sosiaalisessa mediassa teh-
tavien rikoksien méaara on noussut siind maarin yleiseksi, ettd viranomaisten on
vaikea pysya siella tehtavien rikosten vauhdissa. Tama johtuu siita, ettd lainsaa-
dantd ei muutu samaa tahtia. Lainopilliset sd&dnndsten esitydt ovat ajalta ennen
sosiaalista mediaa, joten porsaanreikia lain valttelemiseksi I6ytyy. Artikkelin mu-
kaan rikollisuus voidaan jakaa kahteen luokkaan: tietokoneavusteisiin ja tietoteknil-

lisiin. Tietokoneavusteiset rikosnimikkeet ovat perinteisia rikoksia ja néista kahdes-
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ta yleisemmin tapahtuvia. Ne tapahtuvat tietoverkossa, mutta rikoksen tunnus-
merkkien tayttyminen ei valttamatta vaadi sitd, etta rikokseen kaytetaan tietokonet-
ta. Tietotekniikkarikokset ovat mahdollisia vain tietoteknisessa ymparistdossa ja
nama molemmat tavat ovat mahdollisia sosiaalisessa mediassa. Rikokset tapah-
tuvat yleensa yksittaisten kansalaisten toimesta, mutta petoksissa kyse voi olla
my0Os organisoidun rikollisjarjestén toiminnasta. Petoksen liséksi yleisimpié rikos-
nimikkeitd voivat olla: identiteettivarkaudet, tekijanoikeusrikokset, kiusaamiseen

liittyvat rikokset, seka uhkaukset.

2.2 Sosiaalisen median palveluita

Sosiaalisen median palveluita [0ytyy Internetistd sadoittain. Pongan (2014, 81)
mukaan ensimmainen paatettava asia sosiaalisen median kayttamisessa on se,
miksi ja mihin tarkoitukseen sosiaalista mediaa kayttaa. Some-palveluiden "sveitsi-
laista linkkaria” ei ole olemassa, vaan jokaisella verkkopalvelulla on omat vahvuu-
tensa ja heikkoutensa. Palvelun valinta pitaisi aina aloittaa siita, mita silla on tar-

koitus tehda.

Ohessa Olinin (2011, 10-12) koostama otanta kiinnostavista ja ehka vahan hairit-
sevistakin faktoista ja luvuista, millainen ymparistd sosiaalinen media on:

— Maailmassa on 1,7 miljardia Internetin kayttajaa.

— Yli 72 % aktiivisista Internetin kayttgjista on lukenut jotain blogia ja 48 % on

aloittanut oman blogin.

— 60 % on liittynyt johonkin sosiaaliseen verkkoon.

— Yli puolet heista on ladannut valokuvia nettiin.

— 85 % on katsonut nettivideoita.

— Somen kayttd on yleisempaa kuin henkilokohtaisen sahkdpostin kaytto.

— YouTubesta katsotaan yli 100 000 000 videota paivassa.

— Talla hetkella on julkaistu yli 200 000 000 eri blogia.

— Flicriin on ladattu 3 600 000 000 valokuvaa.

— Twitterin kayttajat kirjoittivat yli 50 000 000 tweettia vuonna 2010.

— Facebookia kaytetaan yli 80 000 000 tuntia joka paiva.
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— Facebookissa jaetaan lahes 15 000 000 erilaista tietopalaa (valokuvat, sei-
nakirjoitukset, linkit, uutiset ja niin edelleen) joka paiva.

— Michael Jacksonilla, Barack Obamalla ja Vin Dieselilla on yhteensa liki 90
miljoonaa fania Facebookissa, eli hieman enemman kuin Saksassa on
asukkaita.

— YIi 90 % sosiaalisen median kayttajista on sita mielta, etta kaikkien yhtioi-
den pitaisi olla somessa.

— Lahes 90 % on sita mielta, ettd yhtididen pitéisi olla vuorovaikutteisessa
suhteessa asiakkaidensa kanssa somen valityksella.

— Yli 12 % naimisiin menevista pariskunnista on tavannut somessa.

— Facebook kavijoiden maaré kasvoi 100 000 000 yhdeksassa kuukaudessa.

— Jos Facebook olisi valtio, se olisi Kiinan ja Intian jalkeen kolmanneksi vaki-
rikkain maa.

— Kaikkein nopeimmin kasvava kayttajaryhma ovat 55-65-vuotiaat naiset.

— 80 % yrityksista kayttaa yhtena rekrytointikanavanaan LinkedIni&.

— Lady Gagalla ja Britney Spearsilla on nelja kertaa enemman Twitter-

seuraajia kuin Suomessa on asukkaita.

Olinin mukaan (s. 12) sosiaalinen media on suurin yhteiskunnallinen murros sitten
1800-luvun alun teollisen vallankumouksen. Suominen (2013, 13) katsoo, etta
vaikka sosiaalinen media kasittdd monia satoja palveluita, ei yrityksen kannata
jakaa siséltod edes kymmenessa palvelussa, vaan muutama harkitusti valittu so-

siaalisen median palvelu riittaa.

Kasittelen seuraavaksi yleisimmat yritysten kaytdossa olevat sosiaalisen median
palvelut, kuten Facebook, Instagram, Twitter, Youtube ja Pinterest. Esittelen myos
mihin sosiaalisten medioiden palveluiden rynmaan nama edella mainitut kuuluvat,
jotta on helppoa né&hda niiden erot toisiinsa jo ryhmien perusteella. Nama palvelut
nostettiin esille myés vuoden 2015 Some-trenditutkimuksessa joka koottiin jo kol-
mannen kerran sosiaaliseen mediaan perehtyneiden asiantuntijoiden toimesta.
Naiden palveluiden liséksi kasittelen muita yrityksia hyodyttavia sosiaalisen medi-

an palveluita, kuten blogi ja Snapchat.

Slideshare ja LinkedIn ovat myos yleisesti kaytossa yrityksen sosiaalisen median

palveluissa, mutta vain isoilla yrityksilla. En kasittele naita sosiaalisen median pal-
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veluita ollenkaan, silla yksityisesti toimivilla yrittgjilla ne eivét juuri ole kaytdssa.
Jos verrataan YouTube ja Slidesharea, tuo YouTube yksityisyrittajalle suuremman
hyodyn. Molemmat ovat esitystenjakopalveluita ja molempien materiaalia pystyy
upottamaan muihin www-sivustoihin, sekd jakamaan muihin sosiaalisen median
palveluihin. LinkedIn taas toimii lahinna tydelaméan verkostoitumis- ja rekrytointi-
palveluna, joka on hyodyksi uutta tydpaikkaa hakiessa ja verkostoitumisessa mui-
hin yrityksiin. Sivustoa kaytetddn myds tyonantajakuvan rakentamiseen, joka ei

vastaa toimeksiantajani toiveita opinnaytetyohoni liittyen.

2.2.1 Yhteistpalvelut; Facebook, Twitter

YhteisOpalveluita kutsutaan sosiaalisen median jattilaisiksi, koska ne muodostavat
merkittdvimm&n osan koko sosiaalisesta mediasta. Facebook on seka suosituin
sosiaalisen median palvelu ettd maailman toiseksi suosituin verkkopalvelu. Sen
edelle menee vain Google, kun mukaan lasketaan kaikki google.com-
verkkotunnuksen alla toimivat verkkopalvelut. Yksittaisena verkkopalveluna Face-
book lienee siis maailman suosituin. Twitter sijoittuu suosiollaan seitsemanneksi.
(Ponka 2014, 83.)

Facebook on sosiaalisen median tunnetuin yhteisd6. Se on perustettu vuonna
2004 Yhdysvalloissa ja nykyaan sitd kayttad aktiivisesti yli miljardi jasenta ympari
maailman. Facebookin missiona on antaa ihmisille voima jakaa ja tehda maail-
masta avoimempi ja yhdistetympi. (Facebook 2015.) Ihmiset kayttavat Facebookia
pitddkseen yhteytta ystaviin ja perheisiinsa, pysyakseen tietoisina maailman ta-
pahtumista, seka jakaa ja ilmaista heille tarkeista asioista.

Facebook on kayttgjilleen ilmainen, mainosrahoitteinen yhteisépalvelu ja sen jase-
niin kuuluu seka yksityisia henkiloita, etta yrityksia. Yksityinen henkild voi luoda
omalla nimelladn Facebookkiin profiilin, jossa voi kertoa itsestaan ja omasta ela-
mastaan. Facebookissa luodaan kaveriverkosto kaveripyynnailla ja hyvaksymisilla.
Omalle kaveriverkostolleen kayttaja voi jakaa tilanpdivityksia, joka voi olla tekstia,
videoita, linkkeja tai kuvia. Namé nakyvat kaveriverkoston jasenien uutisvirrassa ja
vuorovaikutuksena han voi taas tykata ja kommentoida kaveriverkostonsa jasenen

samanlaista toimintaa.
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Facebookin kayton yleistyessé ja sen vain tullessa yha suositummaksi, kuluttaja-
brandit huomasivat sen tehon ja hyddyn itselleen. Yritykset kayttavat Facebookia

yha enemman tuotteidensa ja palveluidensa markkinointiin.

Yritys, organisaatio tai yhteiso voi luoda Facebookiin ilman kuluja oman sivun, jos-
sa voi kertoa tuotteistaan ja palveluistaan. TAma sivu toimii samanlaisella periaat-
teella, kuin yksityisen henkilon profiili, eli tekstien, videoiden, linkkien ja kuvien ja-
kaminen onnistuu yhta lailla. Yksityisen henkilon yllapitama profiili voi halutessaan
seurata ja tykata yrityksen, yhteisbn tai organisaation luomasta sivusta ja nain

nahda tdman tuottaman sisalldon uutisvirrassaan.

Leinon (2011, 15) mukaan Facebook on merkittava yksittainen sivusto, jonka sisal-
I6llinen ja mainonnallinen haltuunotto on jopa pienellekin yritykselle jarkeva toi-
menpide. Facebookissa on mahdollisuus tavoittaa monta potentiaalista asiakasta

ja olla yhteydessa heihin.

Yrityksen kannattaa kertoa omalla sivullaan tiedoistaan ja kuvailla toimintaansa
tietoja-valilehdessa. Profiilikuva ja kansikuva kannattaa luoda noudattamaan yri-
tyksen visuaalista ilmettd, jolloin se jatkaa luontevasti samaa linjaa. Facebook voi
toimia asiakaspalvelukanavana asiantuntevuuden ja tiedon jakamisen lisdksi. Huo-
lellisesti toteutettu ja yllapidetty Facebook-sivu voi myos lisata nakyvyyttd ja vah-
vistaa brandia. Se voi tuoda yrityksen lahemmaksi asiakasta, kun sivulla jakaa

kuvia yrityksen tavallisesta arjesta.

Esimerkkina (kuva 1) on Vaasan Oy:n kotisivujen ajankohtainen ilme, jota on nou-
datettu myds yrityksen Facebook-etusivulla. Molemmat on visualisoitu ajankohtai-

sena olevan Roosanauha kampanjan mukaisiksi.

Kuva 1 Vaasan Oy ajankohtainen ja yhtenainen ilme kotisivuilla sekd Facebookis-
sa.
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Yksityisen henkilon kaverien maarasta, erilaisten yritysten, organisaatioiden ja yh-
teisbjen tykk&amisten ja seuraamisten maarasta riippuen yksityisten henkildiden
uutisvirta saattaa tayttya suurestakin maarasta paivityksia. Siksi uutisvirta sela-
taankin nopeasti lapi. Taman vuoksi yritysten on syyta pitda uutissyotteensa sopi-
van lyhyina ja informatiivisina, etteivat ne huku virtaan. Pitkat paivitykset ovat hel-
posti ohitettavissa, koska ne eivat kokonaisuudessaan mahdu uutissivulle ja ole
nahtavissa ilman lisaklikkausta. Siséllén tuottamiseen kannattaa siis panostaa hiu-
kan ajatustyota; millainen sisaltd tuo lisdarvoa, hyodyttad asiakasta ja luo hanelle
myoOnteisia mielikuvia yrityksesta. Sisallolla myos erotutaan kilpailijoista. Kuinka
kauan asiakas jaksaa vastaanottaa jatkuvalla syotdlla tulevia tarjouksia, ennen
kuin han paattaa lopettaa sivun seuraamisen ja tilanpaivitysten vastaanottamisen.
Pidemmalla aikavalilla asiakas saattaa kokea, ettei tallainen toiminta tuo hénelle
juurikaan lisdarvoa. Millaiseksi asiakas kokisi sen, jos yritys jakaisi kuvia tai kerto-
muksia arjestaan, sattuneista kommahdyksista tai historiastaan. Osallistuminen
ajankohtaisiin tapahtumiin tai vastaukset joihinkin ajankohtaisiin kysymyksiin saat-

taisivat tuoda hanelle aivan erilaista lisdarvoa, huvia tai hyotya.

Onnistunut tempauksen, kampanjan tai kilpailun luonti voi tuoda seuraajille my6n-
teistd mielikuvaa. Jos tempaukseen, kampanjaan tai kilpailuun osallistumiseen
vaaditaan julkaisun tykkdadminen tai jakaminen, saavuttaa se myods heidan kaveri-

piirinsa. Sielta yritys saattaa saada taas uusia potentiaalisia asiakkaita.

Esimerkkina (kuva 2) on Mainostoimisto Semion tekema jouluvide. Siin& jokainen
tyontekija laulaa patké&n tunnetusta joululaulusta, jolloin laulu kuulostaa hauskalta
ja saa katselijalle hymyn huulille. Videossa on ripaus huumoria, jolloin se haus-
kuuttaa kuulijaansa. Video on saanut myonteisia kommentteja ja seuraajat ovat
jakaneet sitd omassa profiilissaan eteenpain. Mainostoimisto Semio on huomioinut
kommentteja tykkayksillaéan, jolloin on syntynyt vuorovaikutusta ja yritys on 0soit-

tanut olevansa lasna.
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Mainostoimisto Semio

Kiitos merkityksellisesta vuodestal

Vuosi on ollut tyéntayteinen ja taynna merkityksellisia
kohtaamisia

Tyin vastapainoksi otamme valilla rennommin ja
halusimme

ilahduttaa Teitd alla olevalla joulutervehdyksella

Hyvaa joulua nykyisille ja uusille tuttavuuksille (2)

http:/fyoutu. be/eHTMIuyNOpQ

2 Jari Kaukoluoto, Kerim Akerman, Bruce J. Oreck ja
161 muuta tykkaavat tasta

& 22 jakoa

£ nayts viela 7 kommenttia

055/1:12 =) HD % Hannu Sarkela Aivan paallikkd meininki! Talent
Semiol (&)
3

Kuva 2 Mainostoimisto Semio hauskuutti Facebook-seuraajiaan videolla jouluna
2014.

Esimerkkina kaksi (kuva 3) on some-tempauksistaan tunnetun Jounin kaupan ar-
vontapaivitys. Jounin kauppa on palkittu vuonna 2014 kahdella tunnustuksella so-
me maailmassa; #TheSome2014 ja #SomeYllattaja2014. Kuvassa esiintyy Jounin
kaupan oma tyontekija, joka tuo yritysta lAhemmaksi mahdollisia asiakkaita. Ku-
vassa tyontekijalla on silmillaan myos hassut lasit, joka hauskuuttaa kuvan katseli-
jaa ja luo hanelle rennon kuvan yrityksen toiminnasta. Julkaisusta tykkaamalla,
tagaamalla sen kommenttikenttaan kaverin nimen ja jakamalla sita eteenpain osal-
listuu arvontaan. Julkaisu onkin saanut hurjan maaran huomiota, joka on varmasti
hyvaa mainosta pienelle pohjoisessa Suomessa sijaitsevalle kaupalle. Jounin
kauppa onkin onnistuneilla tempauksillaan haalinut itselleen kasaan liki 400 000
Facebook-seuraajaa ympéari Suomen. Pohjoisessa suomessa matkailun sesonki
painottuu talviaikaan ja silloin Yllaksella sijaitsevalla kaupalla kdy varmasti asiak-
kaita ympéari Suomen onnistuneet Facebook-mainonnan ja kampanjoinnin ansios-

ta.
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Jounin Kauppa

Eilen kaupalla seikkaili sipsimiees. Tanaan taas
vuorossa sipsukkamiehen kaldhakka apun poketti-

tyttd

Poketti heittaytyi avan vallattomaksi ja paatti arpoa
Jounin kaupan hupparin. Tykk&a, taggaa ja saahan sita
jakkaakkin, mutta ei oo pakko hei

[Maamakirja ei mukana tassakaan hullutuksessa.
Huppari arvotaan kuvasta tykkadjien kesken
sunnuntaina 11.10 klo 11.10g"5EH

Poketti-tyttd muuten vinkkasi etta ens tiistaina kantsii
olla kuulola;)

Ti Kommentoi - Jaa

€5 Jenni Lehtonen ja 6 685 muuta Oleellisin -
tykkaavattasta

& 629 jakoa

m Minna Teras tykatty ja jaetiu (=)
Tykkaa Vastaa ¢52 4

Eg" Tiina Tintti Virta Tykatty ja jaettu ()

N=al Tykkaa Vastaa

& Minna Kinnunen tykatty ja jaettu ()

3

Kuva 3 Jounin kaupan arvonta on saanut huomiota osakseen.

Twitterin avulla pidetaan yhteytta ystaviin — ja muihin mielenkiintoisiin henkil6ihin.
Sen avulla voi my6s vastaanottaa ajankohtaisia paivityksid itsed kiinnostavista
asioista ja seurata tilanteiden kehittymista reaaliajassa joka nakdkulmasta. Twitte-
rin missio on antaa kaikille mahdollisuus luoda ja jakaa ideoita ja tietoja valittomas-

ti ja ilman esteita (Twitter 2015).

Twitter (2015.; tilanne 30.6.2015) kertoo sivuillaan itsestaan lukuina ja yritystietoi-
na seuraavaa:

— 316 miljoonaa aktiivikayttajaa kuussa

— 500 miljoonaa twiittia péaivassa

— 80 % aktiivikayttajistd mobiiliversiossa

— 4100 tyontekijaa eri puolilla maailmaa

— Yli 35 toimipaikkaa ympari maailman

— 77 % tileista Yhdysvaltain ulkopuolella

— YIi 35 kielen tuki

— 50 % tyontekijoista teknisia asiantuntijoita

Twitter on lyhytviestipalvelu, joka perustettiin vuonna 2006. Twitteriin pystyy rekis-
terditymaan kayttajaksi maksutta ja palvelussa pystyy esiintymaan nimimerkilla.

Kayttajat kirjoittavat lyhyita, maksimissaan 140 merkkia, pitkia viesteja, eli twiitteja.



19(75)

Twiitti vois siséltaa tekstia, linkkeja, tai kuvan. Twitter on ydintoimintojensa vahai-
syyden ansiosta yksinkertainen, seka tehokas viestintavéline, ja siksi sita kayte-

taankin paaosin mobiilisti.

Twitter-kayttajan profiilisivu on rakenteeltaan Facebook-profiilin kaltainen ja profii-
lisivulla ndytetaan twiittien, seurattujen kayttajien, seké seuraajien maara. Seuraa-
jien maard on olennaisin naistd tiedoista, silld se kertoo kuinka suosittu kayttaja
on. Laulaja-lauluntekija Katy Perry on Twitterin suosituin henkild 72 miljoonalla
seuraajallaan. Yhdysvaltojen presidentti Barack Obama on kolmantena 61 miljoo-
naalla seuraajallaan laulaja-lauluntekija Justin Bieberin, 65 miljoonan seuraajan,

jalkeen.

Kuvassa 4 on Suomen Eduskunnan Twitter-profiilisivu. Heilla on monta seuraajaa

ja ajankohtaisia twiitteja julkaistaan monta kertaa paivassa.

o Etusvu  Tietoja Q Onkao sinulla tili? Kirfjaudu sisaan~

166 suosikkia

I

TWITTT RATUT  SEURAA T SUOSKT  LISTAT

ﬁ 2695 673 212t 166 1 2 Seuraa
Twiitit Twiitit ja vastaukset Kuvat ja videot i i isSA7?

SuomenEduskunta ] ] Uusi Twitterissa?

SR unta - g— SuomenEduskunta Eduske C REKISIE aadakse

Eduskunnan twitter-tili. Official twitter m Ajankohtaiskeskustelun suorat linkit (video + teksti) tulossa kunhan

account of Parliament of Finland. Tilia paivan istunto ensin paéattyy ja kaikki saadaan kirjoihin ja kansiin.

yliapitaa eduskuniatiedotus.

@ Suomi

? eduskuntafi  e— SuomenEduskunta @SuomenEduskunta Saatat pitdd myds - Fania

© Litttynyt syyskuu 2012 Ll Ajankohtaiskeskustelu rasismista tulee 5] Waliomsuvosio

88 205 kuvaa tai videota palveluumme paitsi videona myods oneuvsto

vanhaan hyvaan tapaan painettuna B

tekstina: eduskunta fi/Fl/lakiensaata

©®  Ulkoministerid

E— - ) £ Eero Heinaluoma
-Mihﬁﬂm T L\ EeroH oma

suomenEduskunta L
ttps://pbs.twimg.com/ profile_images/4EL043181826457600/AchCnFxY.png =

din ninnbabtnickacloetals rmecicmicta Boher hinmman meahammin o

Kuva 4 Eduskunnalla on oma tili Twitterissa

Kayttajaprofiilit ovat yleensa avoimia, eli lahes keta tahansa pystyy seuraamaan,
seka kenen tahansa toimesta voi tulla seuratuksi. Seuraamiensa henkildiden tuo-

reimmat twiitit nakyvat uutisvirrassa eli feedissa.

Twitterissd pystyy paasaantoisesti kirjoittamaan kolmentyyppisia viesteja. Omien
viestien julkaisemisen liséksi, kayttaja pystyy han jakamaan jonkun muun julkai-
seman viestin, eli retwiitata. Kayttaja pystyy myos vastaamaan viestillaan jonkun

toisen kayttajan kysymaan kysymykseen liittdmalla viestinsad alkuun @-merkin ja
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kysyjan kayttajatunnuksen. Talloin lahetetty viesti ndkyy myos kysyjan seuraajille
ja hekin voivat osallistua samaan keskusteluun. Jos keskusteluun osallistuu useita
kayttajia, eivat viestit muodosta lineaarista ketjua. Taman vuoksi keskusteluun on
vaikea palata jalkikateen, mutta Twitter onkin luonteeltaan reaaliaikainen, eika
viesteihin ole tarkoitus palata enda myohemmin. Se on tarkoitettu tapahtumien ja

iImididen kommentointiin, joka tapahtuu juuri ja nyt.

Twiitteihin pystyy lisdéamaan tunnisteita, eli hashtageja, joilla aiheen pystyy sito-
maan johonkin tiettyyn aihepiiriin. Hashtag merkitdan risuaidalla (#) ja sen peraan
kirjoitetaan haluttu tunniste. Twitterin hakutoiminnolla on mahdollisuus hakea twiit-
teja tietylla tunnisteella, jolloin hakutulokseksi tulee taman aihepiirin tweetit. Julkis-
ten twiittien lisaksi, kayttgjilla on mahdollisuus l&hettaa toisilleen yksityisia viesteja.

Taman onnistumiseen molempien on oltava toistensa seuraajia.

Yrityksille haasteensa Twitterissa tuo 140 merkin raja. Twiittien sisaltd on harkitta-
va tarkoin ja ne on pidettava lyhyina ja ytimekkaina. Twitteria ei pida kayttaa yri-
tyksen aukioloaikojen ja tuotteiden hintojen kertomiseen, vaan parempi olisi heréat-
tda seuraajissa mielenkiintoa, sekéd avata keskusteluita. Seurattavaksi kannattaa
ottaa sellaisia kayttdjid, joiden viestien retwiittaminen tuo hyvaa sisaltéd omille
seuraajille, eli mahdollisille asiakkaille.

Twitterin keskustelumahdollisuus tuo myds uusia mahdollisuuksia, silla uusia osa-
puolia voi keskusteluun ilmestya koska tahansa. Taman takia yrityksen on osallis-
tuttava keskusteluihin mahdollisimman aktiivisesti ja kesken keskustelun, silla kes-

kustelu voi johtaa sattumanvaraisesti saatuihin uusiin asiakassuhteisiin.

2.2.2 Videopalvelut; YouTube

Videopalvelut ovat yhteisopalveluiden jalkeen toiseksi suosituin sosiaalisen medi-
an ryhma. Tasta pitaa huolen varsinkin YouTube, joka on kolmanneksi suosituin

verkkopalvelu heti Googlen ja Facebookin jalkeen (P6nka 2014, 115).

YouTube on perustettu toukokuussa 2005 ja se tarjoaa mahdollisuuden etsia, kat-
soa ja jakaa kayttajien itse tekemia videoita. YouTube tarjoaa myds foorumin, jos-

sa voit pitéaa yhteyttd muihin, jakaa tietoa ja inspiroida muita. Palvelu toimii jakelu-
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ymparistona alkuperaisen sisallon luojille sekd pienille ja suurille mainostajille
(YouTube 2015).

Tilastotiedot YouTuben (2015) kotisivujen mukaan:

— YouTubea kayttaa yli miljardi ihmista — lahes kolmannes kaikista Internetin
kayttajista. Paivittdin YouTube-videoita katsotaan miljoonia tunteja ja yksit-
taisid nayttokertoja kertyy miljardeja.

— YouTube-videoiden katseluun kaytetty aika on kasvanut 60 prosenttia edel-
lisvuodesta. Kasvu on nopeinta kahteen vuoteen.

— Videoiden katseluun kaytetty aika mobiililaitteilla on kasvanut 100 prosenttia
edellisvuodesta.

— YouTube-videoita paivittain katsovien ihnmisten méara on kasvanut 40 pro-
senttia edellisvuodesta maaliskuun 2014 tietoihin verrattuna.

— YouTubea etusivun kautta kayttavien henkildiden mé&éara on yli kolminker-
taistunut edellisvuodesta. Tallaista kayttéa voi verrata television kaynnista-
miseen.

— YouTube-nayttdkerroista 80 prosenttia katsotaan Yhdysvaltojen ulkopuolel-
la.

— Paikallista YouTube-versiota voi kayttaa yli 70 maassa.

— YouTubea voi kayttaa 76 kielelld, mika kattaa 95 prosenttia Internetin kayt-

tajista.

Palvelu tarjoaa kenelle tahansa mahdollisuuden omien videoiden julkaisuun, oli-
vatpa ne loppuun asti hiottua ammattilaistuotantoa, taikka tavallisten ihmisten suo-
raan alypuhelimistaan verkkoon lataamia lyhyita videoklippejd. Suurin osa kaytta-
jistd kuitenkin tyytyy videoiden katseluun, ja heille YouTube tarjoaa loputtoman

maaran hyodyllista sisaltoa seka viihdetta. (P6nka 2014, 115).

YouTube tarjoaa videoita niin elainvideoista, tee-se-itse-ohjeisiin ja musiikkivide-
oista konfliktialueiden tapahtumiin, seka kaikkea silta valilta. Videopalvelusta 16y-

tyy jokaiselle jotakin.

YouTubella on merkittavd asema myds hakukoneena. Juslénin (2011, 263) mu-
kaan sen hakutoimintoa kaytetaan toiseksi eniten Googlen hakukoneen jalkeen.

Taman vuoksi videot kannattaa nimeta mahdollisimman tarkasti kuvaamaan vide-
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on sisaltoa seka kayttaa sellaisia sanoja, joilla asiakas todennédkdisesti etsii tietoa
kyseisesta aiheesta.

YouTubea kaytetddn Googlen kayttajatunnuksilla. Se tekeekin kayton aloittami-
sesta helppoa, jos kaytdssa on jo jokin muu Googlen tarjoaman palvelu. YouTu-
been kirjautunut kayttaja pystyy tilaamaan muiden kayttdjien kanavia, jonka jal-

keen aina tilatun kayttajan uusin video nakyy palvelun etusivulla.

YouTube on muutakin kuin vain yksittéainen videopalvelu. Se mahdollistaa sinne
ladattujen videoiden upottamisen muille www-sivuille. Videoiden levidmista
edesauttaa myos se, ettd ne loytyvat Googlen hakukoneella. Taman takia suosi-
tuimmat YouTube-videot ovat saaneet miljoonia katsojia ympari maailman ja no-
peasti julkisuutta. YouTuben kautta suuren huomion alkuvuonna 2014 saanut Sara
Maria Forsberg on esiintynyt YouTube suosionsa ansiosta my6s yhdysvaltalaisen
Ellen DeGeneresin talkshow'ssa. Han on solminut lisdksi levytys- ja elokuvarooli-
sopimuksia, featannut muiden laulajien kappaleilla, saveltanyt kappaleita muille
muusikoille ja hanelta on ilmestymassa oma vaatemallisto. Lisaksi han asuu nyky-
aan Yhdysvalloissa edistadkseen uraansa, ja kaiken tdman on mahdollistanut

suosituksi tuleminen YouTuben kautta.

Yritykselle liittyminen YouTubeen toisi monenlaista hyttyd. Oman kanavan julkai-
sun jalkeen, kuka tahansa YouTuben kayttaja voi liittyd seuraajaksi. YouTuben
kautta olisi helppo my6s upottaa videoita omille verkkosivuille, jolloin asiakkaan ei
tarvitse poistua sivulta videon katselun takia. Nailla videoilla yritys voisi esitella
tuotteitaan, tuotteidensa valmistusta ja palveluitaan. Videot voisivat olla hyvinkin
yksityiskohtaisia. Yritys- ja tyontekijaesittelyt olisivat myods hyvaa sisaltdd, seka
asiakaskysymyksiin vastaaminen. Luontevasti videolla esitetty vastaus on varmas-

ti mukavampi, kuin pitka ilmeeton teksti.

Korven (2010, 37) mukaan tuotekuvaukset ovat tehokkaita juuri videomuodossa.
Hanen mukaansa on vield parempi kuvata tuote siina kaytéssa, mihin se on tarkoi-
tettu oikeassa ymparistossaan. Han jatkaa (s. 38), ettd laadun sijaan kannattaa
huomiota kiinnittda henkilokohtaiseen lahestymistapaan, silla nettivideon laatuvaa-
timukset eivat ole niin korkeat kuin mita televisiossa on totuttu ndkemaan. Korpi

kaskee kiinnittamaan huomiota esiintymiseen. Videolla tulisi esiintya kuin olisi asi-
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akkaan kanssa samassa huoneessa kahdestaan ja kertoisi hanelle kerrottavansa
hyvin normaaliin ja luontevaan ddnenséavyyn, silla néin paasee lahemmas asiakas-

ta, vaikkei olisi koskaan tavannutkaan hanta.

Kuvassa 5 on siivousvalinevalmistaja Sinin kanava YouTubessa. Heilla on kana-
vallaan esittelyja tehtaalta, tuotteistaan ja vanhoista TV-mainoksistaan. Huumoria
kanavalle on haettu videolla, jossa esitellaan kuinka saippuakuplia tehdaan heidan

valmistamallaan mattopiiskalla.

SINE

Sinituote Oy

Etusivu Videot  Soittolistat Kanavat  Keskustelu Tietoja

Lataukset ~ Lisiyspaivamaara (uusin — vanhin} = | | Ruudukka ~

Nain asennat SINI
Lattiakaivosuodattimen
630 nayttokertas * 5 kuuksutta sitten

Savu ENGLISH SINI Juhlakampanja 2015 SINI Monitoimimoppi

15 naytitkertas + 4 paivad sitten SSnaytiikertas + 1 kuukausisitten 807 niyttokertas + 4 kuukautta sitten

TRIPLA-
IKKUNANPESIN

Kuva 5 Sinituotteella on monenlaista materiaalia YouTube-kanavallaan.

Kun video on ladattu YouTubeen, kannattaa siitéa ottaa kaikki hyoty irti. Koska
YouTube-videot loytyvat Googlen haulla, kannattaa videolle maaritella hyvat
avainsanat ja lisata erillinen esittelyteksti, jossa nuo avainsanat myos esiintyvat.
Videoitaan on myds hyva jakaa muissa sosiaalisen median palveluissa, silla jaka-

minen lisaa jakamista ja tata kautta saavuttaa suuremman nakyvyyden.

2.2.3 Kuvanjakopalvelut; Instagram

Kuvanjakopalvelut ovat olleet nédkyva osa sosiaalista mediaa sen alusta lahtien,
mutta alypuhelinten tulo laajemman ihmisryhman kayttéén on nostanut kuvien ja-

kamisen yhdeksi isoimmista sosiaalisen median trendeista viime vuosien aikana.
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Instagram kehitettiin, etta ihmiset voisivat kokea ystaviensa hetken kuvina niiden
tapahtumahetkella. Instagramia kayttaa talla hetkella noin 300 miljoonaa rekiste-
roitynytta ympari maailman, jotka vangitsevat ja jakavat maailman hetkia palvelus-
sa. He jakavat sovellutuksessa noin 60 miljoonaa kuvaa joka paiva. Instagramista
on tullut suosittu kaikenlaisten kayttajien keskuudessa; sita kayttavat julkkikset,
yritykset ja brandit, teinit, muusikot ja ihmiset, joiden intohimona on luominen (In-
stagram 2015).

Instagramiin pystyy rekisterditymaan kayttajaksi maksutta ja siella voi esiintya
keksitylla nimimerkilla. Kayttaja pystyy maarittelemaan, onko hénen tilinsa julki-
sessa nakyvyydessa, vai paaseekd tilia seuraamaan vain kayttajan niin hyvaksy-
essa. Sovellutuksen saa kayttéonsa sen jalkeen, kun sen on ladannut mobiililait-
teeseensa ja kayttd painottuukin kaytettdvaksi padosin mobiilisti. Mobiililaite kul-
kee vaistamatta jokaisen mukana, jolloin tapahtumat on helppo ikuistaa kuvin tai
videoin. Naiden lataamisen lisdksi, kayttajat pystyvat seuraamaan muita kayttajia,

kommentoimaan heidan lisaéamiéan videoita ja kuvia, sekéa tykkaamaan niista.

Koska Instagram keskittyy kuvin ja videoin tuotettuun sisaltéon, kayttajat pyrkivat
saamaan niistd visuaalisesti mahdollisimman nayttavid. Kuvat julkaistaan nelion-
muotoisina ja sovellutus rajaakin kuvat automaattisesti tih&n muotoon. Kayttaja
pystyy halutessaan siirtamaan leikkauksen rajausta haluamaansa kohtaan. Visu-
aaliseen muokkaukseen Instagram tarjoaakin 16 erilaista filtteria, joita pystyy li-
saamaan kuvaan ennen sen julkaisua. Filtterit ovat kuviin lisattavia efekteja, joilla
kuvasta saadaan visuaalisesti nayttavampi. Filttereiden lisddmisen liséksi, palvelu
mahdollistaa kuvan muokkaamisen my6s manuaalisti. Kayttdja pystyy muokkaa-
maan kuvan saturaitiota, vareja, kontrasteja ja niin edelleen. Luovuutensa pystyy
paastamaan taysin valloilleen. Ennen kuvan tai videon julkaisua, kayttaja pystyy
kirjoittamaan siitd pienen kuvauksen ja lisdamaan siihen liittyvia tunnisteita el

hashtageja, joka merkataan risuaitamerkilla (#).

Yrityksen kannattaa luoda Instagramiin julkinen tili, jota on kenen vaan mahdolli-
suus seurata. Liséksi lyhyt, mutta kiinnostava esittely on hyva asia tehda, silla se
on ensimmaisia asioita joita tililla vierailijat ensimmaiseksi huomaavat. Talla pie-
nelld huolellisesti toteutetulla esittelylla saattaa saada potentiaalisen seuraajan

kiinnostumaan juuri yrityksen tilista.
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Instagramiin voi tuottaa sisaltdéa taysin oman harkinnan mukaan, silla Instagram ei
suodata sinne lisattyja kuvia tai videoita. Seuraajilla on siis mahdollisuus nahda
kaikki sinne lisatty materiaali ja yritys voisikin lisata pienia tarinoita videon muo-
dossa esimerkiksi tuotteistaan ja palveluistaan. Yksi kuva kertoo enemman kuin
tuhat sanaa, eli hyva kuva, jossa asettelu ja valotus ovat kohdallaan kertoo seu-
raajille paljon enemman kuin tusina samanlaista hatikoidysti otettua kuvaa. Huolel-
lisesti otetut kuvat yrityksen historiasta, arjesta ja tekemisista ovat siis hyvaa sisal-
toéa Instagramiin. Kuvat yrityksen arjen pyorittdmisesta, eli niin sanotut kuvat kulis-

sien takaa tuovat myags yritysta lahemmaksi asiakasta.

Esimerkiksi kuvassa 6 Lapuan kankurit ovat lisdnneet niin sanotun behind the
scenes -kuvan tililleen, joka kuvaa yrityksen normaalia arkea. Lapualainen yritys

on saanut yhteydenoton kuvaansa jopa Britanniasta saakka

Salon Maison&.

a\ lapuankankurit
o s

A1 tykkaysta

lapuankankurit Behind the scenes #video
#lapuankankurit #celc #mastersoflinen
#maisonetobjet #paris

findsteph @lapuankankurit hi saw you
today at show do you retail in the UK __fell
in love with your long cover up cardigans

lapuankankurit @findsteph so nice you
liked them! © please be in touch by email

infoizlapuakankuritfi and we can check
which retailer is closest to you.

Kuva 6 Lapuan kankureiden behind the scenes —kuva.

Yhteisollisen viestinnan asiatuntijayrityksen, Zenton AD:n Hanna Takalan kokoa-
man artikkelinkin (2013) mukaan parasta siséltda Instagramissa on:
1. Elamantapaa tunnustavat kuvat ja kuvaukset

2. Taustoja valottavat kuvitukset esirippujen takaa, "bakkéaritieto”
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3. Asiaankuuluvat hashtagit kuvausteksteissa
4. Osallistavat kuvaustekstit kuvien yhteydessa

Hanen mukaansa Instagramissa menestys ei tule vain haalimalla seuraajia, vaan
keskittymalla myo6s tuotettuun siséltoon, kaytettavissa oleviin valineisiin (kuva, ku-
vausteksti, hashtagit) seka yhteisoon (tykkaykset, kommentit, seuraamiset), saa-
daan haluttua tulosta aikaan.

Takala (2013) jatkaa, etta kayttgjat ovat paremmalla mielella luonnollisesti tuote-
tusta sisallosta. Artikkelissaan han lainaa HubSpotin Dan Zarellaa, jonka mukaan
on hyva julkaista sellaista sisalt6a, jotka vetoavat seka tuttuihin etta tuntematto-
miin. Kannattaa siis miettia mik& on seuraajille asiaan kuuluvaa, etenkin jos Insta-
gramia kaytetaan brandin tukemiseen. Brandia tukee myos lapindkyva naytto siita,
mité tyohon oikeasti kuuluu, bakkaritieto. Han lisdé vield, ettd menestyvissa kuvis-
sa on asennetta, eksklusiivisuutta ja vihjeitd merkittavistd tapahtumista, seson-
geista, lomista, trendeista jne. Eli uppoutumalla siihen elamé&ntapaan, jota seuraa-
jat tunnustavat ja antamalla siihen se nakodkulman, jonka vain sinun bréndisi voi
antaa. Ole ajankohtainen. Takala (2013) jatkaa kertomista Zarrellan antamista vin-
keista: kun hashtagit ovat hyvin lasna, niista kuvista joissa on kaytetty hashtageja,
tykataan huomattavasti enemman. Tykkays/seuraus-suhde on merkittavasti kor-
keampi, kuin kuvilla ilman hashtageja. Tunnisteiden maaraakin kannattaa harkita.

Pari osuvaa tunnistetta on parempi kuin kymmenen vain l6yhasti kuvaan liittyvaa.

MTV lifestylen tekemd& artikkeli (2014) antaa vinkkeja henkilodille, kuinka suosion
VOi saavuttaa Instagramissa. Taméan artikkelin vinkkeja pystyttaisiin hyddyntamaan
my0Os yrityksissa. Artikkelin mukaan kannattaa tehda havaintoja, millaiset kuvat
keraavat tykkayksia ja kommentointeja. Ne siis kiinnostavat seuraajia, eli tallaisia
kuvia kannattaa julkaista. On olemassa myds erilaisia applikaatioita, joiden avulla
voi seurata tilin kayttod. Nama ohjelmat kerdavat hyodyllista tietoa esimerkiksi sii-
ta, mihin kellonaikaan seuraajat ovat aktiivisimmillaan. Naiden tietojen avulla voi
jatkossa lisata kuvat siihen aikaan, kun tiedetaan, ettd ne saavuttavat yleisonsa.
Jos seuraajista ei haluta halua ottaa niin tarkasti selvaa, voidaan miettia myos
maalaisjarjella, milloin on hyva aika lisdta kuvia. Sunnuntaiaamuna seitsemalta
lisatty kuva ei valttamattd saavuta samanlaista yleis6a kuin lauantaina alkuillasta

lisatty.
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Parhaiten seuraajia kerryttda olemalla itse sosiaalinen. Kiinnostavia kayttajia kan-
nattaa seurata ja muiden kayttajien julkaisuja on hyva kommentoida ja tykata aktii-
visesti. Uusimpia kuvia on hyva myds seurata aktiivisesti ja kayttaa hyvaksi sita,
ettd Instagram myods osaa ehdottaa kayttajia, joiden jakama siséltd on samankal-

taista kuin itsella.

Instagram kannattaa myos yhdistaa muihin kéaytdssa oleviin sosiaalisen median
palveluihin. Nain saadaan esimerkiksi Facebook-kavereista myos Instagram-
seuraajia. Myos Twitterin voi yhdistaa Instagramiin, jolloin someverkosto kasvaa

kuin itsestaan.

Kuvassa 7 nakyy littalan Instagramin profiilikuva ja keskeisia lukuja. Se on onnis-
tunut haalimaan itselleen melkoisen méaéaran seuraajia ympari maailman. liittalalla
on profiili myds Facebookissa ja Pinterestissd, joka on varmasti edesauttanut seu-

raajien l0ytamisen myos Instagramiin.

ittala |l ¥

littala Timeless design since 1881. www.iittala.com

467 julkaisua 45.8k seuraajaa 252 seurannassa

littala

Kuva 7 littala on saanut Instagramissa itselleen melkoisesti seuraajia.

2.2.4 Blogi

Ensimmaisia blogeja ilmestyi jo 1990-luvulla ja tama oli ennen sosiaalisen median
yleistymista. Silloin ne toimivat Kirjoittajan virtuaalisena paivékirjana, jota myos

muilla oli mahdollisuus pééasté lukemaan.

Blogia voidaan pitaa sen kirjoittajan omana julkaisukanavana. Blogit ovat www-
sivustoja, jotka koostuvat aikajarjestyksessa listatuista kirjoituksista, eli postauksis-

ta. Blogi tarkoittaa Internetissa julkaistua ajankohtaisia asioita kasittelevaa kirjallis-
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ta kokonaisuutta. Olennainen osa nykyaikaista blogia ovat kirjoitusten yhteydessa
olevat kommenttipalstat, joiden kautta lukijat voivat antaa palautetta, seka olla
muutoin yhteydessa blogin kirjoittajan ja muiden lukijoiden kanssa (P6nka 2014,
124). Blogien kommentointiin ja talla tavoin vuorovaikutukseen pystyvat osallistu-
maan myos sellaiset ihmiset, joilla ei ole profiilia missaan sosiaalisen median pal-

velussa.

Kirjoituksen lisaksi postaus voi sisaltdd myos kuvia tai videoita. Jokaiseen postuk-
seen pystyy liittmaan tunnisteita, jotka ovat postausta koskevia avainsanoja. Nai-
den avainsanojen perusteella Blogin sivupalkkiin muodostuu tunnistepilvi, joka
kuvaa blogissa kasiteltyja aiheita. TA&méan tunnistepilven avulla lukija pystyy valit-
semaan hanelle mieluisan aihealueen, jonka postauksia han paasee tarkastele-

maan paremmin.

Blogitaustoja on monenlaisia ja useat niistd ovat maksuttomia. Kun on paéatetty
perustaa blogi johonkin palveluun, kannattaa siihen luoda erillisia valilehtia, joista
lukija 16ytda helposti ja nopeasti kaiken oleellisen tiedon. Yksi valilehti voisi olla
tietoja-sivu, jossa kerrotaan yrityksen tiedot, kuten nimi, toimiala ja palvelut tai
tuotteet. Toinen valilehti pitaisi sisallaan yhteys- ja osoitetiedot ja yhdelta valileh-
delta loytyisivat kaikki postaukset.

Asiantuntijatehtavissa toimivan Pia Lemmettyn (2015) kirjoittaman artikkelin mu-
kaan kymmenen hyvaa syyta aloittaa blogi ovat:
1. Blogi antaa mahdollisuuden kirjoittaa asioista monipuolisesti ja laajemmin,
kuin mainos- tai verkkosivujen tekstit.
2. Blogilla voi vahvistaa mielikuvaa asiantuntijuudesta ja edellakéavijyydesta.
Hyvin suunniteltu ja toteutettu blogi parantaa yrityksen Google-nakyvyytta.
4. Ammattimaisesti toteutettu blogiteksti toimii siséltond myds sosiaalisessa
mediassa.
5. Blogissa voi hyddyntad myos kuvia, &anta ja videota.
Parhaimmat blogit markkinoivat itse itseaan: hyvin kirjoitettu ja oikealla ta-
valla otsikoitu teksti jad elamaan tykkaamisten ja jakojen kautta pitkaksi ai-
kaa.
7. Blogin avulla voi nostaa esiin onnistuneita asiakaskokemuksia ja tarjota

my0s asiakkaille ja yhteistyokumppaneille nékyvyytta.
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8. Blogiyhteistyd tuo kustannustehokkaita tapoja markkinointiin.

9. Blogin kautta voit tiedottaa uusista tuotteista ja tapahtumista nopeasti ja
helposti.

10. Parhaimmillaan blogi vahentaa tarvetta uusasiakashankinnalle ja ns. kylmil-

le soitoille.

Kortesuo ja Kurvinen (2011, 171) nékevéat blogien mahdollisuudet yrityksille. Hei-
dan mukaansa se voisikin olla viestinnan kanava, tuotekehityksen tuntosarvi, sisal-

témarkkinoinnin keino tai jopa asiakaspalvelun valine.

Blogi mahdollistaa kaiken saman kuin perinteiset kotisivut, mutta liséksi se antaa
arvokkaan liséan: vuorovaikutteisuuden ja ajantasaisuuden. Kannattaa myo6s huo-
mioida, ettd hakukoneet arvostavat blogeja, koska niissad on ajantasaista tietoa ja
paljon sivuja. Mita pidempaan blogisi on ollut kdynnissa, sita paremmin nayt Goog-
lessa. (Kortesuo 2014, 87).

Blogia kannattaa kirjoittaa myos omalla nimelld ja itsestéd kannattaa julkaista myos
kuva blogissa, silla ndin paastaan lahemmaksi lukijaa. Lukijat kommentoivatkin

Kirjoituksia mieluummin, kun postausten Kirjoittaja on tiedossa.

Yksi blogimaailman menestyja on bloggaaja Sini Visa, eli Kinuskikissa. Han aloitti
bloginsa pitdmisen vuonna 2007 ja postaukset kertoivat tavallisen kotileipurin ko-
keiluista ja omista resepteista. Blogista tuli suosittu ja nykyaan hanellda on kymme-
nidtuhansia lukijoita. Suosionsa myoéta Sini on kirjoittanut kaksi Kinuskikissan re-
septikirjaa ja hanella on oma leipomispalsta kuukausittain ilmestyvassa lifestyle-

lehdessa.

Kuvassa 8 on Visan blogin etusivu, josta l6ytyy pikapainikkeet muihin hanen kayt-
tamiinsa sosiaalisen median palveluihin. Monille valisivuille on koottu kattavasti

kaikki oleellinen ja Visa on upottanut myos tekemiaan YouTube-videoita blogiinsa.
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Kuva 8 Sini Visan eli Kinuskikissan blogin etusivu.

2.2.5 Pikaviestisovellutukset; Snapchat

Pikaviestisovellutukset ovat tarkoitettu erityisesti mobiililaitteisiin. Ihmisten valisella
viestinnalla ja vuorovaikutuksella se keskittyy sosiaalisen median ytimeen. Naissa
sovellutuksissa kayttajaa ei hairitd mainonnalla tai keskeytetd muilla tavoin ja so-

vellutukset ovat nopeita, sekéa yksinkertaisia.

Snapchat on viela suhteellisen uusi, mutta nopeasti kasvava sovellutus. Snapchat
julkaistiin vuonna 2011 ja nykyaan silla on jo noin 100 miljoonaa kayttajaa ympari
maailman. Se on mobiililaitteeseen ladattava maksuton valokuvaviestipalvelu, jos-
sa jaetaan kuvia ja videoita, eli sndppeja rajatulle vastaanottajajoukolle. Sovellu-
tusta kaytetaan keksitylld nimimerkilld. Jos Snapchatia verrataan muihin sosiaali-
sen median palveluihin, on se tuotetulta sisalléltdédn rennompaa ja hiomattomam-
paa. Snapchatin kasvattaessa suosiotaan, lahetettyjen snappien maarat vain kas-

vavat, mutta talla hetkella niité lahetetaan yli 400 miljoonaa paivittain.
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Palvelun kayttaja pystyy maarittdmaan snapilleen ajan eli kuinka kauan se koko-
naisuudessaan nakyy vastaanottajan mobiililaitteessa. Ajan voi maarittaa 1-10
sekuntiin, jonka jalkeen snépit poistuvat vastaanottajan laitteelta ja Snapchatin
palvelimelta. Snépin luoja pystyy halutessaan tallentamaan omat snapinsa galleri-
aan, My Storyyn. Sielta kayttdjan omat snappi-kaverit pystyvat katsomaan niita
rajoittamattomia kertoja, mutta vain 24—tunnin ajan. Snapin lahettaja nakee itse

snapin katsojat tuon 24 tunnin aikana.

Vaikka sovellutus on viela sosiaalisessa mediassa tuore juttu, ei se yrityksen sil-
min katsottuna kuitenkaan ole huono asia. Snapchat on kiinnostava ja uniikki sosi-
aalisen median sovellutus. Yha useammat suuret Yhdysvaltalaiset brandit ovat
ottaneet sen osaksi omaa somemarkkinointiaan, mutta taalla Suomessa sen suo-
sio on vasta nousemassa. Aluksi Snapchat oli lahinna teini-ikdisten suosiossa,

mutta se nostaa suosiotaan yha enemman aikuisten keskuudessa.

Liittymalla Snapchattiin, yrityksesta ja sen tuotteesta saa nuorekkaan kuvan. Yritys
saa myoOs selkedn etulyontiaseman kilpailijoihin nahden, kun se loytyy Snépista

alansa ensimmaisena.

Jotta seuraajat eivat haluaisi jattaa valista yhtadkaan snappid, on siitd tehtava
mahdollisimmat kiinnostavaa. lhanteellisimmassa tilanteessa aktiiviset kayttajat
tulisivat tarkistamaan yrityksen My Storyn monia kertoja paivan aikana. Snapchat-
tiin kannattaakin jakaa sisalloltaan sellaista, mitd ei muualta née. Kiinnostavuus ja
hyoty ovat siis suuressa avainasemassa. Jotta seuraajat sitoutuisivat yritykseesi,
kannattaa heille tarjota erilaisia hyotyja vain Snapchatin kautta. 24 tunnin ajan

voimassa oleva alennuskoodi on oivallinen snapin aihe.

Muissa sosiaalisen median palveluissa yritykset pyrkivat pitaméaan ylla hyvin asial-
lista linjaa. Asiakkaan nakokulmasta se saattaa vaikuttaa myos etaiseltd. Snap-
chat on oiva tyokalu lisata lapinakyvyytta ja tarjota kuluttajille erilaisia behind the
scenes -julkaisuja. Taman lisaksi sisalléon kannattaa olla sellaista, johon seuraajat
pystyvat helposti samaistumaan. Lyhyet videot yrityksen arjesta ja onnistumisista
ovat hyvaa ja positiivista katseltavaa ja tuotteiden suunnittelu- ja valmistusproses-

sitkin varmasti kiinnostavat. Snapchat auttaa yritystasi lahemmas kuluttajia ja tu-
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lemaan heidan ystavakseen. N&in et en&é olekaan kasvoton brandi muiden jou-

kossa.

Snapchattiin tuotetulta sisallolta ei vaadita laatua, kunhan se vain on kiinnostavaa.
Taman ansiosta Snapchatista voi tulla edullinen tapa menestyd somessa. Kuten
sanottukin, siellé ei jaeta taydellisia ja viimeisteltyja kuvia, vaan Snapchat perustuu

aitouteen. Tassa palvelussa saa luvalla olla hassu.

Snapchat tarjoaa toki omat haasteensa markkinointiin vain maksimissaan 10 se-
kuntia nékyvien videoiden ja kuvien takia. Taman jalkeen katseltu kuva tai video
tuhoutuu, eikd ole enaa palautettavissa takaisin. Jokainen sekunti tulee siis hyo-
dyntaa ja suunnitella tarkasti. Eras elintarvikealalla toimiva Yhdysvaltalainen yritys
keksi nerokkaan taktiikan kerata lisda asiakkaita Snapchatia hyodyntaen. He teki-
vat paivan kampanjan, jossa he pyysivat seuraajiaan lahettamaan snapin itses-
taan heidan tuotteensa kanssa. Tasta toiminnasta seuraaja sai takaisin alekupon-
gin kuvan, jonka sai avata vasta kassatapahtuman aikana. Kassalla alekuponki oli
luettavissa 10 sekuntia, ennen sen katoamista. Snapchattid voisi siis hyodyntaa
lyhytaikaisten kuponkien jakamiseen ja asiakkaille voisi lahettdd pienia "teesereita
herattamaan mielenkiintoa tulevia tuotteita kohtaan. Parhaimmillaan sovellutus
onkin naiden “"teesereiden” luomiseen, joita ei ole mahdollisuus katsella muualla.
Lyhytaikaiset kupongit ovat saaneet hiukan kritiikki& osakseen, silla huolimattomat
kayttajat ovat onnistuneet havittamaan ne ennen varsinaista lunastusta. Palveluun
voi myds ideoida myds jarjestettavéaksi erilaisia kilpailuita ja muita kampanjoita.
Palvelua voi siis todella kayttda sitouttamaan seuraajia yritykseen.

Koska Snapchat on ehtinyt keréta suosiota Yhdysvalloissa Suomea kauemmin,
ovat suuret brandit osanneet hyddyntaa sita siella tehokkaasti. Esimerkiksi McDo-
nald’s, Audi, ja Taco Bell tekevat yhteistyotd Snapchat-julkkisten kanssa. Nama
brandit ovat tarjonneet julkkiksille jotain vastineeksi, jos ne ovat padsset mukaan
heidan paivan snappaykseensa. Tama tuo yrityksille hyvin pienen vaivan, mutta

vastineeksi valtavan nakyvyyden.

Sosiaalisen median koulutuksia tuottavan Kuulu!-yrityksen tekeman Snapchat-
kyselyn mukaan, Suomalaisista Snapchatin kayttgjista yrityksia seurasi 15,5 %
vastaajista. Moni vastaajista kuitenkin totesi "En usko yritysten sndppaamiseen” tai
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jotakin muuta vastaavaa. Yrityksilta toivottin tunnelmia kulissien takaa, mutta
my0s kilpailuja ja arvontoja. Kuulu! harmittelin jalkikateen, ettei laittanut asiakas-
palvelua kyselyn vaihtoehdoksi, silla he itse ovat huomanneet Snapchatin olevan

mit& mainioin asiakaspalvelukanava.

Kuulu! (2014) on my®ds julkaissut 8 helppoa markkinointi-ideaa Snapchattiin:

1. Seuraajia voi tiedottaa alennusmyynnisté tai heille voi lahettda alennus-
kupongin tai koodin, jolla saa kassalla 10 %:n alennuksen.

2. Yritys voi jarjestaa aarteenetsinnan; I6ytaa "aarteen”, eli tietyn yrityksen
tuotteen, han saa -20 % alennuksen lahettamalla siita kuvan.

3. ldeoimalla salaisen ruokalistan, josta vain Snapchat-seuraajat voivat tila-
ta.

4. Seuraajille voi lahettdd kymmenen sanaa tai kuvaa, jotka heidan pitaa
saada ylos voittaakseen lahjakortin.

5. Videon muodossa voi tervehtia seuraajia ja esitelld itsea tai yritysta iloisel-
la tavalla.

6. Kuvatekstia voi hyodyntaa jattamalla siitd jokin sana pois. Seuraajasi voi
siten pyytaa arvaamaan, mika se on.

7. Seuraajille voi lahettda viestin, jossa ilmoitetaan ensimmaisen siihen vas-
taavan snapin voittavan palkinnon.

8. Seuraajia voi kannustaa suosittelemaan yritysta heidan kavereilleen. Jo-
kaisesta snapista, jossa naytetaan todisteita uudesta seuraajasta, saa

palkinnon.

Esimerkkind Snapchatista yrityksen kaytdssa on kuva 9, jossa on nelja eri snappia
Mc Donaldsilta. Snapeista on tehty teesermaisia, seka koukuttavia ja niilla houku-
tellaan asiakasta tulemaan uudelleen yrityksen palvelun sivulle. Kuvat eivat ole
loppuun asti viimeisteltyja, koska Snapchatissa se ei ole oleellista. Viimeisessa
snapissa annetaan lupaus mahdollisesta arvonnasta tai muunlaisesta kilpailusta,

jollon asiakasta saadaan sitoutettua entistd enemmaéan mahdollisen voiton avulla.
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Kuva 9 Mc'Donaldsin koukuttavia snappeja.

2.2.6 Sosiaaliset kirjanmerkit; Pinterest

Sosiaalisilla kirjanmerkeilla tarkoitetaan sosiaalisen median palveluiden kautta ja-
ettuja tai tallennettuja linkkeja. Sosiaalisia kirjanmerkkeja jaetaan jatkuvasti

useimmissa sosiaalisen median palveluissa, mutta lisdksi tata tarkoitusta varten
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on tehty erikseen sosiaalisia kirjanmerkkipalveluja. Ne ovat palveluita, joihin kayt-
tajat voivat tallentaa linkkikokoelmansa, ja joissa he voivat seurata muiden kaytta-
jien lisdamia linkkeja. Tavallisesti linkit ryhmitellaan eri aiheiden mukaisiin kokoel-
miin, tai niihin merkitdan aihesanoja, miké helpottaa niiden l6ytymista hakutoimin-
noilla. Palvelut pyrkivat kayttdm&an niihin kertyneita tietoja monella tavalla hyvak-
seen, nostaakseen esiin kiinnostavia ja ajankohtaisia linkkeja. Tama tekee sosiaa-
lisista kirjanmerkkipalveluista myds tehokkaita valineita kiinnostavien linkkien 0y-
tamiseen (P6nka 2014, 153).

Pinterest on taynnd samanmielisten kayttajien 10yt6ja projekteihin ja harrastuksiin
(Pinterest ohjekeskus 2015). Se on ilmoitustaulumainen ja sosiaalinen linkkien ja
kuvien jakamiseen tarkoitettu palvelu. Pinterest jatkaa kasvuaan ja suosiotaan

ympari maailman ja se onkin maailman nopeinten kasvava yhteisépalvelu.

Pinterestin avulla on helppo koota mielenkiintoiset kuvaloydét talteen kuvakirjan-
merkkien avulla. Pinterest on kéateva tyokalu, kun haluaa koota ja etsia inspiraatio-
ta itsea kiinnostaviin asioihin. Pinterestin siséltd koostuu pineista, eli visuaalisista
kirlanmerkeistd. Jokainen pin sisaltaa linkin alkuperaiseen lahteeseen, jotta sinne
on helppo palata tarkastelemaan alkuperaista asiayhteytta. Mita tahansa kiinnos-
tavaa, mitd Internetista [0ytyy, pystyy “"pinnaamaan”. Se vaatii vain Pinterest-
painikkeen lataamisen eniten kaytettyyn Internetselaimeen. Painikkeen lataaminen

ja oman Pinterestin tilin luominen yksityishenkilélle on maksutonta.

Omien l0oytojen lisdksi, Pinterestissa pystyt tarkastelemaan ja hakemaan muiden
lisddmia pineja. Hakukenttddn kirjoitetun hakusanan perusteella palvelu tarjoaa
tarkasteltavaksi parhaat osumat, jotka sitten voi lisdtd omaan tauluun. Omilla si-
vuillasi pystyy hallinnoimaan niin montaa nimettya taulua, kuin haluaa; yksi voi olla
matkailulle, yksi ruualle, yksi tuunausideoille ja niin edelleen. Kaikki pin-lisaykset
pysyvat tallessa naissa tauluissa ja ne on helppo l6ytaa tarvittaessa. pin-lisayksiin
pystyy lisdédmaan kommentteja tai mainintoja muista kayttgjista, kun haluaa heidan

huomaavan viimeisimmat [6ydot.

Pinterestin pystyy littamaan omaan Facebook- tai Twitter-tiliin, jolloin pin-
lisdyksien ja taulujen jakaminen onnistuu helposti myds naissé sovellutuksissa.

Pinterest-tilin liittdminen Facebookiin ja Twitteriin auttaa myo6s ldytaméaan yhteisia
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ystavia naiden sovellutusten valilla. Silla tavoin ystavét ja seuraajat l0ytavat palve-
luun ja painvastoin. Talldin voi seurata kaikkia tauluja, tai vain niita, jotka kiinnos-

tavat eniten. Etusivulla nakyy kaikkien seurattujen kayttajien ja taulujen lisaykset.

Pinterestiin voi luoda tilin myds yritykselle. Pinterestilla on omat kayttéehdot yksi-
tyishenkilgille ja yrityksille. Kayt6ltaan yritystilin pitAminen on samanlaista kuin yk-
sityishenkildlla, mutta Pinterest tarjoaa yritystilille mahdollisuuden n&dhda yrityksen
Pinterest-sivuilta kerattya analyysitietoa. Keratty tieto on jaettu kolmeen osaan ja
nama kolmen osaa viela erillisiin lohkoihin. Sen ansiosta tiedon |6ytaminen on
helppoa ja sitéd on helppo hyddyntaa. Analyysitieto antaa mahdollisuuden kehittda
Pinterestia ja toimintaa sellaiseksi, joka kiinnostaa asiakkaita entistd enemman.

Lisédhyotya Pinterest toisi myods tuotteiden tai palvelujen esittelemiseen. Jos kuvat
ovat kiinnostavia ja visuaalisesti nayttavia, kayttajat saattavat pinnata niitd myos
omille sivuillen. Alkuperainen yhteys sailyy ndissa kuvissa, joten niista on vain yksi
klikkaus yrityksen kotisuvuille. Pinterestid voisi kayttaa myos yrityksen esittelemi-
seen. Pinterestin kautta myds hakukonenékyvyys kasvaisi ja yritys voisi osallistaa

asiakkaitaan lisddmaan omia kuviaan yrityksen perustamiin tauluihin.

Valio (kuva 10) on luonut omaan Pinterest-profiiliinsa monia inspiroivia tauluja.
Tauluista 16ytyy monenlaisia ideoita ruuanlaittoon houkuttelevien kuvien kera. Ku-
vaa klikkaamalla pdasee Valion sivuille, joissa voi tarkastella tuotteen reseptia tar-

kemmin ja tutustua siihen tarvittaviin tuotteisiin.

) - SR

Valio

Ideoita ja inspiraatiota ruoanlaittoon jo vuodesta 1905 alkaen. Bringing taste to
lifel
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taulua

Letut ja vohvelit Puurosta on moneksi
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Kuva 10 Valion profiilista 16ytyy monta erilaista ja inspiroivaa taulua.
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3 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIAN
SUUNNITTELUPROSESSI

Sosiaalista mediaa voidaan kutsua toimintaymparistoksi. Jotta siella toimiminen
olisi jarkevaa, rakennetaan etenemispolku. Kun sitd edetdan suunnitelmallisesti,
se kasvattaa ja vahvistaa lasnaoloa ja aktiivisuutta. Polkua voidaan kutsua myos

sosiaalisen median strategiaksi. (Juslén 2011, 223)

Lardin ja Fuchsin (2013, 18-19) mukaan yrityksien ymmarrys sosiaalisen median
suunnitteluprosessin tarpeellisuuteen on noussut. Sosiaalisen median kayttoéon tarvi-
taan pohja, jossa on maaritelty tavoitteet, kohderyhmat, kaytettavat ja sopivat kanavat,

sek& seurannan mittarit, joilla on yhteys tavoitteisiin.

Sosiaalisen median strategian suunnitteluprosessi jaetaan erillisiin vaiheisiin ja se
vaihtelee kirjoittajan ndkemyksen neljasta — kahdeksaan vaiheeseen. Strategian
luominen ei kuitenkaan ole suurta avaruustiedettd, vaan muutamaan kysymykseen
vastauksen tarkoin miettimalla paastdan sosiaalisen median kaytdssa hyvaan al-
kuun; miksi, miten, kenelle ja kuinka mitataan. Siséllén suunnittelussa on hyva
miettia ja varautua myos kriisitilanteisiin, silla sen muodostuminen on myds mah-

dollista.

Sosiaalisen median kaytto olisi suotavaa sisallyttdd myds liiketoimintastrategiaan,
osaksi markkinointisuunnitelmaa. Ihannetapauksessa some ei ole vain irrallinen
komponentti, vaan sometekemiset lisdtdan luontevasti muiden toimenpiteiden

joukkoon seka suunnitelmassa, etta kaytannossa.

Kun sosiaalisen median siséltd suunnitellaan ja toteutetaan huolellisesti, saadaan
siitd hyotya asiakaspalveluun, myyntiin, markkinointiin ja tuotekehitykseen. Ettei

asiat jaisi vain suunnittelun ja toteutuksen tasolle, on tekemisia myos analysoitava.

Somen suunnitelmallinen kaytté voi tuoda konkreettisen hyédyn vaikka hammas-
ladkarille; Tavoite voisi olla vaikka tunnettavuuden liséaminen ja luotettavan kuvan
rakentaminen Twitterin kautta. Sen avulla pyritddn saamaan my0s lisda ajanvara-
uksia. Kohderyhmiksi on valittu nykyiset asiakkaat, joiden kanssa asiakkuussuh-
detta halutaan vahvistaa ja uusiksi asiakkaiksi tavoitellaan saman alueen perheita.
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Naita kohderyhmid autetaan poistamalla turhia pelkoja ja olemalla tavoitettavissa.
Onnistumista voidaan mitata seuraajien maarallisella kasvulla, sivuston liikenteen

kasvuna ja Internet ajanvarauksien lisaantymisena.

3.1 Lahtokohta-analyysit

Laht6kohta-analyyseissa tutkitaan ja arvioidaan omia vahvuuksia, sekd heikkouk-
sia. Inventaariossa kaydaan lapi jo kaytdossa olevat sosiaalisen median palvelut ja
niiden kayton nykytilan analyysi. Omat vahvuudet ja heikkoudet analysoidaan pe-
rinteisella  SWOT-analyysilla, mutta painotettuna sosiaaliseen mediaan. Ana-
lyyseissa tutkitaan sisaisia tekijoita, eli vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoisia teki-
joita, eli mahdollisuuksia ja uhkia. Myds samalla alalla toimivien yritysten toimin-

nan tutkiminen kuuluu l&ahtékohta-analyysien tekemiseen.

Vaikka yritys liittyisi jokaiseen sosiaalisen median palveluun, ei toivottua tulosta
valttamatta synny paivan tai viikonkaan kuluttua. Tassa vaiheessa kannattaa miet-
tia motivaatiota ja tehda inventaario, silla sosiaalisen median toiminnan tavoittei-
den eteen vaaditaan aikaa, karsivéllisyytta ja pitkajanteista tydskentelya. Inventaa-
riolla tarkoitetaan talla hetkella kaytossa olevien somepalveluiden tarkastelua ja
niiden kannattavaa analysointia. Analysoinnissa tarkastellaan kaytdssa olevia so-
siaalisen median palveluita, paivitystiheytta ja niiden suosiota. Jos jokin ei heréata
mahdollisissa asiakkaissa tarpeeksi mielenkiintoa, ei siihen kannata tuhlata aikaa

ja painvastoin.

Samalla alalla toimivia tai samalla kapasiteetilla toimivia yrityksia kannatta bench-
markata, eli tutkia, miten he toimivat somessa. Nain selvitetdan mita palveluita he
kayttavat ja millaista sisalt6a he tuottavat, seka saavatko tuotetut sisallot asiakkai-
den huomion. Jos jossakin tietyssa palvelussa tuotettu sisalté saa suuren huomion
osakseen, on syyta miettia toisiko sama palvelu hyédyn myds omalle yritykselle.
Nain saadaan kasitys myds siitd millainen sisaltd kiinnostaa ja tavoittaa mahdolli-
set asiakkaat ja painvastoin. Kilpailijoiden heikkouksien ja vahvuuksien miettimi-

nen on myos hyodyllista.
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3.2 Tavoitteiden maarittely

Siniaalto (2014, 26) kertoo, etta jos ei ole tietoa mihin pyritddn, on vaikea ohjata
toimintaa oikeaan suuntaan. Kun kyse on sosiaalisen median tavoitteista, kannat-
taa tavoitteita maaritella kysymalla: "Mita pitda tapahtua, ennen kuin tekeminen
nakyy myynnissa?” Tavoitteet on hdnen mukaansa siis lahtokohtaisesti laitettava
konkreettiseen ja mitattavaan muotoon. Tehtya toimintaa ja tavoitteen saavutta-
mista on tarke&da saada mitattua, jotta saadaan tietoon, onko tekemisesséa onnis-
tuttu, tai paasty lahemmaksi asetettua tavoitetta. Lemmetyisen (2013) mukaan
tulee miettia tarkasti, miksi sosiaalisen median palveluita ollaan ottamassa kayt-
toon; halutaanko myynnin kasvua, brandin rakennusta vai oman alan johtajuutta
asiakkaiden nakokulmasta ja millaista toivotaan kavijamaarien ja keskusteluliiken-
teen olevan. Jokaiselle sosiaalisen median eri palveluille voidaan asettaa omat

tavoitteet ja mittarit.

Siniaalto (2014, 28) mukaan, sosiaalisen median tavoitteet kannattaa asettaa kah-
delle tahtaimelle. Pitkan tahtdimen tavoitteet ohjaavat kokonaisuutta ja isoa ku-
vaa, kun taas lyhyemman tahtdimen tavoitteet ohjaavat arkitekemisia ja rutiinia.
H&anen mukaansa jokaisesta maaritellysta pitkan tahtdimen tavoitteesta kannattaa
muodostaa siis lyhyen aikavélin tavoite. Jos sosiaalisen median avulla haetaan
esimerkiksi viiden prosentin tuloskasvua, voidaan siita laskea kuinka paljon tulok-
sen tulisi kasvaa euromaaraisesti. Se on helppo jakaa kuukausitavoitteiksi, jotka
voivat olla tasaisesti keskimaaraisia tai vaikkapa sesongeittain painotettuja. Tavoi-
te kannattaa asettaa erikseen myos jokaiselle erillistoimenpiteelle. Nailla toi-
menpiteilla Siniaalto (2014, 28) tarkoittaa esimerkiksi mainoskampanjoita, tai ar-

vontasovelluksia.

Siniaalto (2014, 26) kertoo, etta tavoitteet kannattaa asettaa SMART-kaavan mu-

kaisesti:
S = Specific, tarkka ja/tai mitattava
M = Measurable, mitattavissa jollakin mittarilla

A = Attainable, saavutettavissa oleva / realistinen
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R = Relevant, relevantti eli vie kehitysta oikeaan suuntaan
T = Time-bound, aikaan sidottu eli maaritetad&n aikavali

Taman kaavan mukainen tavoite voisi olla esimerkiksi "sosiaalisen median kayt-
téonotto lilketoiminnan avuksi.” Tavoite on suurpiirteinen, joten sita voisi hiukan
tarkentaa; "liity Pinterestiin ja julkaise siell& nelja kuvaa viikossa.” Tama tavoite on
saavutettavissa ja siind onnistumista voidaan mitata. Tavoitteen aikavaliksi voi-
daan maaritella kuukausi, jolloin aikavalin tultua tayteen, voidaan tarkistaa onko
tavoite tayttynyt. Tavoitetta ei ole asetettu lilan korkealle, jolloin se on myds mah-
dollista saavuttaa. Liian korkealle asetettu tavoite saattaa jadda saavuttamatta
esimerkiksi resurssien puutteen vuoksi. Aikarajan asettaminen lisaa motivaatiota
ja kannustaa toimimaan ahkerasti. Tavoite "hanki 20 uutta seuraajaa Twitteriss&d”
motivoi enemman kuin tavoite "hanki uusia seuraajia Twitterissa.” Tavoitteen oleel-
lisuus on myo6s mietittava, eli sen on hyva olla sidottu yrityksen toimintaan. Esi-
merkiksi tavoitteella "lity Facebookkiin ja kerro viikoittain paivityksell& uusi kirja-

arvostelu” ei ole yritykselle oleellista arvoa, jos se toimii esimerkiksi kiinteistbalalla.

3.3 Mittareiden maarittely ja analysointi

Tavoitteessa onnistumista ja sen saavuttamista on tarkeda saada mitatuksi. N&ain
tiedetaan onko asioita tehty oikein ja tavoitteeseen paasty. Sosiaalisessa medias-
sa toimimista voidaan helposti mitata numeroin. Numeeristen tavoitteiden mitta-
reita on tarjolla enemman kuin tarpeen. Siksi onkin hyva asettaa yksi sellainen
tavoite, jossa voidaan kayttad hyvaksi tasta saatua tietoa, ilman mielipide- tai mui-
ta mittauksia. Lemmetyinen (2013) kertoo, etta Google Analyticsikin auttaa pitkal-
le, silla Google Analyticsin avulla voidaan mitata kavijoiden toimintaa palvelussa.
Perusraporttien avulla on helppo mitata ja ymmartaa palvelun kayttdjien toimintaa,
tai sitten raportteja voidaan muokata omaan tarkoitukseen sopivimmiksi. (Google
Analytics, 2015). Mittaustuloksiin ja raportteihin on hyva myo6s reagoida, jottei te-
kemisia ole tehty turhaan. Toimintaa olisi siis suotava lahted viem&an mittaustulos-
ten antamaan suuntaan. Jos raportista kay ilmi, etta jokin julkaisu on kerannyt pal-

jon kommentointia osakseen, tai sitd on jaettu useita kertoja, kannatta sellaista
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toimintaa jatkaa. Tama kannattaa suhteuttaa myds painvastoin, eli jos jokin toimin-
ta ei ole kerannyt reaktioita, ei siihen kannata kayttda enempaa aikaa.

Google Analytics voidaan ottaa kayttoon myés Siniaallon (2014, 26-27) esimer-
kiksi kertomiin kvantitatiivisiin, numeerisesti mitattaviin tavoitteisiin:
— Yhteydenottojen maaran lisddminen, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa
kerrotun kampanjan takia.
— Verkkosivuston yksittaisten kayntien kasvattaminen ja uusien asiakkaiden
tavoittaminen, seka heidat seuraajiksi saaminen.
— Viestin levidminen mahdollisimman laajalle, eli mahdollisimman monille sil-
mapareille.
— Asiakaspalvelun parantaminen somepalveluita hyvaksikayttaen, jolloin rek-

lamaatioiden maara vahenee.

Siniaalto (2014, 27) jatkaa, etta kvantitiivisten tavoitteiden maarittaminen on hel-
pointa, kun lasketaan ne jostain liiketoiminnallisesta tavoitteesta k&sin. Jos esi-
merkiksi tavoitellaan kymmenen prosenttia lisdé tulosta, lasketaan ensin, mita se
tarkoittaa kulujen ja liikevaihdon nakoékulmasta. taman jalkeen voidaan tunnistaa

numeerinen tavoite vaikkapa yhteydenottojen kasvutarpeelle ja niin edelleen.

Laadullisiin tavoitteisiin pyrkiessd, hanen mukaansa (Siniaalto 2014, 28) tilanne
on silloin aivan toinen. Silloin mittaaminen tapahtuu joko erillisilla markkinatutki-
muksilla, tai pidemman ajan seurannalla, jossa pitda luottaa intuitioon ja asiakkai-

den antamaan suoraan palautteeseen.

Laadullisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi:
— uuden tuotteen tuominen markkinoille ja siitd saatu nakyvyys ja tunnetta-
vuus
— erottuminen Kilpailijoista: asiantuntijakuvan luominen ja palveluasenteen to-
distaminen
— imagon rakentaminen: suora vuorovaikutus
— asiakaskeskeisen mielikuvan aikaansaaminen: asiakaspalvelun parantami-

nen somekanavien kautta.
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Siniaalto (2014, 29) jatkaa, ettd tavoitteiden asettamisen jalkeen paastadn mietti-
maan, milla mitakin tavoitetta mitataan. Mittareita on hanen mukaansa asetettava
kolmeen tasoon: pidemmalle aikavalille, lyhyemmalle aikavdlille ja erillisille toi-

menpiteille.

Pidemman aikavalin tavoitteita mitattaessa, apuna voi kayttda esimerkiksi tau-
lukon 1 mukaista mallia. Taulukosta voi poimia itselle sopivia mittareita suhteutet-
tuna omiin tavoitteisiin tai muodostaa aivan omia tavoitteita, silla taulukko ei ole

kattava.
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Taulukko 1. Mittareita suhteutettuna tavoitteisiin.

Tavoite

Néakyvyys

Tunnettavuus

Mielikuvan
parantuminen

Kysynnéan kasvu

Myynnin kasvu

Palvelun parantumi-
nen
Asiakastyytyvaisyyden

parantuminen

Mahdolliset mittarit

Tykkaajamaara, seuraajamaara, sisallon jakojen maara,
kattavuus, tavoitetut silméparit

Tykkaajamaara, seuraajamaara, suosittelut, erilliset tut-
kimukset

Sitoutumisaste, (esimerkiksi Facebookissa yhteenlasketut
reaktiot/julkaisu), suosittelut, kommentit (maara ja laatu)
Somepalveluiden kautta tulleet sivustovierailut, yhteyden-
otot, tarjouspyynnot, uutiskirjetilaukset ja niin edelleen
Somepalveluiden kautta tulleet suorat kauppaan johta-
neet toimenpiteet. Taman lisaksi tarvitaan vertailudataa
myyntiin ennen somemarkkinoinnin toimenpiteitd. Huom!
Kaikki kauppa ei tule suoraan somepalveluista, vaan las-
naololla luodaan asiantuntijakuvaa/ luottamusta, jonka
jalkeen asiakas tulee verkkosivustolle suoran osoitteen
kautta ja suorittaa mitattavan toimenpiteen
Somepalveluiden kautta tulleen palautteen laatu: negatii-
viset versus positiiviset, suositukset

Somepalveluiden kautta tulleen palautteen laatu: negatii-
viset versus positiiviset, suositukset, somepalveluiden
kautta tulleet toistuvat ostokset/yhteydenotot Huom! Mit-
taa myos, mikali ensimmainen reaktio tullut somepalve-

luiden kautta ja sama asiakas ottaa yhteyttd uudelleen

Lyhyen aikavalin mittarit johdetaan pitkdn aikavélin mittareista. Kuten Sinisalo

aiemmin kehotti, jokaisesta maaritellysta pitkan tahtaimen tavoitteesta kannattaa

muodostaa lyhyen aikavalin tavoite, joiden onnistumista mitataan kvartaaleille tai

kuukausille. Mittaukset tehdaan keskimaaraisina tai jollakin tavalla liiketoiminnan

luonteen mukaisesti painotettuna. Lyhyen aikavalin tavoitteet ovat osa arkea. Mo-

nesti tavoitteet maaritellaan, mutta niita ei tuijoteta viikosta toiseen. Enemmankin

niiden merkitys on se, etté tavoitteiden avulla tiedetaan, mihin suuntaan toimintaa

ohjataan, Sinisaalto (2014, 30-31) jatkaa. Kaytanndssa siis seurataan sovittuja
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mittareita ja reagoidaan, jos joku mittari varahtad vaarddn suuntaan. Reagointi
tapahtuu sisallontuotannon maarééd ja laatua muuttamalla tai mainoskampanjan
avulla. Jos pitkan aikavélin tavoitteeksi on asetettu tunnettavuuden kasvu x pro-
senttia, seurataan kuukausitasolla saavutettua seuraajamédrad. Ajan edetessa
nahdaan keskiarvoinen tulos ja tdmén avulla pyritddn parantamaan suoritusta
kuukaudesta toiseen. Mittareiden seurannan lisaksi on syyta keratd raporttia
avainluvuista seka kuukausi- ettd kvartaalitasolla. Raportointi on ainoa keino ver-
tailla tekemisen tehoa pitkalla aikavalilla. Nain tulee pidetyksi myos tarkistuspis-

teet, joiden perusteella tulevaa voidaan taas suunnitella ja kehittaa.

Erillisten toimenpiteiden mittaus, esimerkiksi jarjestetyn kuvakilpailun osallistu-
jien liittyminen seuraajaksi, auttaa paasemaan lyhyen aikavalin tavoitteeseen. Si-

niaallon (2014, 32) kaava erillistoimenpiteiden mittaukseen on seuraava:

Ideat syntyvat tavoitteidesi pohjalta. Toteutus seuraa perédssa mitta-
reiden kanssa.

3.4 Kohderyhmien maarittely

Kohderyhmien, eli segmenttien méaarittelysséa valikoidaan ne asiakasryhmat, jotka
nimenomaan sosiaalisen median avulla halutaan tavoittaa. Ik&én, sukupuoleen,
asuinpaikkakuntaan tai johonkin muuhun demografiseen tekijaan perustuva seg-
mentointi on niin sanottua perinteistd kohderyhmamaarittelya. Internetissa tama
malli ei kuitenkaan en&éa pade, vaan profilointi tapahtuu mahdollisten asiakkaiden
itsensé ja heidan tarpeidensa pohjalta. Naihin tarpeisiinsa he etsivat verkosta tie-
toa ja ratkaisua. Yrityksen on autettava heita tassa ja tarjottava heille heidan tar-

peisiinsa vastaavaa tietoa ja apua ongelmaan.

Valitun kohderyhmén sisélle on hyva muodostaa muutama selked "tarveryhma”.
Kohderyhmét erottuvat tarpeillaan toisistaan, mutta ovat kuitenkin samantyyppisia.
Talléin pystytddn tuottamaan sellaista sisaltéa, joka aidosti kiinnostaa valittua
ryhmaa. Facebook on yksi helpoimmista sosiaalisen median palveluista kohdentaa
mainoksia halutulle ryhmalle. Mainoksia on mahdollista kohdentaa esimerkiksi
virkkauksesta tai teenjuonnista pitaville mahdollisille asiakkaille.
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Segmentiksi voidaan valita my06s jo oleva asiakaskunta, ettei heitd meneteta kilpai-

lijoille.

3.5 Tydkalujen valinta ja kayttéonotto

Kun valitaan palveluita, on aluksi hyva pohtia missa oman yrityksen on hyva olla
mukana. Tahan on jo osaksi saatu osviittaa lahtokohtia analysoitaessa ja tutkiessa

samalla alalla toimivien yritysten toimintaa eri somepalveluissa.

Toiminnan koosta riippumatta, parempi kuva syntyy jos hoitaa pienemman maaran
somepalveluita hyvin, kuin suuren maarén huolimattomasti. Siksi onkin hyodylli-
sempaa loytaa juuri itselle hyodyllisimmat palvelut, eikd vain liittya paattoémasti
jokaiseen. Tutustumalla eri palveluiden toimintaperiaatteisiin, l0ydetaan omalle

yritykselle sopivimmat vaihtoehdot.

Kun sopivimmat vaihtoehdot on kartoitettu, aloitetaan tilien luominen. Ilimeesta
kannattaa luoda heti yrityksen muuta ilmetta vastaava, jolloin yhtenainen visuaali-
nen ilme sailyy. Huolellisuuteen kannattaa panostaa ja tayttaa oleellinen tieto heti,

kuten yhteystiedot ja toiminnan kuvaus.

Kaikkiin valittuihin palveluihin ei kuitenkaan kannata rynnistaa kerralla, vaan tilien
luominen kannattaa porrastaa tietylle aikavalille. Kun yksi palvelu on rakennettu
alusta loppuun kunnolla ja toimintaperiaate on tullut tutuksi, on selkeAmpéaa siirtya
seuraavaan palveluun. Nain kaikki uusi informaatio ja jokaisen palvelun uudet toi-

mintamallit eivat osu paallekkain.

Kun palveluiden luominen on saatettu loppuun, paastaan tarkastelemaan tukevat-
ko siséllot mahdollisesti toisiaan. Nain saadaan mahdolliset asiakkaat kiinnostu-
maan mahdollisimman monesta yrityksen palvelusta, jos ei jopa kaikista. Esimer-
kiksi Facebookissa voidaan jakaa paivitysteaseri, jonka vastaus loytyy Instagra-

mista. Nain Facebook-seuraajat saadaan ohjattua myds Instagram-tilille.
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3.6 Siséallén suunnittelu

Sisallon suunnittelu voi tuntua vaikealta ja aikaa vievaltd prosessilta. Jokainen
somessa toimiva yritys yrittdd saada itsensa nakyvéksi, joten tuotetun sisallon tu-
lee olla parempaa, merkityksellisempaa ja mehukkaampaa kuin muilla. Kun ihmi-
set kokevat saavansa téllaista sisaltta, jakavat he sen my6s muiden kanssa.
Huomionarvoinen sisaltd, jota mahdolliset asiakkaat haluavat vastaanottaa ja kayt-
taa, tuo yritykselle siis enemman arvoa. Viestinta ilman siséaltéa, on vain turhan-
paivaista huutamista, silla hyva sisaltd toimii polttoaineena, jolla ruokitaan yrityk-

sen ja asiakkaan valista yhteytta.

Siséaltoa aletaan rakentaa aina tyhjalle pohjalle ja ensimmainen tuotettu sisaltd on
aina vaikein. On hyva pysahtya hetkeksi ja miettia, seka tutkia muutamaa asiaa,
ennen kuin julkaisee sisaltbéa vain julkaisemisen pakosta. On hyva kartoittaa mui-
den blogien, postausten, tweettien, ynna muiden sellaisten sisalt6a. Myos asiak-
kailta kannattaa tiedustella kiinnostaisiko heitd saada esimerkiksi tarjouksia sosi-
aalisten palveluiden kautta. My6s tutulta voi kysya mielipidetta julkaisusta, ennen
kuin sen laittaa kaikkien silmien néhtaville. Vasta kun kokemusta on kertynyt sisal-
l6n yllapitdjand, voi sisaltdd kirjoittaa niin sanotusti lennosta. Kokemus tuo var-

muutta siitd, millainen sisaltd kiinnostaa seuraajia.

Sisallon on hyva tukea myos yrityksen strategiaa ja muutaman kerran kuukaudes-
sa on hyva tarkastella, seka miettid uutta sisaltéd. Sisaltdé kannattaa tuottaa sellai-

sella periaatteella, jolla mahdollisesti ratkaistaisiin asiakkaiden ongelmia.

Erilaisille palveluille on suositeltavaa miettid omat sisaltonsa. Siniaallon (s. 35)
mukaan esimerkiksi:
— Facebookissa ja Pinterestissa voi tarjota ideoita ja inspiraatiota kuvien, se-
k& tarinoiden avulla
— Blogissa voi kertoa muiden asiakkaiden valintaperusteita ja esitella heille
raataloityja tuotteita tai palveluita
— Kaytannon ohjeita voi jakaa vaikka YouTube-videomateriaalin avulla
— Luottamusta voi herattaa asiakaspalvelun sujuvuuden avulla Twitterissa ja
Instagramissa

— Tarjouspyyntdja kerataan laiteriippumattoman nettisivuston kautta
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Palveluiden sisaltbd on mahdollisuus myos lahettdd useampaan eri sosiaalisen
median palveluun, jos se sisalloltdan sinne sopii. TAhan ei kuitenkaan kannata
takertua liikaa. Jos samaa materiaalia jaetaan useasti moneen eri palveluun, voi
se asiakkaan nakokulmasta tehda yrityksesta laiskan mielikuvan, jos han seuraa
useampaa kuin yhta yrityksen kayttamaa palvelua. Siksi réataldinti on suositelta-
vaa ja sitd on kaytettava lahtokohtana sisaltéa suunnitellessa.

Sisallosta on tuotettava myds helposti silmailtavaa ja selkeasti jasenneltyd, koska
harvoin kukaan tulostaa Facebookiin tehtyja paivityksia tai blogiin kirjoitettua pos-
tausta paperille. Sosiaalisen median sisaltdé on tuotettu padosin luettavaksi table-
tin, mobiililaitteen tai tietokoneen naytolta.

Sisallén luomiseen voidaan ottaa avuksi verkkosisallon kehittamisen malli, eli si-
saltostrategia. Siséltostrategia antaa apua suunnitteluun, toteutukseen, ja verkko-
julkaisujen etenemisen seuraamiseen. Sisaltdstrategiassa huomioidaan kenelle
me somessa puhumme, mitd ndma ihmiset jo meistd puhuvat, mita he haluavat
meista kuulla ja millainen sisalté vastaa omia tavoitteita, mutta kiinnostaa samalla
mahdollisia asiakkaita. Sisaltdd suunniteltaessa voidaan asettua myos asiakkaan
rooliin ja miettid mika itseé aktivoi sosiaalisessa mediassa; kysymykset luovat vuo-
rovaikutusta, ajankohtaisuus puree ja hauskuus toimii, ihmiset kiinnostavat, tarinat

kiinnittavat huomion ja kuvilla, seka videoilla saa nékyvyytta.

Taulukossa 2 on koottu yhteen tietoa sosiaalisen median palveluiden eroista toi-
siinsa. Taulukon tiedot antavat suuntaa sille, mitd kohderyhmia millakin ty6kalulla
parhaiten tavoittaa, minkalaista sisaltoa palveluun voidaan luoda, kuinka usein sita
olisi paivitettava kiinnostuksen yllapitamiseksi seka esimerkkind, minkalainen vies-

tintatyyli palveluun sopii.
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Taulukko 2. Sosiaalisen median erot kohderyhmén, siséllon ja paivitystiheyden

mukaan.
Palvelu

Facebook

Youtube

Twitter

Instagram

Pinterest

Blogi

Kohderyh-
ma
kayttajia
kaikista ika-

ryhmista

kayttajia
kaikista ika-

ryhmista

paaosin
nuorista
aikuisista
keski-
ikaisiin
paaosin
nuorista
nuoriin ai-

kuisiin

padasiassa
nuoret ai-
kuiset nai-
set

lukijoita kai-
kista ika-

ryhmista

Sisalto

tiedotus
vuorovaikutteisuus
tunnettavuus
asiakaspalvelu
videoita

yrityksesta

tuotteista
tyontekijoista

tiedotus
vuorovaikutteisuus
tunnettavuus
keskustelun herattami-
nen

tunnettavuus
vuorovaikutteisuus
yrityksen "tarinallistami-

nen

tunnettavuus
vuorovaikutteisuus
yrityksesta kertominen
visuaalisesti
vuorovaikutteisuus
tunnettavuus
asiakaspalvelu

tiedon laajempi jakami-

nen

Paivitystihe-
ysS
minimissaan
2-3 kertaa

viikossa

vahintaan
kerran

kuussa

minimissaan
4-5 kertaa

viikossa

minimissaan
2-3 kertaa

viilkossa

noin kerran

viikossa

vahintaan
kaksi kertaa
kuukaudes-
sa

Esimerkki

pidan lei-
pomisesta

katso video
minusta

leipomassa

juuri nyt

#leivon

tassa vin-
tagetyyli-
nen kuva
minusta
#leipomas-
sa

tassa kuva
leivonnai-
sesta ja
sen resepti
kommentoi
tata pos-
tausta, jos
tykkaan
leipomises-

ta
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3.7 Kriisitilanteisiin varautuminen

Aina kaikki ei mene putkeen ja ihmisille luontaisesti, teemme myds virheitd. Jos
jossain vaiheessa virhe tulee tehdyksi somessa, on nopeasti pyrittdva selvitta-
maan tapahtunut ja annettava harkittu vastaus. On vaarallista jos asiaan ei lahdeta
vastaamaan yhtikdas mitaan. Myos virheen myodntdminen, anteeksi pyytdminen
ovat hyva malli toimia. Virheestad voi myds oppia, ettei vastaisuudessa tapahtuisi
samanlaista tilannetta. Huonosti hoidetun kriisin vaikutukset saattavat kantaa kau-
as ja painua kuluttajien mieliin pitkiksikin ajoiksi. Hyvin hoidettu kriisitilanne saattaa
myos painvastaisesti kasvattaa yrityksen mainetta asiakkaan silmissa ja tdmén

takia somessa syntyneisiin kriisitilanteisiin on my6s avoimesti tartuttava siella.

Siniaallon (2014, 94-95) mukaan kuusi parasta tapaa valttdd somekriisi ovat:

1. Olemalla lasnéa ja kertomalla asioista avoimesti oma kantansa.

2. Olemalla l&asna kunnolla. Huonosti hoidettuna se saattaa antaa pontta
mielensépahoittajille.

3. Olemalla tarkkana palvelulupausten kanssa. Jos somessa annetaan lu-
paus sitoutua tiettyyn toimintamalliin, tulee siina pitaytya.

4. Silmat ja korvat tulee pitd& kokoajan auki. Pienimmatkin viestinpatkat,
jotka voivat eskaloituessaan aiheuttaa ongelmia, tulee huomioida. Myds
yleison toiveita tulee huomioida ja niihin tulee vastata parhaan mukaan.
Sosiaalinen media ei ole vain uusi aanitorvi yrityksille, vaan viesti kulkee
molempiin suuntiin. Sita tulee kunnioittaa.

5. Ole avoin ja lapindkyva. Kun yrityksen viestit ovat selkeita, rehellisia ja
aitoja, toimii se positiivisuuspuskurina pahanpéivan varalle. Kun luotta-
mus on ansaittu, on uskottava ja asiantunteva kaikessa mité tekee, ne-
gatiiviset signaalit kuolevat ennen aikojaan muiden sitoutuneiden kaytta-
jien ansiosta.

6. Myontamalla virheet jo etukateen, otetaan harkaa kiinni sarvista valitto-
masti ja myonnetadn epataydellisyys, ennekuin asia ehtii paisumaan
verkkokeskusteluiden myota. Myds perinteiset reklamaatiot kannattaa
hoitaa kunnialla loppuun, olipa reklamaatio kuinka alytén tahansa. On
paljon kallimpaa menettdd satoja asiakkaita Facebookissa levinneen

reklamaation myo6ta kuin korvata paha mieli alkuperaiselle reklamoijalle.
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Vertaiskokemuksia ei nimittéin kovin helpolla poisteta ostopaatoksen
l&hteind, hyvassa ja pahassa.
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4 SOSIAALISEN MEDIAN TYOKALUPAKETTI
AIHEENANTAJALLE

Teoreettista viitekehysta mukaillen rakennetaan empiirinen osuus, jossa toteute-
taan toimeksiantajayritykselle sosiaalisen median tyokalupaketti. Empiria rakenne-
taan luvussa kolme lapikaytya some-tyokalupaketin luomista mukaillen. Empirias-
sa hyddynnetddn myos kokonaisvaltaisesti luvussa kaksi kerrottuja sosiaalisen
median tydkaluja.

4.1 Lahtokohta-analyysi

Kuten alaluvussa 3.1 kerrotaan, sosiaalisen median tyokalupaketin luominen aloi-
tetaan lahtokohta-analyysistd. Tarkoituksena on inventoida toimeksiantajayrityk-
sen tdmanhetkisen some-kayton tila ja analysoida sita. Lisaksi tutkitaan millaisia

toimenpiteitd samalla alalla toimivat yritykset tekevat.

4.1.1 Yrityksen taméanhetkisen sosiaalisen median nykytila ja Swot-analyysi

SWOT-analyysissa tutkitaan kuinka sosiaalista mediaa hyddynnetdan toimeksian-
tajayrityksessa télla hetkella. Analyysissa tutkitaan sisaisia tekijoita, eli vahvuudet

ja heikkoudet seka ulkoisia tekijoita, eli mahdollisuuksia ja uhkia.

Kuten alaluvussa 1.2 sivuttiin, ei yrittajalla ole ollut juuri mink&&nlaista toimintaa
sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantajayrityksella ei ole missaan some-
kanavassa omaa profillia tai se ei ole kirjautunut minkaan palvelun kayttajaksi.
Yrittgjalla on omilla Facebook-sivuillaan julkiseksi luotu kansio, jossa on kuvia yri-
tyksessa valmistetuista tilauskakuista. Kansio on paivittynyt sitd mukaa, kun yritta-
ja on tehnyt uuden, hiukan peruskakkua nayttavamman tilauksen. Kovin suuri vai-
kutus liiketoimintaan tall& kansiolla ei ole ollut, silla sen kautta l&hinna ystava ja
tuttavapiiri ovat loytaneet yrittdjan palvelun. Heidan kauttaan on saatu joitakin yk-
sittaisia tilauksia, kun he ovat kertoneet yrittajan palveluista taas eteenpain. Yritta-

j& voi harkita kansion paivittdmistd muiden kayttoon otettavien some-palveluiden
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rinnalla, mutta tahan ei kannata uhrata kovin paljon aikaa. Taméa kansio voi pyoria
omalla painollaan hiukan taka-alalla. Kansion poistamistakin voi harkita, silla kovin

suurta arvoa silla ei yrittajélle e ole ollut.

Taman alaluvun lopusta l6ytyy kuvio 3, eli SWOT-analyysin nelikenttd muoto, jo-

hon alla olevat kohdat on keréatty.

Vahvuudet. Yrityksen vahéainen nakyvyys sosiaalisessa mediassa voidaan lukea
yhdeksi vahvuudeksi. Tallaisessa tapauksessa pystytdan aloittamaan taysin puh-
taalta poydalta, koska sosiaalisessa mediassa olevilla mahdollisilla asiakkailla ei
viela ole juuri minkaanlaista tietoa yrityksesta. Oikeilla liikkeilla heille voidaan luo-
da taysin halutunlaisia mielikuvia yrityksen tuotteista ja palveluista, sek& asiantun-
tijuudesta. Vahvuudeksi voidaan laskea myos se seikka, etta yrittdja toimii yrityk-
sessaan paaosin yksin. Silloin kanavien péaivittaminen on vain hénen vastuullaan.
Nain han saa pidettya kaikki langat omissa kasissaan, eli mité ja milloin han julkai-

see, missd kanavassa ja kuinka usein.

Heikkoudet. Koska aiempaa kokemusta sosiaalisessa mediassa ei ole, voi sosi-
aalisen median erilaisten kanavien kayttéonotto ja niihin profiilien luominen, seka
yllapito aluksi tuntua tyolaalta. Kaikki pitda lahtea rakentamaan aivan alusta alka-
en, joten alkuun padseminen voi olla vaikeaa. Suunnitelmallisella tytskentelylla ja
kokemuksen karttumisella tyd helpottuu. Koska yrittdja toimii yksin, voi ajan re-
surssien kayttd, yhdessa yrityksen muun arjen pyoérittamisen kanssa, tuntua myos
vaikealta ja aikaa vievalta, jolloin tyd saattaa valilla turhauttaakin. Tuloksien néky-
minen, sisallon tuottaminen ja julkaiseminen vievat my6s oman aikansa. Palvelui-
den haltuunotto vaatii karsivallisyytta ja pitkajanteista tyoskentelyd. Heikkouksiin
voi laskea myds sen seikan, jos kulutetulle ajalleen ei saakaan vastinetta. Tama
tarkoittaa kaytdnnossa sitd, ettd tuotettu sisdltd ei saakaan tavoiteltua suosiota.
Talléin motivaatiokin saattaa karsia. Taméakin vaatii jalleen pitkajanteisyytta ja lan-
nistumattomuutta. Kaikkea ei saavuteta kerralla.

Mahdollisuudet. Suurimman osan potentiaalisista asiakkaista voi tavoittaa sosi-
aalisenmedian avulla. Jos yrityksessé otetaan monta eri palvelua haltuun, saa-
daan jokaisen kautta varmasti tavoitettua monenlaisia potentiaalisia asiakkaita
erilaisista segmenteista. Sosiaalisen median kayttdonotto tuo yritykselle myés mo-
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nia kustannustehokkaita, tiedonvalitykseltadn nopeita, paikasta riippumattomia ja
vuorovaikutteisia palveluita. Koska monet sosiaalisen median palvelut ovat mak-
suttomia kayttaa, saadaan niilla tavoitetuksi isoja segmentteja edullisemmin, kuin
verrattuna esimerkiksi painettuun mainontaan. Taman lisdksi segmentit on mah-
dollista tavoittaa hyvinkin nopeasti, vain yhdella napin painalluksella. Nain tieto
saadaan hyvinkin nopeasti heidan saatavilleen. Jos tama jaettu sisaltd on potenti-
aalisten asiakkaiden mielesta parempaa, merkityksellisempaa ja mehukkaampaa,
kuin muiden yritysten jakama sisalto, saattaa se levitd sen tavoittaneiden silmépa-
rien toimesta yha vain pidemmalle. Talla tavoin se saattaa saavuttaa taas monia
uusia silmapareja, joka mahdollistaa taas uusien tykkaajien ja seuraajien saami-
sen. Siksi muiden yritysten tutkiminen on tarkead, ettd saadaan heti alussa yliote
heihin ja muodostetaan kilpailuetua. Naiden mahdollisuuksien lisaksi sisaltéa voi
jakaa paikasta riippumatta sielld, missa on voi saada yhteyden Internettiin. Usein
palveluilla on tarjolla my6s mobiilisovellutuksia, joten siséllon jakaminen matkapu-
helimen avulla onnistuu my6s. Koska yksityiset kayttajat ovat ottaneet sosiaalisen
median kayttoon jo ennen yrityksid, on se muodostunut osaksi heidan normaalia
arkeaan. Sosiaalisen median kautta on mahdollista tuoda myds omaa asiantunti-
juutta esiin. Tata saadaan korostettua laadukkaalla ja asiakkaita hyodyttavalla si-
sallolla, joka mahdollistaa myds tunnettavuuden ja luotettavuuden paranemisen.
"Behind the scenes” ja hauskojen kommellusten jakaminen sosiaalisessa medias-
sa mahdollistaa sen, ettd yritystd on asiakkaiden ndkdkulmasta helppo lahestya.
Jos on paljastanut itsestaan hiukan enemman ja muutakin kuin vain kuvia tuotteis-
ta, potentiaalisille asiakkaille on mahdollisesti muodostunut mielikuva siitd, kuin

han tuntisi yrityksen henkilokohtaisesti ja syvemmin.

Uhat. Internetissa toimiessa ja sosiaalisen median haltuunotossa on syyta pitaa
mielessa mahdolliset tietoturvaongelmat, koska sosiaalisen median yleistyessa
my0s siihen liittyva rikollisuuden maara on noussut. Sosiaalisen median palvelu-
luiden toiminta pyorii niiden omilla palvelimilla, jolloin tietoturvaa koskevat asiat
ovat kokonaan yrityksen vaikutusalueen ulkopuolella. Taman takia tietoturvan alla
olevia asioita ei kannata hoitaa sosiaalisessa mediassa. Internetissa oleva tieto
saattaa levita sosiaalisen median avulla hyvinkin nopeasti, eli yrityksella on mah-
dollisuus joutua myds negatiivissavytteisen myllerryksen kohteeksi. Tallaisiin kriisi-

tilanteisiin ja nilden muodostumiseen on puututtava mahdollisimman nopeasti, joll-
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ei jopa valittomasti. Jos asiaan ei paase tarttumaan heti, saattaa se kasvaa suu-
riinkin mittoihin ja tata kautta siitd saattaa nousta suurikin uhka jo luodulle pohjalle.
Sosiaalinen median palvelut elavat ja muuttuvat jatkuvasti, joten jos niiden peras-
sa ei pysy, saattaa se uhata yrityksen asemaa sosiaalisessa mediassa. Vanhat
palvelut menettavat kayttajiaan uusille palveluille, jonka vuoksi palveluita on jatku-
vasti tarkasteltava. Jos valittu palvelu ei tavoita enda asiakkaita halutulla tavalla,

on mietittdva uusien palveluiden kayttéonottoa.
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Taulukko 3. SWOT-analyysi sosiaalisen median kaytosta toimeksiantajayritykses-

sa.

Vahvuudet

voi aloittaa puhtaalta poydalta
halutunlaisen mielikuvan luomi-
nen onnistuu

yksin toimiessa kaikki langat

ovat yrittdjan omissa kasissa

Mahdollisuudet

potentiaalisten asiakkaiden saa-
vuttaminen

kustannustehokas, nopea, pai-
kasta riippumaton, vuorovaikut-
teinen

suurin osa palveluista maksut-
tomia

oman asiantuntijuuden esiin
tuominen

palveluiden kautta on helppo |a-
hestya

mahdollisuus luoda asiakkaalle

mielikuva yrityksen tuntemisesta

Heikkoudet

ei aiempaa kokemusta sosiaali-
sessa mediassa toimimisesta
kaikki taytyy aloittaa alusta alka-
en

resurssien kayton mahdollinen
vahyys

tuloksiin paaseminen aikaa vie-
vaa

motivaation hiipuminen, jos ha-

luttua suosiota ei saavuteta

tietoturvaongelmat

mahdolliset kriisitilanteet
palveluiden muuttumine

uusien palveluiden muodostumi-
nen ja asiakkaiden siirtyminen

niihin

4.1.2 Samalla alalla toimivien yritysten sosiaalisen median kaytto

Lahtokohta-analyysin yksi osa on myds benchmarkata muita samallla alalla toimi-

via, samansuuruisia yrityksia. Tarkoitus on tutkia mitd some-kanavia heilla on kay-

téssaan ja millaista sisaltoa he naihin kanaviin tuottavat. Alle on koottu pienia Ete-
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l&-Pohjanmaan alueella toimivia konditoria-palveluita tuottavi yrityksia ja tarkastel-

tu heidan toimiaan sosiaalisessa mediassa.

Kakkukellari on yksityisyrittajan pyorittama tilauskakku- ja kakkukoristeyritys. Sen
toimipiste on Jalasjarvella ja yritys tekee yhteisty6ta Kurikassa toimivan Kahvila
Kropsun kanssa. Kahvila Kropsun paivittaisesta valokoimasta I6ytyy yrittajan lei-
pomia kakkuja. Yrittaja kirjoittaa blogia ja hanella on oma sivu Facebookissa. Blo-
gilla rekisteréityneita lukijoita on 222 ja sen siséltd koostuu yrittdjan pitamien koris-
telukurssien mainonnasta, valmistettujen kakkujen kuvista, arvonnoista, ja myy-
jaisten mainonnasta, joihin yrittdja on osallistumassa. Yksittiset kakkukuvat ilman
minkaanlaista tekstia tuntuivat olevan vain blogin taytetta, silla ne olivat saaneet
vain muutamia satunnaisia kommentteja tai eivdt kommentteja lainkaan. liman
kommentteja tai muutaman kommentin olivat saaneet myds kursseista kertovat
postaukset. Eniten kommentointia oli kerannyt ystavanpéaivan arvonta, joka oli
saanut 70 kommenttia. Facebookissa seuraajia on 1 086 ja sivun sisaltd koostuu
kakkukuvista, tilattujen koristeiden kuvista, Kahvila Kropsun péivitysten jaoista,
linkeista blogiin ja kurssitiedotteista. Sisaltd oli saanut joitakin tykkayksia ja kom-
mentteja osakseen. Yrityksen vuorovaikutus Facebookissa on hyvaa, silla se oli
vastannut jokaiseen kysymykseen, jonka se oli Facebookin kautta saanut. Face-
bookin paivitystahti olisi saanut olla hiukan tiheampdaa, silla paivitysten valissa
saattoi olla puolikin vuotta aikaa. Olisiko paivitysten tykkaaja- ja kommentointimaa-

ra viel& suurempi, jos paivitystiheys olisi tiuhempi ja viela vuorovaikutteisempi?

Yhteenvetona voisi todeta, ettd ihmisid oli blogissa kiinnostanut eniten arvonta,
silla siind oli mahdollisuus hyétya palkinnon muodossa. Muuten blogi olisi sisallél-
taan voinut olla vuorovaikutteisempaa, kertomuksellisempaa ja koukuttavampaa.
Se toimi lahinn& informaatiokanavana ja ei osallistanut lukijaansa mitenkdan. Sa-
manlainen ongelma oli Facebookissa ja sen kaytosta puuttui suunnitelmallisuus.
Vuorovaikutteisuus oli kuitenkin hyvaa, silla sivuilla esitettyihin kysymyksiin oli vas-
tattu hyvin. Facebookissa ohjattiin sivun tykk&ajia myos blogiin jakamalla linkkeja
sen postauksiin. Molemmissa kanavissa olisi voinut olla enemman lasna ja tuoda
esille myos ihmisia ja tapahtumia yrityksen takana. Palvelut eivat olleet kaytdsséa

niiden tuomien mahdollisuuksien antamilla tavoilla.
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Pikku-Paussi on kahden naisen pitdméa kahvila-konditoriamyymala Seingjoella.
Heilla on my6s muutama tyontekijd yrityksessaan ja arkisin Pikku-Paussi toimii
my6s aamupala- ja keittolounaspaikkana. Sosiaalisen median palveluista Pikku-
Paussi kayttaa ainoastaan Facebookkia, jossa sen sivusta tykkaa 1 505 henkil6a.
Sivun sisaltdé koostuu kahvilassa tarjoiltavan keittolounaan valikoiman vaihtoeh-
doista. Siséaltéa oli luotu myos valikoiman tuotteista, valmistettujen kakkutilausten
kuvista, kahvilasta, yrittajista seka tyontekijoista ja kuuluisuuksista, jotka ovat kah-
vilassa vierailleet. Jokapaivainen keittolounaan informaatiopéivitys on varmasti
hyodyllista tietoa, mutta se ei ole ollenkaan vuorovaikutteista. Kuvat, joissa esiintyi
henkilokuntaa, yrittgjia tai tyoharjoittelijoita, olivat saaneet satoja tykkayksia osak-
seen. Suosituin kuva oli saanut 1 083 tykkaysta ja 13 jakoa. Kuva oli otettu tan-
gomarkkinoiden aikaan ja siind esiintyi omistajayrittdjien lisaksi Aira Samulin ja
Jorma Uotinen. Kuvassa jokainen nauraa oikein suuresti, joka luo kuvasta positii-
visen ja hyvantuulisen vaikutelman. Kuvat ilman minkaanlaista kuvatekstia eivat
olleet juurikaan saaneet osakseen minkdanlaista kiinnostusta. Kuvat, joissa oli
hauskannakoisia leipomuksia ja avaava kuvateksti, olivat taas saaneet satoja
kommentteja, kuten esimerkiksi paasidisena lisattyd kuva tipuleivoksista. Erilaiset
ajankohtaiset kuvat sesonkeihin liittyen olivat saaneet my6s paljon huomiota tyk-
kayksien muodossa. Niissa tarjottavat tuotteet ja kahvila oli koristeltu sesongin

mukaiseksi.

Yhteenvetona voisi todeta, ettd Pikku-Paussi oli ottanut valitsemansa palvelun hy-
vin haltuun. Sivun seuraaja saa sita kautta tietoa yrityksessa valmistettavista tuot-
teista lounasvaihtoehtojen lisdksi. Erityismainintana tihea sisallonpaivitys, joka on
ajankohtaista, hauskaa ja kiinnostusta herattavaa. Pikku-Paussi olisi voinut olla
sivuillaan hiukan enemman lasna, silla ihmisten kommentteja ja kysymyksia ei oltu

huomioitu juuri lainkaan.

Etela-Pohjalaisten yksityisyrittdjien konditoriapalveluita 16ytyi sosiaalisesta medias-
ta hyvin huonosti. Yrityksilla oli kaytdssddn omat kotisivut, mutta lasnaolo sosiaali-
sesta mediasta puuttui kokonaan. Tassa olisi jalansijaa erottautua ja mahdollisuus
saavuttaa Eteld-Pohjalaiset potentiaaliset asiakkaat sosiaalisen median kautta.
Kakkukellarin ja Pikku-Paussin toimintaa benchmarkaten, yritys hy6tyisi omasta

aktiivisesta Facebook-sivusta. Blogi toisi myés mahdollisuuksia, jos sen sisallosta
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pystyttaisiin tekem&an asiakkaita kiinnostavaa ja hyddyttavad. Muut sosiaalisen
median kanavat toisivat kilpailuetua ja niilla erotuttaisiin kilpailijoista.

4.2 Tavoitteiden méaarittely

Lahtokohta-analyysin jalkeen kasitelladn tavoitteiden maarittely, kuten alaluvussa
3.2 lapikaytiin. llman tavoitteita, ei toimintaa osata ohjata oikeaan suuntaan. Ta-
voitteet on laht6kohtaisesti laitettava mitattavaan muotoon, jotta voidaan tarkastel-

la, onko tavoitteet saavutettu.

Toimeksiantajayrityksen toiveet huomioon ottaen, on relevanttia asettaa tavoitteik-
si tunnettavuuden lisd&dminen, uusien asiakassuhteiden luominen ja myynnin kas-

vattaminen.

Koska toimeksiantajayritys on vield jokseenkin tuntematon ja silla ei vield ole kay-
téssdan yhtaan sosiaalisen median kanavaa, on oleellinen tavoite tunnettavuu-
den lisdaminen. Tama tavoite on pitkdn tdhtaimen tavoite ja se voidaan jakaa
arkitekemistad ohjaaviin lyhyemman aikavalin tavoitteisiin. Tunnettavuuden lisaa-
mista voidaan lahtea tavoittelemaan luomalla profiili moneen erilaiseen sosiaalisen
median palveluun. Koska yrittdja toimii yksin, voidaan naiden palvelujen kaytt66n-
ottoa porrastaa, jolloin kaikki uusi kaytanto ei tule vastaan kerralla. Talloin lyhy-
emman aikavalin tavoitteeksi voitaisiin asettaa yhden palvelun kayttéonotto yhta
kuukautta kohden ja sinne siséllén luominen kolme kertaa viikossa. Kun kuukau-
det etenevat ja palveluiden maara kasvaa, on silti huolehdittava sisalléntuotannos-
ta jokaiseen kayttoon otettuun palveluun. Palveluiden porrastettu kayttéénotto tu-
kee tatakin seikkaa, jolloin sisdllontuotannon tiheytyvan rytmin oppii yhdessa li-
saantyvien palveluiden kanssa. Palveluiden sisallon tuottamiset olisivat erillistoi-
menpiteitd, joilla tavoiteltaisiin uusia seuraajia ja siséaltdjen jakoja eli useita silma-
pareja. Uusien seuraajien maaréa ja tuotettujen siséltdjen jaolla mitattaisiin onnis-
tumista. Tama tarkoittaisi sitd, ettd useampi potentiaalinen asiakas olisi saanut
yrityksesta tietoa, jolloin tunnettavuus lisdéntyisi mahdollisten uusien seuraajien

saamisen myo6ta.
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Uusien asiakassuhteiden luominen on toimeksiantajayritykselle tarkeaa, silla
erikoiskakkujen tilaus painottuu lahinn& sesonkeihin ja merkkipaiviin. Uusien asia-
kassuhteiden lisaaminen on pitkan tahtdimen tavoite. Harvemmin asiakkaat tilaa-
vat kakkua keskelle arkeaan, jolloin tilauksien vélit saattavat olla suuriakin. Taman
takia uusien asiakassuhteiden luominen olisi tarkeaa, silla jos he ovat tyytyvaisia
saamaansa palveluun ja tuotteeseen, tekevat he tilauksia varmasti jatkossakin.
Lyhyen aikavalin tavoite voisi kulkea samassa linjassa palveluiden porrastetun
kayttoonoton kanssa. Sitd mukaa kun uusia palveluita otetaan kayttoon, pyritaan
niiden kautta saamaan viisi uutta yhteydenottoa kuukautta kohden. Tahan pyritaan
olemalla lasn&, kuuntelemalla ja reagoimalla valittmasti mahdollisten asiakkaiden
kysymyksiin, sekd heidan antamaansa palautteeseen. Jos kommunikointia kay-
daan avoimesti sosiaalisen median valityksella, muutkin silmaparit saattavat nah-
da yrityksen vastauksen ja hyotya siitd oman ongelmansa ratkaisussa. Uusien po-
tentiaalisten asiakkaidenkin helpompi lahestya yritysta, kun he huomaavat yrityk-
sen vuorovaikutteisen tyylin. Sisallontuotannolla voidaan edelleen luoda asiakkail-
le helposti lahestyttava mielikuva, jolloin yhteydenoton kynnys madaltuu edelleen.
Tallaista sisdltoa ovat esimerkiksi "behind the scenes-kuvat” ja hauskojen kommel-
lusten jakaminen. Erillistoimenpide voisi olla esimerkiksi vain sosiaalisen median
kautta ilmoitettu kampanja uusille tilauksille. Jos asiakkaan asian hoitaminen vaatii
tietoturvaa vaativien tietojen luovuttamisen, voidaan hanelta ottaa yhteystiedot ja
jatkaa keskustelua vaikka puhelimitse. Onnistumista mitattaisiin uusien ihmisten

yhteydenottojen maaralla.

Myynnin kasvattamisella pyritddn kannattavampaan liiketoimintaan ja mahdolli-
seen oman liiketilan tai kivijalkamyymalan hankkimiseen. Myynnin kasvattaminen
on pitkan tahtdimen tavoite ja sen jakaminen lyhyemman aikavalin tavoitteisiin on
kannattavaa. Lyhyen aikavalin tavoitteissa pyrittaisiin kasvattamaan myyntia joka
vuosineljannes, edellisen vuoden samanaikaiseen tulokseen ndhden. Taman saa-
vuttamiseksi pyritaan erillistoimenpiteilla saamaan sosiaalisen median kautta sito-
via tilauksia ja sita kautta johtamaan ne kaupan syntymiseen. Lasnaololla luodaan
asiantuntijakuvaa ja luottamusta, jonka jalkeen asiakas suorittaa mitattavan toi-
menpiteen. Erillistoimenpiteita voisivat olla esimerkiksi kampanjoiden jakaminen

sosiaalisessa mediassa.
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4.3 Mittareiden méaarittely ja analysointi

Jotta saadaan selville onko tehdyilla toimenpiteilla ollut vaikutusta, on tavoitteessa
onnistumista mitattava ja analysoitava. Koska tavoitteiden mittaaminen ja maaritte-
ly onnistuu vain tavoitteen aikarajan tultua vastaan, jaa mittaaminen ja analysointi
toimeksiantajayrityksen vastuulle. Toimeksiantajayrityksen ajatuksena oli hyodyn-
taa opinnaytetyota omien nakemyksiensa, aikataulujensa ja resurssiensa mukaan,
jolloin mittaaminen ja analysointi tapahtuu aina silloin kuin ty6kalupakettia on hyo-

dynnetty kaytdnnossa.

Sosiaalinen media tarjoaa jo itselladn paljon mittareita, joilla pystytddn seuraa-
maan palveluita ja niiden erilaisia ominaisuuksia. Myds Google Analyticks auttaa
jo pitkalle ja sen avulla saatavat tulokset ovat helposti analysoitavissa. Mikéli nai-
den tyokalujen kayttoon ottaminen tai kayttd tuntuu hankalalta, voidaan ne myds
jattéa myos pois. Oma aktiivinen sisallon tarkastelukin antaa jo hyvan kuvan jos

jossain on onnistuttu tai painvastoin

Tunnettavuuden lisdamisen tavoitteen mittaaminen onnistuu muun muassa tark-
kailemalla tuotettua sisdltoa jokaisessa kayttdon otetussa palvelussa. Minkalainen
sisaltd on saanut maarallisesti enemman kommentteja ja jakoja, verrattuna muu-
hun sisaltoon, joka on jadnyt ehka epasuositummaksi. Tastd voidaan analysoida
millainen sisalto lisdd tunnettavuutta ja millaiseen toimintaan kannattaa jatkossakin
keskittyd. Talléin turhaan toimintaan ei kaytetd enempééd resursseja. Seuraaja-
maaran kasvu kertoo mygds tavoitteen onnistumisesta, eli ndin on tavoitettu uusia
silmapareja. Tallainen tarkastelu antaa jo hyvan pohjan, jolla osataan luoda suunta
sosiaalisessa mediassa toimimiselle. Se antaa myds osviittaa, onko sosiaalisen

median hyddyntamisessa onnistuttu.

Uusien asiakassuhteiden luomisessa pyritdan hankkimaan yritykselle uusia
asiakkaita. Onnistumista voidaan mitata silla, kuinka monta uutta yhteydenottoa
sosiaalisen median avulla on saatu ja kuinka monta niista on johtanut tilaukseen.
Onnistumista voidaan tarkastella myds myynnin vertailulla ennen sosiaalisen me-
dian kayttoonottoa ja sen jalkeen. Nakyykd myynnissa edistymistd, eli onko tavoit-

teessa onnistuttu.
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Myynnin kasvattamisen tavoitteen seuraaminen onnistuu vertailemalla myyntida-
taa sellaisen vuoden samaan ajankohtaan, jolloin sosiaalinen media ei ollut viela
kaytossa. Nain saataisiin selville onko sosiaalisella medialla ollut vaikutusta myyn-

nin edistymiseen.

4.4 Kohderyhmien méaarittely

Kuten alaluvussa 3.4 kerrotaan, ei sosiaalisen median kohdalla perinteinen seg-
mentointimalli endd pade, koska asiakkaat segmentoivat itse itsensa ongelmiensa
perusteella. Yrityksen loydettava juuri heidan palveluitansa tarvitsevat asiakkaat.
Taman vuoksi toimeksiantajayrityksen kohderyhmé on Etela-Pohjanmaan alueella
asuvat henkilot, jotka etsivat juhlatilaisuuteensa kakkua. Tama valittu kohderyhméa
on todella laaja, joten on hyva jakaa se tarveryhmiin. Tarveryhmia voivat olla sekéa
yritykset ja yksityiset henkilot. Yksityisten henkididen muodostaman tarveryhman
koostumus sisaltaa lapsiperheet, kihla- ja haaparit, sesonkitilaajat, valmistujat, se-

k& syntymapaivajuhlijat.

Lapsiperheille voi tuottaa paanvaivaa, jos lapsi haluaa juuri tietynlaisen juhlaka-
kun, esimerkiksi paloauton tai Barbie-talon muodossa. Tall6in voidaan tarjota vas-
taukseksi raataloitya ja erikoisesti muotoiltua kakkua. Lapsiperheiden arki on
yleensa touhua taynnd, joten paivat tayttyvat kaikenlaisesta toiminnasta. Tall6in
heille voidaan avuksi tarjota kakun toimittamista suoraan kotiovelle, jolloin heidan

ei tarvitse poistua kotoa arjen pyérittamisen ohesta.

Kihla- ja haapareilla on yleensa teemavari tai — koristelu tarke&ssa juhlassaan.
Kaiken on oltava yksityiskohtia my6ten samassa linjassa, joten kakkukin voidaan
koristella pitaméaan teemaa ylla. Heille voidaan tarjota vastaus erikoisesti raataloi-
tyyn ja erikoisesti muotoiltuun kakkuun. Myds maku voidaan raataléida teemaan.
Liséksi tamankaltaisissa juhlissa on paljon vieraita, joten vastaus voidaan tarjota
my0Os tahan. Esillepanollakin voi olla suuri merkitys. Jos juhlassa on otettu tee-
maksi metsa, voidaan vastauksesi erikoiseen esillepanoon tarjota vaikka kakun

tarjoaminen puupdllin paalta.
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Sesonkitilaajat kaipaavat ulkonadllisesti sesongin mukaan raataloityyn kakkuun
myos sesongin mukaisen maun. Paasidisena heille voidaan tarjota esimerkiksi
raikkaan sitrusnaista paasidiskakkua ja jouluna luumu — tai kanelivivahteista joulu-
kakkua. Yksittaisia juhlapyhia ei tule myéskaan unohtaa, silla esimerkiksi aitien- ja
isanpaivana voidaan tarjota juhlittavan henkilon makumieltymysten, tai harrastus-

ten mukaan raataloitya kakkua, joka varmasti olisi juhlijansa nékdinen.

Valmistujat ja syntymapaivajuhlijat viettavat tarkeda paivaansa suvun ja ystavi-
en ymparéimina. Juhlijoiden maara saattaa kasvaa isoksikin, jolloin kakun tulee
vastata juhlijoiden maaraa. Heille voidaan vastaukseksi tdh&n tarjota niin suurta
kakkua kuin juhlan koko vaatii, kakun ulkon&6n raataléintimahdollisuutta unohta-

matta.

Yritykset voivat pitdd suuria kahvituksia merkkipaivinaan, tai muina heille tarkeina
ajankohtina. Heitd hyodyttaen voidaan tarjota kooltaan isoja kakkuja. Jotta kakku
noudattaisi yrityksen ilmetta, voidaan heille tarjota vastaus myos yrityksen teemal-

la tai logolla raataldityyn kakkuun.

4.5 Tyokalujen valinta ja kayttéonotto

Kuten alaluvussa 3.5 lapikaytiin, seuraavaksi valitaan tyokalut ja suunnitellaan nii-
den kayttoonottoa. Tassa luvussa huomioidaan my6s luvussa 4.1.2 tutkittujen sa-
malla toiminta-alueella toimivien samansuuruisten yritysten sosiaalisen median

kaytto.

Toimeksiantajayrityksen nakyvyys sosiaalisessa mediassa on ollut todella vahais-
ta, joten valtaosalle potentiaalisista asiakkaista yritys on vield tuntematon. Sosiaa-
lisen median haltuunotto voitaisiin aloittaa Facebookista, silla Facebook on sosiaa-
lisessa mediassa merkittdva yksittainen sivusto. Kayttajamaarallaan se on todella
suosittu ja suuresti tunnettu palvelu, eli sen sisalléllinen ja mainonnallinen hal-
tuunotto on pienellekin yritykselle jarkeva toimenpide. Facebookkiin oman sivun
luomalla tavoitettaisiin monenlaisia potentiaalisia asiakkaita eri segmenteista ja

heihin voitaisiin olla my6s yhteydessa.
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Facebookin liséksi yritykselle voisi tulla hyotyd Twitterin kayttbonotosta ja se toisi
lisdetua myds kilpailijoihin n&dhden. Twitterin avulla yritys voisi ottaa osaa oman
alansa ajankohtaisiin keskusteluihin. Nain voitaisiin tuoda omaa asiantuntijuutta
esille, jonka ansiosta tunnettavuuskin voisi kasvaa. Twitterin suosio on Suomalais-
ten kayttajien keskuudessa suuressa nousussa ja twiittien avulla pystyy ottamaan
osaa myds moneen Ylella esitettavaan ajankohtaisohjelmaan. Katselijoita kehote-
taan ottamaan osaa ohjelmaan kommentoimalla aihetta Twitterin kautta. Twitteris-
sa voi jakaa myos yksittaisia kuvia, joten sen kautta voitaisiin ohjata asiakkaita

myo6s muihin sosiaalisen median kanaviin.

Naiden kahden edella mainitun yhteisOpalvelun lisdksi, haltuun voitaisiin ottaa
myo6s YouTube—videopalvelu. Se on heti Googlen jalkeen suosituin hakukone, jo-
ten videot kannattaa nimetd mahdollisimman tarkasti, seké aihetta kuvaavasti. Jos
hakusanat on osattu valita hyvin kohdalle, voi video nousta Googlen hakutulok-
sessa normaalien verkkosivujen edelle. YouTubea ei ollut kaytdssa kenellakdan
tarkastelluista yrityksista, joten silla myds erotuttaisiin kilpailijoista. YouTubessa
voitaisiin tuoda esille yrityksessa valmistettuja kakkuja ja esitella pienia vinkkeja
itse tehtyjen kakkujen koristelemiseen. Tama toisi asiantuntijuutta esille ja jos vin-
kit koettaisiin hyodyllisiksi tai erityisen hyviksi, voisi video saada katselijoiltaan ja-
koja muihin palveluihin. Facebookkiin pystytdan jakamaan videoiden nakyminen
suoraan uutisvirtaan, jolloin videon katselijan ei tarvitse poistua Facebookista vi-

deon katselun ajaksi.

Kakkujen teko on hyvin visuaalista ty6ta. Instagramin kayttoonotto tukisi tata hyvin,
silla se on sosiaalisen mediassa suosittu kuvanjakopalvelu. Se on suosittu kaiken-
laisten ja — ikaisten ihmisten keskuudessa, joiden intohimo on kauniiden kuvien
luominen ja jakaminen. Instagramin kaytté painottuu lahinna mobiililaitteille, joten
kauniin kuvan ottaminen, muokkaaminen ja jakaminen onnistuvat tydon ohessa.
Instagramin periaate on jakaa tapahtumat nopeasti siind hetkessa kuin ne on koet-
tu, joten kakkujen ja niiden koristeiden valmistumisesta voisi lisata vaihekuvia, joka
herattaisi mielenkiintoa niiden tilaajissa. Instagram tukee myds Facebookia ja Twit-
terig, jolloin kuvan jakaminen naihin kahteen palveluun kdy muutaman napin pai-
nalluksen avulla. Talléin asiakas saataisiin ohjattua myods naihin muihin yrityksen

kaytdssa oleviin palveluihin.
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Hakukonenakyvyytta voitaisiin nostaa myos blogin avulla. Linkkia blogiin voitaisiin
jakaa muissa sosiaalisen median palveluissa aina kun uusi postaus Kkirjoitetaan,
jolloin niiden seuraajat Ioytaisivat myos yrityksen blogiin. He voisivat jakaa myds
mielenkiintoista postausta eteenpain, jolloin nékyvyys kasvaisi. Blogissa on mah-
dollista kertoa asioista paljon laajemmin ja tarkemmin verrattuna muihin sosiaali-
sen median palveluihin. Blogiin voisi upottaa myds videoita YouTubesta, jolloin
nama kaksi palvelua tukisivat toisiaan. Blogia voi lukea ja kommentoida kuka ta-
hansa, jolloin kontakti saadaan my6s sellaisiin henkildihin, jotka eivat valttamatta

ole rekisterdityneet mihink&d&n muuhun sosiaalisen median palveluun.

Snapchat on vield Suomalaisten keskuudessa suhteellisen tuntematon sosiaalisen
median palvelu ja sen kaytdn ovat omaksuneet lahinna vain teini—ikaiset ja nuoret
aikuiset. He eivat kuulu yrityksen ensisijaisiin segmentteihin, joten Snapchatin
kayttoonotto ei valttamatta toisi yritykselle suurta hyotya. Sen kehittymista on sen
sijaan hyva seurata ja miettia, onko sen kayttoonotto jatkossa mahdollisesti hyo-
dyllista.

Pinterest on toinen sosiaalisen median palvelu jonka kehitystd on syyta pitaa sil-
malla. Sen tullessa tutummaksi, seka suositummaksi Suomalaisten kayttajien kes-
kuudessa, on hyva miettia myds sen kayttoonottoa, Talla hetkella sen kayttoonotto
ei valttamatta olisi kannattavaa, silla Suomessa sen kayttoa ei ole vield taysin

omaksuttu.

4.6 Sisallén suunnittelu

Seuraavaksi siirrytaan sisallon suunnitteluun ja tama vaihe on sosiaalisen median
strategian tyokalupaketissa kaikkein vaikein ja aikaa vievin. Ajan kayttaminen ta-
han kuitenkin kannattaa, koska juuri sosiaaliseen mediaan tuotetulla sisallélla on
merkitystd, jotta siella saavuttaisiin suosiota. Palveluiden kayttoonotto on turhaa,
jollei niihin tuoteta potentiaalisia asiakkaita kiinnostavaa, hyddyttavaa ja koukutta-
vaa sisaltéa. Ero kilpailijoihin voidaan luoda myds siséllolld, joten sen on oltava
parempaa, merkityksellisempéaé ja mehukkaampaa kuin heilla. Sosiaalisen median
palvelut ovat luodun siséllon valittAmisen tyokaluja, joilla sisalté saadaan kuluttayjil-

le.
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Sosiaalisessa mediassa ndkee paljon yritysten omaa erinomaisuutta hehkuttavaa
siséltod, tai tarjolla olevia paivakohtaisia huipputarjouksia. Téllainen sisalté on ta-
vanomaista, mutta kantaako se lopulta kauas? Jos yrityksen tuottama sisalté on
jatkuvasti tallaista, saattaa asiakas lopulta kyllastyéa ja sivuuttaa nama aiheet ko-
konaan. Tamanlainen sisdltd on lopulta helppo jattdd huomioimatta, silla aihe ei
kiinnosta tai hyodyta asiakasta ollenkaan. Tuotetun sisallon tulisi kannustaa vuo-
rovaikutteisuuteen, joten siihen tulee jattda tarttumapintaa. Nain asiakkaan on
helppo lahted kommentoimaan jaettua sisdltéa ja siihen on mahdollisuus myo6s

esittdd omia nakemyksia tai jatkokysymyksia.

Teoreettisen viiteluvun luvussa 3.4 kerrottiin kohderyhmien méaarittelysta ja kuinka
profilointi tapahtuu mahdollisten asiakkaiden itsensa ja heidén tarpeidensa pohjal-
ta. Naihin tarpeisiinsa he etsivat verkosta tietoa ja ratkaisua. Yrityksen on autetta-
va heitd tdssa ja tarjottava heille heidan tarpeisiinsa vastaavaa tietoa ja apua on-
gelmaan. Sisallon suunnittelussa tulisi siis ottaa huomioon asiakkaiden erilaiset
tarpeet ja ongelmat. Sisaltdé onkin hyva rakentaa nama tarpeet ja ongelmat lahto-
kohtana, jolloin sisaltdé hyoddyttaa ratkaisua hakevan tarpeita. Yrityksen on tarjotta-

va sellaista ratkaisua mika hyddyttaa asiakasta.

Empiirisen osuuden alaluvussa 4.4 asiakkaat jaettiin tarveryhmiin joita ovat lapsi-
perheet, kihla- ja haaparit, sesonkitilaajat, valmistuvat, syntymapaivajuhlijat ja yri-

tykset. Sisaltd voidaan luoda ratkaisemaan néiden eri tarveryhmien tarpeita.

Lapsiperheille on varmasti tdrke&a saada juuri lapsensa toiveita vastaava kakku.
Se voi olla vaikka lapsien keskuudessa suositun elokuvan mukainen, kuten Fro-
zen—teemaan raataléity tai Autot hahmo Salama McQueenin nakoinen. Talle seg-
mentille hyoddyllista tietoa olisi esimerkiksi kakun raatalointi juuri halutunlaisen
hahmolla koristeltuna tai muotoiltuna. Myds allergiavapaan kakun valmistaminen
voisi tuoda vastauksen siita tietoa etsivalle. Kuva kertoo enemman kuin tuhat sa-
naa, joten ideakuvien tai jo tilattujen ja valmistettujen kakkujen kuvien jakaminen
Facebookissa ja Instagramissa kuvaavalla tekstilla voisi poikia kommentointeja,
jakoja tai lisakysymyksia. Kuvan yhteyteen voisi halutessaan lisata pienen kam-
panjan, jossa esimerkiksi ensitilaajia voisi houkutella palvelun pariin lupaamalla

heille pieni alennusprosentti ensimmaisen tilauksen yhteyteen. Talla tavoin saatai-
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siin houkuteltua uusia asiakkaita ja edistettya myyntia. Kuvan kommentointi ja ja-
kaminen toisi myds nakyvyytta ja lisaisi tunnettavuutta.

Kihla- ja hd&pareille tarkeda kakun maun lisdksi on sen ulkonakd. Liséksi juhlijoi-
ta on tulossa paljon, jolloin kakun koko on myds isossa roolissa. Tarkedn juhlan
tunnelmaa yllapitdmaan valitaan tietty teema ja jokaisen yksityiskohdan halutaan
noudattavan tata valittua teemaa. Kihla- ja haapareille vastauksen luominen naihin
ongelmiin voisi tuoda yhteydenottoja kiinnostuneilta asiakkailta. Esimerkiksi You-
Tubeen voisi kuvata videon, jossa annettaisiin vinkkeja kakun erilaisiin makuvaih-
toehtoihin, esillepanoihin ja koristelumahdollisuuksiin. Videolla naytettaisiin konk-
reettisesti millaisia koristeita kakkuun on mahdollisuus tehda tai laittaa, millaisilta
erilaisilta alustoilta tai telineiltd kakku on mahdollista tarjoilla ja mitenka erilaiset
maut vaikuttavat taytteen variin tai varjaytymiseen. Videon voisi sitten upottaa
esimerkiksi blogiin, jossa voisi kirjoittaa laajemman postauksen kakkujen suunnit-
telusta. Asiakkaalle voisi antaa erilaisia ideoita suunnitteluun, jonka pohjalta han
saisi vapaat kadet luoda omasta kakustaan taysin haluamansa nakoéisen. Posta-
uksessa voitaisiin kertoa myds allergiavapaiden kakkujen tilattavuudesta, silla suu-
rissa juhlissa kaikki eivat voi valttamattd syodda varsinaista juhlakakkua. Nain saa-
taisiin lisétilaus ja tehdaan asiakas tyytyvaiseksi hanen saadessa kaikki juhlakak-
kunsa samasta paikasta. Linkkia blogipostaukseen voisi jakaa muissa sosiaalisen
median palveluissa hyvalla saatetekstilla, jonka avulla potentiaaliset asiakkaat 10y-

taisivat postauksen pariin.

Sesonkitilaajat haluavat kakkuunsa sesongin teeman mukaisia makuja ja koriste-
luja. Paasiaisena kakku voisi olla maustettu raikkaan sitruunanaiseksi tai perintei-
semmin pashan makuun. Jouluksi kakku saisi ylleen jouluiset koristeet ja se mais-
tuisi kanelille, neilikalle ja rouskuisi suussa pahkinéiden avulla. Sesonkien ja juhla-
pyhien l&hestyessé asiakkaita voitaisiin esimerkiksi tiedottaa ja muistuttaa lahesty-
vasté juhlasta. Heita voitaisiin informoida Twitterissa, Facebookissa ja Instagra-
missa viimeisesta tilausajankohdasta, jolloin kakku vield ehtisi juhlapdytdén. Blo-
giin voisi kirjoittaa informatiivisen postauksen juhlan synnysta tai siihen liittyvista

perinteista, josta asiakas ehka loytaisi ideaa omaan kakkuunsa.

Valmistumistaan tai syntymapaividan juhlivat ovat yksin paivansa keskushen-

kildina. Heille suunnattu kakku voitaisiin esimerkiksi koristella vaikka pohjautuen
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valmistuttavaan ammattiin, harrastuksen taikka mielenkiinnon kohteen mukaan.
Se voitaisiin my0s kuorruttaa sankarin lempivarilla. Naita tarveryhmia kiinnostaisi
varmasti sisaltd, joka pohjautuisi tallaiseen tietoon ja tarjoaisi vastauksen saada
juhlaan sen mukaisesti koristeltu kakku. Heille voitaisiin kertoa my6s suosituista
makuvaihtoehdoista, tai kannustaa heitd kertomaan, minkalainen kakku olisi kai-
kista mieluisin. T&han asiaan liittyen voisi jarjestaa Facebookissa kilpailun. Kilpai-
luun paasee osalliseksi, jos ensin tykkaa yrityksen sivusta ja sen jalkeen kommen-
toi kilpailusta kertovan paivityksen kommenttikenttddn, millainen juhlakakku olisi
juuri arvontaan osallistujalle mieluisin. Palkinnoksi vastaajien kesken arvottaisiin
kakku, joka valmistettaisiin voittajan kertoman unelmakakun mukaiseksi. Talla ta-
voin kasvatettaisiin tunnettavuutta, kun yrityksen sivu saisi uusia tykkaajia ja saa-
taisiin paivitykselle jakoja, jolloin se tavoittaisi jalleen uusia potentiaalisia asiakkai-

ta.

Yritykset ovat potentiaalisia asiakkaita siind missa yksityisetkin henkilot. Yritykset
voivat pitdd suuria kahvituksia merkkipaivindan, tai muina heille tarkeind ajankoh-
tina. Facebookin kayton yleistyessa, myos yritykset ovat ottaneet sen kayttoonsa,
joten se on varmin paikka tavoittaa yrityksia. Heitd hyodyttden paivitys voisi pitda
siséllaan tietoa kooltaan suurista kakuista. Jotta kakku noudattaisi yrityksen ilmet-
ta, voitaisiin julkaisussa liséksi kertoa kakun raataléinnista yritysilmeen mukaisek-

si, yrityksen logoa tai vareja kayttaen.

Vaikka ylla onkin esitetty raataloitya sisallontuottamista erilaisille tarveryhmille,
voidaan siséaltdd luoda myos segmenttien tarpeita huomioimatta. Huumorilla hoys-
tetyt ja aidot julkaisut kiinnostavat kaikkia ja tuovat yritysta lahemmas asiakkaita.
Hauskat tapahtumat tai harmittomat kommahdykset yrityksen arjessa ovat hyvia
julkaisujen aiheita, jotka varmasti kiinnittdvat huomiota. Téllaisia aiheita asiakkaan
on helppo lahestya ja kommentoida, kun h&n huomaa yrityksen rennon vuorovai-
kutteisuuden. Hyvaa sisaltdod ovat myos kuvat tai kertomukset yrityksen takana
haaraavasta henkilostd, koska aitous on asia jota arvostetaan sosiaalisessa medi-
assa. Edellda mainitun sisallon lisdksi hyvaa sisaltéa ovat tapahtumat kulissien ta-
kana, jolloin asiakkaat paasevat kurkkaamaan kuinka kaikki toimii. Ajankohtaisiin
asioihin ja tapahtumiin tarttuminen on myo6s suositeltavaa. Oman alan tapahtumien

kommentointi ja mielipiteen tuominen julki voi saada keskustelua aikaan, kun asi-
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akkaat haluavat myos ottaa osaa keskusteluun. Pienet huomionannot ovat myds
julkaisemisen arvoisia, kuten yleisesti annettu aitienpaivaonnittelu tai jouluntoivo-

tus kauniin kuvan kera.

Uusien ideoiden ja aiheiden varalta on hyva pitda koko ajan silméat auki ja jos jokin
hyva aihe tai idea tulee vastaan, on se hyva kirjata itselleen ylés. Samalla tavoin
voi toimia, kun itselle tulee jokin erityisen hyvé idea mieleen. Nain saadaan valmii-
ta ideoita sisallon tuottamiseen ja ne ovat valmiiksi ammennettavissa, kun johon-

kin palveluun on aika tuottaa sisaltoa.

4.7 Kriisitilanteisiin varautuminen

Viimeiseksi on hyva miettid myds varautumista mahdollisiin kriisitilanteisiin, niin

kuin alaluvussa 3.7 lapikaytiin.

Sosiaalinen media on mahdollistanut viestimisen nopeasti seka helposti ja sen
takia yritykset voivat joutua tilainteisiin, joka tuo yritykselle negatiivista huomiota.
Tallainen tilanne voi johtua esimerkiksi negatiivisesti arvostelevasta kirjoituksesta
tai median tekemasta uutisesta, jonka takia yritys nousee huonoon julkisuuteen.
Sosiaalisessa mediassa pienikin tieto saattaa levitd kauas ja aiheuttaa haittaa yri-
tyksen toiminnalle, joten tallaisiin tapauksiin tulee reagoida nopeasti, mutta asialli-
sesti. Ongelmaa ei ratkaista vain poistamalla negatiivista kommenttia omasta pal-
velustaan, painvastoin. Vaarallisempaa on jattaa tapaukset huomioimatta. Sosiaa-
linen media on vuorovaikutteinen ja erilaiseen kommunikointiin perustuva ymparis-

to, joten on suotavaa vastata tapauksiin siella suotavalla tavalla.

Yrityksessa olisi hyva miettia omanlainen linjauksensa tallaisiin tapauksiin suhtau-
tumiseen. Onko linjaus suhtautua negatiivisiin tapauksiin rakentavana palautteena,
vai antaako se mahdollisuuden tuoda esille rehellisesti oman kannan, tai ténéisee-
ko6 se rohkaisumielessa kehittamidén toimintaa johonkin tiettyyn suuntaan. Nega-
tivinen palaute on mahdollista kdantdd myods hyoddyksi ja sitd voidaan kayttaa
ponnahduslautana julkisuudelle. Linjaus voidaan tehd& olemaan myds jotain aivan

muuta, kuin edelld mainitut esimerkit. Kun linjaus on mietitty valmiiksi, on vastaa-
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minen helpompaa, koska toimintasuunnitelma on valmiina kriisitilanteen osuessa
kohdalle.

Tilanteiden ennakointi on my6s osa kriisitilanteisiin varautumista. Luvussa 3.7 on
Siniaallon (2014, 94-95) koostama kuuden kohdan lista valttda somekriisi, jota
noudattamalla parjad varmasti pitkalle. Listassa kannustetaan lasndoloon, lupaus-
ten pitamiseen, tarkkaavaisuuteen, avoimuuteen, rehellisyyteen ja omien vir-

heidensad myodntamiseen.
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5 POHDINTA

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli luoda yksityisyrittdjana toimivalle toimeksiantajalle
sosiaalisen median tytkalupaketti, jota han voisi halutessaan hyddyntdd omien

nakemyksiensa, aikataulujensa ja resurssiensa mukaan.

Ensimmaisenda tavoitteena oli tutustua erilaisiin sosiaalisen median muotoihin ja
perehtyd sosiaaliseen mediaan yrityksen tyokaluna. Taman tarkoituksena oli 16y-
taa yrittajalle sopivia sosiaalisen median muotoja, joilla han lisdisi tunnettavuutta,
saisi pidettya kontaktia ylla nykyisiin asiakkaisiin, tavoittaisi uusia asiakkaita, seka
saisi asiakkaat sitoutumaan hanen palveluihinsa laadukkaan sisallén kautta.

Toisena tavoitteena oli luoda sosiaalisen median tyokalupaketti yrittdjan toiveiden
perusteella ja tutustua samalla alalla toimivien yritysten hyddyntamiin sosiaalisen
median muotoihin. Koostettujen tietojen perusteella, luotiin toimeksiantajan toivei-
den ja tarpeiden mukainen tytkalupaketti sosiaalisen median kokonaisvaltaiseen

hyddyntamiseen.

Teoreettisessa viitekehyksen alussa kaytiin lapi mika on sosiaalinen media, kasi-
teltiin sosiaalisen median hyotyja ja haasteita yrityksille, seka esiteltiin keskeisia
suomalaisille yksityisyrittgjille hyodyllisid sosiaalisen median tytkaluja ja niiden
toiminnan periaatteita. Siita siirryttiin kasittelemaan sosiaalisen median kayton
suunnitteluprosessia, eli millaisia vaiheita sen tulee sisdltda ja mita tulee sen
suunnittelussa ottaa huomioon. Teoreettinen viitekehys on tiedoiltaan kattava ja
tarjoaa yrittajélle tiedoillaan hyvan paketin sosiaalisen median kaytosta. Teo-
riaosuus tarjoaa kirjallisen osuuden liséksi havainnollistavia kuvia seka taulukoita,

jotka tukevat tekstia ja avaavat asiaa lisaa.

Empiriaosuus pohjautuu teoreettisessa viitekehyksessa esiin tulleisiin asioihin ja
se on rakennettu toimeksiantajan toiveet huomioon ottaen. Empiirinen osuus tar-
joaa yrittajalle raataloityja ratkaisuja, tarkoin valittuja tyokaluja, seka valmiiksi mie-
tittyja sisaltokokonaisuuksia, jotka auttavat hanté aloittamaan tyoskentelyn sosiaa-
lisessa mediassa. Sisaltoratkaisuilla pyritdan lasnéoloon, herattdm&an kiinnostusta

ja erottumaan sosiaalisessa mediassa toimivasta joukosta eduksi.
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Haastavaksi opinnaytetyoni tekemisessa koin teoreettisen viitekehyksen koosta-
misen. Vaikka sosiaalinen media on viela suhteessa tuore yrityksien kayttama tyo-
kalu (ollut olemassa noin kymmenen vuotta), 16ytyy siitéd sen ja sen haltuunotosta
paljon oppaita, teoriaa ja kirjallisuutta. Se on vain muutamassa vuodessa saanut
yritysten huomion, silla ne pyrkivat saamaan toimintaansa samaan ymparistoon,
kuin missé asiakkaatkin ovat. Suurten lahdemaarien takia vaikeuksia tuotti ymmar-
taa, mitka ovat keskeisimpia asioita sosiaalisen median kayton suunnitteluproses-
sissa. Jokaisessa lahteessa prosessissa suositeltin kayttamaan vaiheita eri ta-
voin, tai vaiheita oli maaritelty kuuluvan prosessiin taysin poikkeavia maaria. Jou-
duin vertailemaan tietoa todella monen lahteen valilla ja poimimaan sielta kaikkein

parhaimmat ja hyédyttdvimmat tiedot toimeksiantajaani ajatellen.

Opinnaytetyon suunnittelu alkoi vuoden 2015 puolessa valissa, jolloin olin yhtey-
dessa aiheen antajaan. Tyon toteutus painottui kuitenkin tehtavéksi kokonaisuu-
dessaan loka- ja marraskuulle, jonka aikana pidin kuukauden opintovapaan tyos-
tani. Naiden kuukausien aikana pidin ylla intensiivista tyotahtia, joka osittain aihe-
utti painetta opinnaytetyon valmistumisesta maaraaikaan mennessa. Aikataulun
asettaminen tiukaksi oli toisaalta tietoinen valinta, silla paineen alla tyoskentelen
tehokkaammin ja saan tulosta aikaan. Silti opinnaytetyon toteutus osoittautui haas-
teelliseksi, mutta lopulta olen tyytyvainen saavutuksiini ja oivalluksiin, joita tyota

tehdessani koin.

Opinnaytetyon eri vaiheiden vaélissd olin yhteydessa opinnadytetydn ohjaajaani.
Hanen kommenttiensa ansiosta sain vietyd tydtani aina parempaan ja viimeistel-

lympaan suuntaan, jolloin aiheen antajakin hyotyy tydsta varmasti enemman.

Minulla oli jo ennen opinnaytetydn aloittamista pieni ajatus siita, etta oikeita siirtoja
ja toimia tekemalld, sosiaalinen media voi tarjota kustannustehokkaan avun mark-
kinoinnin tueksi. TAman jalkeen olen yha vakuuttuneempi siitd, mutta nyt ymmar-
ran mitd siihen vaaditaan. Se on pitkalle aikavalille sijoittuvaa laskelmoitua tyos-
kentelyd, jolla on selked tavoite saavuttaa jotain. Sosiaalisessa mediassa onnis-
tumiseen vaaditaan siséltéd, joka pohjautuu asiakkaiden aidoille tarpeille ja on
vuorovaikutuksellista sekd helposti lahestyttavaa. Sosiaalinen media vaatii lisdksi
lAsnaoloa ja aitoutta, johon paastaan raottamalla verhoa yrityksen kulisseihin seka

nayttamalla henkildita, jotka haaraavat nadissa kulisseissa. Tasta tehtavan johto-
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paatoksen mukaan, sisaltdd ei kannata luoda vain silla perusteella, ettd sita nyt
vain on oltava. Lyhytkestoiset kampanjat ja yrityksen erinomaisuutta hehkuttavat
siséllét on helppo sivuuttaa, silla ne eivat pidemmalla aikavalilla hyddyta ketaan.
Haasteensa sosiaalisessa mediassa tydskentelemiseen yksityiselle yrittajalle voi-
vat luoda kuitenkin resurssien puute, mutta suunnitelmallisella ja pitkdjanteisella

tydskentelylla tama haaste voidaan kuitenkin selattaa.

Kaiken paineen, haasteellisuuden ja onnistumisten summana koen oppineeni tyo-
ta tehdesséni paljon uutta joka suhteessa. Uutta tietoa tuli muun muassa sosiaali-
sesta mediasta, sen kaytosta yrityksien apuna ja siella kannattavasta toimimises-
ta, joiden avulla pyritddn halutunlaiseen, maarattyyn tulokseen, seka sen erilaisista
palveluista, joista jokainen tarjpaa omat puolensa. Tunnistin myos itsestani ja ta-
vastani toimia taysin uusia puolia, joista koen olevan hydtyda myds tulevaisuudes-

sa.
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