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Taman toiminnallisen opinnaytetyon toimeksiantona on vahvistaa strategista viestintaa
sosiaalisen median avulla mobiililaitteidensuojia valmistavalle kotimaiselle yritykselle
Gollalle. Produkti on kaksiosainen. Ensimmainen osa luo perustan strategisen viestinnan
vahvistamiselle ja sisallon kehittamiselle sekd antaa tytkaluja strategiatydbhon. Toinen osa
on ehdotus sosiaalisen median siséllosta, joka keskittyy viestinn&n vahvistamiseen,
siséllon tuottamiseen ja konkreettisiin kehitysehdotuksiin, jotka ovat sovellettavissa
kokonaisuutena tai yksittaisina osina. Ehdotuksessa on tavoitteena integroida sosiaalisen
median kanavia toimimaan yhdessa ehyena kokonaisuutena. Ehdotus on tehty yritykselle,
jonka kohderyhméné ovat sosiaalisen median suurimmat kayttajaryhmat.

Produktin tavoitteena on myos toimia budjetissa lisatydkaluna, koska konkreettisia asioita
esittamalla yritys voi hakea johdolta resursseja viestintastrategian vahvistamiseen ja
sosiaalisessa mediassa oloon. Ehdotuksella ja sen siséllolla tavoitellaan nakyvyyden
kasvua, brandin tunnettavuuden lisdéntymista ja sita kautta myynnin kasvua.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys koostuu strategiaty6té ja sosiaalista mediaa
kasittelevasta aineistosta. Materiaalina on kaytetty myds Internetissa julkaistuja
artikkeleita, koska sosiaalisen median jatkuvan muutoksen takia painettu kirjallisuus on jo
osaltaan vanhentunutta tietoa. Produktin pohjana on kaytetty tapaamisia Gollan kanssa ja
haastatteluja seka yrityksen visiota ja strategiaa.

Produktin ensimmaisen osan lahtokohtana on arvioitu yrityksen nykytilannetta
sosiaalisessa mediassa. Arvioinnissa on yrityksen uudistunut strategia, tamanhetkinen
nakyvyys ja sisaltostrategia. Kehittdmisessa on keskitytty viestintastrategian
selkeyttdmiseen ja sen vahvistamiseen sosiaalisen median palveluissa. Produktin toisena
osana esitelldén 5-vaiheinen ehdotelma yritykselle. Produkti toteutettiin tutkimalla
markkinointi- ja viestintatoimistojen blogeja ja sosiaalisen median ajankohtaisia
megatrendeja. Tavoitteena oli selkeyttda sosiaalisen median kanavajakoa ja tehda
sisallosta relevanttia. Ehdotus vastaa ndité tavoitteita.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media eli "some” on ilmig, joka on tullut jaadakseen. Yrittajalle sosiaalinen
media on tapa hankkia uusia asiakkaita tai vaikka ndkyvyyden saamiseen eri kanavissa.
Somen avulla voidaan my6s reagoida nopeasti erilaisiin palautteisiin. Some on myds
kanava uudistaa toimintaa ja hakea siihen uusia ndktkulmia sekéa ideoita. (Leino 2012,
18.)

Hyvin onnistuneella sosiaalisen median viestintastrategialla voidaan tavoittaa laaja joukko
ihmisid. Yritys voi tavoittaa sellaisiakin kohderyhmia, jotka tavallisesti jaisivat
kohderyhmamaarittelyn ulkopuolelle. Hyva viestintastrategia somessa luo yritykselle
nykymaailmassa tarvittavaa verkkonakyvyytta ja loydettavyytta. Sosiaalinen media antaa
siis parhaimmillaan erityisesti pk-yritykselle mahdollisuuden myds kansainvalistya vaikka

verkkokaupan muodossa ja laajentaa brandin tunnettavuutta. (Leino 2012, 12-13.)

Viestinta kokonaisuudessaan on ollut kovassa muutoksessa viimeisen kymmenen vuoden
sisélla. Sosiaalinen media on tullut siis suureksi osaksi yritysten viestintastrategiaa.
Vuonna 2003 julkaistussa teoksessa puhutaan "kokonaisviestintd muutoksessa” siita
suuresta viestinnan muutoksesta, mité siihen mennessé on tapahtunut esimerkiksi pelkan
Internetin kayton kohdalla (Koskinen 2003, 27).

Taman opinnaytetyon tavoitteena on vahvistaa Gollan strategista viestintda sosiaalisen
median avulla. Produktina teen perustan, jolla yritys voi avata viestintastrategiaan myos
ulkopuolisille erilaisten tytkalujen avulla ja tAma perustan pohjalta ehdotelman sosiaalisen
median sisaltdoon. Produktin tarkein tavoite on vastata taméan paivan somen vaatimuksia ja
olla konkreettinen tyokalu yritykselle sek& antaa jonkilaista kuvaa strategiatyon

nykytilasta. Ehdotus keskittyy sisaltoon sosiaalisen median tarkeimmissa kanavissa ja

vahvistaa strategista viestintda sen avulla.

Produktissa padpaino on sosiaalisella medialla mutta teoriassa on syyta kayda lapi
kumpikin seka strategiaty® yleisella tasolla organisaatiossa, viestintéstrategian prosessit,

tydkalut ja toteutus etta sosiaalisen median eri osa-alueet.

Toimeksiantajana toimii suomalainen mobiililaitesuojia valmistava yritys Golla. Yrityksen
myynnistd vuonna 2009 noin 99 prosenttia tuli ulkomailta. Yhti6 toimii Helsingissa ja sen
markkina-alue on maailmanlaajuinen. Vuonna 2009 yrityksen tuotteita myytiin yli sadassa
maassa ja sen tarkein markkina-alue oli Eurooppa. (Vahvaselka 2010, 102.) Nyt yritys on

kuitenkin sanonut haluavansa panostaa kotimaisiin markkinoihin (Golla 2014). Vaikka



produkti on suunnattu kotimaisille markkinoille, on se sosiaalisen median globaalin

luonteen vuoksi sovellettavissa kansainvalisella tasolla

Golla on uudistanut likeideaansa ja strategiaansa. Aluksi yritys valmisti ainoastaan
kannykkasuojia mutta t&na paivana on paljon muitakin mobiililaitteita kuin
matkapuhelimet. Matkapuhelimien lisdksi ovat tabletit, kannettavat tietokoneet ja muut
alylaitteet. Yrityksen strategia on uudistettu kolmeen eri ndkdiseen tuotelinjaan, joita ovat
Golla Air, Road ja Original. Nama linjat pitavat sisallaén visuaalisesti eri nakdiset tuotteet
ja ne ovat suunnattu eri tyylisille kuluttajille. Yritys on nimennyt n&ma tuotelinjat tarkeaksi

osaksi uudistunutta strategiaansa.

Produktiin saadut yritystiedot perustuvat tapaamisiin Gollan yhteyshenkildiden kanssa ja
niissa esille tulleisiin nakdkohtiin. Yrityksen yhteyshenkildina toimivat Sales Director Heli
Siitonen ja hanen ollessaan aitiyslomalla Teemu Aérila ja Arni Ekholm. Gollalla ei ole
vuosikertomusta tai liiketoimintakertomusta saatavana. Materiaalina hyddynnetaan heidan
mainoslehtisia lahinna antamassa ideoita siihen sisaltoon, jota sosiaalisessa mediassa

yritys voisi valituissa kanavissa hyddyntaa.

Viestinnan ja markkinoinnin rajanvedosta taytyy sanoa sen verran, etta tydéssa on
viestinnan nakodkulma mutta markkinointia ei ole voitu rajata pois eika siihen ole ollut
mitaan syytd. Namé& menevat myos tydelamasséa rinnakkain eika tallaisia rajauksia tehda
valttdamattd todellisuudessakaan muuta kuin paapiirteittéin. Varsinkin siséltostrategiasta
puhuttaessa markkinoinnin lasnaolo on vaistamaténta. Jos taas mietitdan brandia, on

mahdotonta rajata sitd kummankaan, viestinnén tai markkinoinnin, puolelle erikseen.



2 Strateginen viestinté ja strategiaty6

Tassa tyossa strategisella viestinnalla ja viestintastrategialla tarkoitetaan samaa asiaa.
Myds alan kirjallisuudessa kaytetaan naita useasti rinnakkain, riippuen Kirjoittajasta.
Strategiatydssa kaytettavia kasitteitd on olemassa erilaisia ja tarkeinta on sopia yhdessa,
mita kasitteita asioista kaytetaan, jotta ne ovat kaikille selvia (Hamalainen & Maula 2004,
14).

Strategiaa on vaikeaa maarittéaé vain yhdella sanalla, koska maaritelma riippuu paljon
my6s maarittelijasta. Lindroos ja Lohivesi (2006) esittavat yhden maaritelméan. He
lainaavat teoksessaan suomalaisen strategiatutkijan professori Juha Nasin maaritelmaa
strategiasta organisaation "punaisena lankana”. Strategia sisaltaa valintoja,
johtopéaatoksia, pohdintoja ja toimenpiteita. Naiden avulla yritys toteuttaa sille asetettuja
tavoitteita. (Lohivesi & Lindroos 2006, 27-28.)

Strategiamaaritelma kuvaa siis strategian sisaltda ja itse strategiaprosessi
kokonaisuudessaan pitaa sisallaan strategiatyon askeleet. Strategiatyd on jatkuvaa
toimintaa eika yksittainen tapahtuma niin kuin sana prosessi itsessaan jo kertoo.
Strategiassa tulisi ottaa huomioon yrityksen ja sen ympariston monimuotoisuus
muutoksen mahdollisuus. Strategian taytyy siis olla mietitty mutta myos joustava ja
mukautumiskykyinen vaihteleviin tilanteisiin. Strategian tulisi kehittya myods koko ajan

toiminnan aikana. (Hamaéalainen & Maula 2004, 24-25.)

Mintzberg ja kumppanit kuvaavat strategiatyota "valietappeina”. On my0s tarkeaa, etta
strategioita on hajautettu pienimmiksi kokonaisuuksiksi. He puhuvat strategioiden
operoinnissa hierarkioista ja eri tasoista, joilla strategioita esiintyy. Voidaan tehda
suunnitelmia pitkalle ajalle tai sitten lahitulevaisuuteen. Naista puhutaan eri aikoihin
sijoittuvina strategioina. Voidaan my6s puhua eri tasojen strategioista kuten
viestintastrategiasta hierarkian alatasona (substrategy). (Mintzberg, Ahlstrand & Lampel
2009, 55.)

Yleisesti sana strategia tarkoittaa paamaarad, joka saavutetaan suunnitelulla (Juholin
2009, 99). Strategia voi konkreettisesti suunnitelmana kasittaa pari sivua tai pari sataa
sivua. Myos strategian sisallon maarittelee yritys itse. Viestintastrategia on yksi osa-alue

organisaation koko strategiasta.(Kehusmaa 2010, 61-62.)

Viestintastrategia on Juholinin mukaan organisaation muodostama yhtenainen linja. Sen

tavoitteena on tehda toiminnasta yhdensuuntaista sisdltéden eri maarittelyja, tavoitteita ja



valintoja, joiden avulla yritys voi menestya nykyhetkessa ja tulevaisuudessa.

Viestintastrategian tarkea tekija onkin katse tulevaisuudessa. (Juholin 2013, 478.)

2.1 Visio ja missio seké arvot osana viestintaa

Monessa organisaatiossa viestinnan strategiatydhon liitetaan kasitteet visio, missio ja
arvot. Viestinnan strategiatyolla tarkoitetaan niiden reittien suunnittelua ja yhteisten
tavoitteiden maatrittelyd, joilla viestinnan tavoitteisiin yrityksisséa paastaan osana yrityksen
muuta strategiaa (Juholin 2013, 474). Yha enemman tavoitteiden maarittelyn lisdksi on
strategiatydssé mukana muitakin henkil6ita yrityksesta kuin johto. Henkildst6 voi osallistua
miettimall& nimenomaan vision ja strategian toteuttamiskysymyksia eli milla keinoilla
paastaan johdon maarittamaan suuntaan ja tavoitteeseen. (Hamalainen & Maula 2004,
14))

Visio nahdaan ikaan kuin erdanlaisena tavoitekuvana, joka on johtotahtena kuin mietitdéan
muuta strategiaa. Visio on yllattavan samanlainen eri yrityksilla ja jopa eri toimialoilla.
Kaytetadn paljon korkeita tavoitteita kuvaamaan visiota, kuten "markkinajohtaja” tai
"paras’. (Kehusmaa 2010, 77.) Aberg maérittelee vision tilana, johon tydyhteiso tai
organisaatio toivoo paasevansa (Aberg 1997, 46). Juholin puhuu samoin tulevaisuuden
mielikuvasta, johon tydyhteison tai organisaation sidosryhmét ja jAsenet voivat samaistua
ainakin osittain (Juholin 2013, 478).

Vision rinnalla kulkee missio. Missio maarittelee ne toimet, miten visioon paastaan. Missio
toimii siis tien nayttdjana visiota tavoitellessa. Se antaa myds oikeutuksen tietylle
toiminnalle ja siten luo perustaa yhteisén koko olemassaololle. (Aberg 1997, 50.) Mission
tulisi paremmin kestaa aikaa, koska yrityksen toiminta-ajatus ei paivity kuitenkaan
vuosittain. Missio tulisi pitdd myds realistisena toiminnankuvauksena, joka kuulostaisi
jarkevalta kaikkien organisaation jasenten korvaan eika esimerkiksi vain ylimman johdon.
(Kehusmaa, 2010 80.)

Arvot taas kuvaavat yhteistn periaatetta toimia; mika sille on tarkeaa ja mita arvostetaan.
Ne luovat toiminnalle perustan ja ovat osa yrityskulttuuria (Juholin 2013, 463.) Arvot
heijastelevat myds yrityksen koko toimintaa vaikka niita ei joka tilanteessa sanottaisikaan

aaneen. Arvot ovat myds pysyvia vaikka johtaja vaihtuisikin. (Kehusmaa 2010, 86—87.)

2.2 Johdon vastuu viestinn&ssé ja strategiaty0ssa

Tyoyhteistssé jokaisella on rooli viestijana. Oman tyon kannalta oleellisen tiedon

vaihdanta ja seuranta on osa viestintdd. Johtajien ja johtoryhméan rooli viestijana on



erityinen. Heilla on yleensa ajantasaisin ja kattavin tieto hallinnassaan. Johtoryhméan
kohdistuu my6s odotuksia, koska heidan paattkset vaikuttavat kaikkiin tyoyhteisén
jaseniin. Johdolla on myos tarkeé tehtava vuoropuhelussa organisaation ja sidosryhmien
kanssa. Vastuu on viime kadessa johtoryhmalla ja hallituksella organisaation viestinnasta.
(Juholin 2013, 121, 195-196.)

Kamenskyn (2014) mukaan strategian suunnitelman ja toteutuksen vélinen suurin ero on
johtajuudessa. Talla han tarkoittaa sita, ettd strategiassa on viime kadessa kysymys
johtamisesta (Kamensky 204, 27). llman hyvaa johtamista eivat parhaimmatkaan
strategiat onnistu. Kamensky (2014) marittelee *johtamisen kykyna aikaansaada tuloksia
organisaation kanssa”. Teoksessa han esittelee IBM:n tutkimuksen, jossa on tutkittu
menestyneimpia johtajia. Heidan yhteinen nimittdja oli kommunikaatiotaito ja yksi neljasta
merkittdvimmasta patevyysalueesta oli tarkoituksen antaminen strategialle viestinnan
avulla. (Kamensky 2014, 49-50).

Kaplanin ja Nortonin mukaan menestyva organisaatio noudattaa strategialahtdisen
organisaation johtamisen periaatteita, joita ovat seuraavat:

o strategian kuvaaminen operatiivisina kasitteina

e Organisaation mukauttaminen strategiaan

o strategian tekeminen osaksi jokaisen tyontekijan paivittaista tyota

e strategian tekeminen jatkuvaksi prosessiksi

e muutoksen kaynnistdminen ylimméan johdon toimesta (Kaplan & Norton 2002,

strategiakartat, 13).

Operatiivisilla kasitteilla tarkoitetaan vision esittdmista niin, etta jokainen tyontekija tietaa,
miten tulee toimia muuttaakseen tydyhteison vision konkreettisiksi toimiksi. Organisaation
toiminnan mukauttamisella strategian tarkoitetaan, etta yrityksen strategiat eivét voi olla
pelkastaan irrallisia osia tosistaan vaan ne on nidottava yhteen. Nama strategiat on oltava
henkiloston tiedossa ja tahan voidaan vaikuttaa viestinnalla. Strategiset prosessit on
oltava jatkuvia ja mukauduttava eri tilanteisiin. Johdon on aktiivisesti sitouduttava naiden
myotavaikuttamiseen ja oltava mukana muutoksessa kaiken taméan onnistumiseksi.
(Kaplan & Norton 2002, 11-14.)

2.3 Viestintastrategian tydkalut

Tarkoituksena on saada viestintastrategia tukemaan koko organisaation strategista
toimintaa ja sitd kautta padsemaan sen tavoitteisiin. Tand paivand myaos viestinnassa
haetaan tavoitteellista toimintaa. On my6s ensiarvoisen tarkeaa, ettda koko organisaatio ja

ylin johto sitoutuvat yhdessa tavoitteiden maéarittelyyn. Viestinndn strategiset tavoitteet



toimivat kahdella tavalla: se maarittelee mité pitda konkreettisesti tehda ja taas toisaalta

toimivatko suunnittelut asiat osana viestintastrategiaa. (Juholin 2009, 100.)

Jos viestinnan strategisia tavoitteita lahdetééan toteuttamaan, on myos eriteltava millaisia
uhkia ja mahdollisuuksia ympéristo luo (Aberg 1997, 83). SWOT- analyysia kaytetaan
muun muassa viestinnan suunnittelun tydkaluna, jonka avulla hahmotellaan organisaation
sisdisia vahvuuksia ja heikkouksia seké ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia. Yleensa
tallainen analyysi tehdaan yritykselle mutta se on toimiva tydkalu myds yhteiséviestinnan
arvioinnissa. Analyysi auttaa yritysta paikantamaan myos heikkoudet. (Juholin 2013,
106,475.)

SWOT auttaa luomaan siis yritykselle "valokuvan” siita ja sen ymparistosta. SWOT-
analyysi ei kuitenkaan kerro kuinka olennaisia kuvan uhat, kehityskohteet, vahvuudet ja
mahdollisuudet ovat. On siis otettava jokin toinen tydkalu avuksi, jolla voidaan tarkastella

organisaation nykytilaa. (Kehusmaa 2010, 71-72.)

Strategisissa perusviesteissa on kysymys strategian sisallon maarittelysta. Naissa
perusviesteissa voidaan pukea sanoiksi kaikki oleellinen. Maarittelyprosessissa on
organisaatiossa keskustelun kautta muodostettava yhteinen nakemys niista asioista,
mista organisaation haluaa tulla tunnistetuksi tai muistetuksi ja mité naiden asioiden eteen
pitdad tehda. Strategisien viestin maarittelyprosessissa voidaan lahteé joko
nykytilalahtdisesta tai tavoitelahtdisesta maarittelysta. Tavoitelahtdisessa maarittelyssa
keskitytdan organisaation luomiin strategisiin tavoitteisiin. Tarkeda on se, etta milla
ominaisuuksilla halutan erottautua muista. Tydkaluna naissa prosesseissa voidaan
kayttaa Abergin 3x3x3 mallia, jolloin kuvion keskelle sijoittuu paaviesti eli visio. Taté
"visioviestia” tdydentaa kolme strategiatason vaittamaa tai viestia. Kuvion seuraava taso
edustaa taktista tasoa. Uloin osa taas koostuu operatiivisista viesteistd. Organisaatio voi
itse paattaa, milla kysymyksilla se mitékin tasoa lahestyy. Viestit voidaan nailla eri tasoilla
maaritella joko pelkkina asiasanoina tai vaikka kokonaisina lauseina. Viesteja
maaritellessa on tarkeaa tietaa, mika on yritykselle strategisesti tarkeinta ja milla
ominaisuuksilla voidaan nimenomaan erottautua kilpailijoista. (Juholin 2013, 102, 106—
107.)

2.4 Sidosryhmien ja stakeholdereiden merkitys yritykselle

Sidosryhmat ovat vuorovaikutussuhteessa yrityksen kanssa. He odottavat yritykselta
tarpeidensa tyydyttamista ja ovat taas toisaalta antamaan oman panoksensa yritykselle.

Yritys padosin tiedostaa nama ryhmat. Sidosryhmien ja stakeholderit ovat melkein



synonyymit keskenaéan. Juholin (2013) erottaa stakeholderit sidosryhmista siten, etta ne
voivat aktivoitua yllattaen. Myods Kenny (2014) puhuu stakeholdereista ryhména, jotka

saattavat olla yritykselle muuten tuntemattomia.

Graham Kenny (6.3.2014) listaa Harvard Business Review artikkelissaan viisi tarkeinta
kysymysta, jolla yritys voi tunnistaa tarkeimmaét sidosryhmét. Hanen mielestdan tama olisi
tarkeaa, jotta resurssit olisivat tehokkaassa kaytdssa ja "kaikkea kaikille”- ajattelusta ei ole
suurta hyotya yritykselle. Kysymykset, jolla organisaation energian ja voimavarat saa
kohdistettua oikeisiin yhteistyOl&hteisiin ja toimintaan ovat seuraavat tiivistettyna:

Onko sidosryhmilla suoraan vaikutusta yritykseen?
Ovatko yrityksen tavoitteet sidosryhmia kohtaan selvat?
Onko olemassa oleva suhde dynaaminen? Voiko se kehittya viela tasta?

Onko sidosryhma korvattavissa tai onko se yrityksen olemassaololle valttamaton?

o > 0D PE

Onko sidosryhma jossain muussa suhteessa yritykseen (vaadittu vastaus on "Ei”)?
(Kenny 6.3.2014.)

2.5 Viestinnan arviointi ja mittaaminen toiminnan kehittdmisen lahtékohta

Viestinnan arviointia ja mittaamista koskevia teoksia ja materiaalia on suhteellisen vahan
saatavilla. En onnistunut Iéytamaan kuin pari teosta aiheesta. Sosiaalisen median

mittaamisesta l6ytyi taas enemman tietoa.

Haaga-Helia on ollut mukana kehittamassa viestinnassa kaytettya ComBaro-mittaria
yhdessa professori Elisa Juholinin kanssa. Mittari on suunniteltu tydyhteisdjen viestinnan
arviointiin ja mittaamiseen. ComBaro tydntekijaryhmien viestintavastuuta, viestinnan
dialogisuutta ja tydyhteison tunnelmaa. Mittari antaa kattavan arvion toiminnan nykytilasta
ja tuottaa tietoa, jonka perusteella yritys voi kehittda toimintaansa ja viestintaa seka
tunnistaa kehityskohteita. ComBaroa kaytetdan kuitenkin lahinna sisaisen viestinnan
mittarina. (MIF 2015.)

Jotta voidaan l&hte& kehittdmaan jotain, on tiedettava nykytilanne. Viestinnén arvioinnin
tavoitteena on antaa tieto nykytilasta ja sen perusteella tunnistaa kehittdmiskohteita.
Organisaatiossa on strategia ja muut kriteerit, joihin saatuja tuloksia voidaan verrata.
Arvioinninkohteina on oltava asiat, jotka yhdistyvat koko organisaation menestykseen ja
strategiaan. Yleensa organisaation johto muun muassa péaattaa arvioinnin kohteen; mika

on sen menestykselle ja olemassaololle tarkeaa. Tulokset ovat usein valillisia ja niiden



kautta paastaan varsinaisiin tavoitteisiin esimerkiksi myynnin kasvuun tai
asiakkuusmaariin. (Juholin 2010, 28-29,33.)

Viestinnan arviointia on pidetty laajempana kasitteena kuin mittaamista. Sen avulla
selvitetddn muun muassa vastaavatko viestintastrategian tavoitteet koko organisaation
tavoitetta. Arviointia on pidetty myos vaikeana, koska tulokset ovat yleenséa vélillisia. Talla
tarkoitetaan sita, etté voidaan vaikuttaa esimerkiksi nakyvyyteen ja sen taas voidaan
olettaa vaikuttavan myyntiin. Viestinn&n onnistumisen mittarina on useasti pidetty
mediajulkisuutta. (Juholin 2010, 29.)

Viestinnan tulosten mittaaminen sisaltyy siis késitteeseen arviointi. Mittaamisella voidaan
tuottaa tietoa arvioinnin pohjaksi. Mittari on jokin konkreettinen tydkalu, jolla saadaan
numeerista tietoa mitattavasta kohteesta. Tieto toimii myds kuvailevana informaationa
arvioinnin kohteesta. (Juholin 2010, 18.)

Yritysviestinta nahdaan nykyaan kokonaisuutena ja katkeamattomina prosesseina eri
foorumeilla ja julkisuuksissa. Juholinin mukaan foorumi on virtuaalinen tai fyysinen paikka,
jossa voidaan kommunikoida tai toimia vuorovaikutteisesti. Julkisuuksilla tdssa
tarkoitetaan organisaation nakymistd mediajulkisuudessa ja sen sen eri kanavissa seka

taman nakyvyyden vaikutusta yrityksen toimintaan. (Juholin 2013, 465-468.)

Viestinta vaatii jatkuvaa seurantaa ja mittaamista. Naihin tilanteisiin taytyy 10ytaa oikeat
menetelmat ja tarvitaan pitkan tahtaimen tavoitteidenasettelua. Arvioinnin apuvélineena
Juholin esittda syklimallisen tyokalun. Olen lisannyt kuvioon 1 lainausmerkkeihin, mita

nama vaiheet tarkoittavat Gollan tapauksessa.

Syklissa liiketoiminta on keskitssé ja kuvastaa, etta sykli on osana yrityksen kaikkea
toimintaa. Perustan luominen muodostetaan tilannekuva nykyhetkesta ja mietitddn mita
tulevaisuudessa on mahdollista tehda sek& mahdollisia uhkia. Prosessien seuranta ja
arviointi taas kohdistuu nykyhetkeen ja erilaisten analyysien perusteella paatetaan
jatkosta. Vaikuttavuuden arviointi on taas kausiluonteisempaa ja se voidaan tehda
esimerkiksi kerran vuodessa. Kuvattua arviointia voi olla esimerkiksi yrityksen
brandimielikuvan seuranta. Kehittdmiskohtaa Juholin korostaa kaikkein tarkeimmaksi.
Tassa vaiheessa organisaation pitéisi pystya oman toimintansa lapinakyvaan tarkasteluun
arviointitiedon pohjalta ja tunnistaa kehittdmiskohteet seka luoda niiden pohjalta

toimintasuunnitelmia tulevaisuuteen. (Juholin 2010, 39-40.)



1.Perustan luominen
"Gollan
viestintastrategian

vahvistaminen”

2. Prosessien
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arviointi
4. Kehittaminen

Ehdotelma

”Onko Gollan uusi
LIIKETOIMINTA-

strategia hyva?
STRATEGIA gla hyv

sisallostd somessa. Toimivatko 3 eri

3. Vaikuttavuuden
arviointi
"Pystyiko yritys
profiloitumaan
uudestaan? Paraniko

nakyvyys somessa?’

Kuvio 1. Viestinnan arvioinnin dynaaminen sykli sovellettuna Gollan tapauksessa. (Juholin
2010, 39.)

Myos bréandinhallinnassa ja asiakasdialogissa on lahdettava liikkeelle realistisesta
tilannekuvasta. Brandin analysoinnin kohdalla on tarkoitus selvittaa asiakkaiden
mielipiteitd, jotta tiedetd&n, miten markkinointi voidaan kohdentaa. Tama voidaan
toteuttaa esimerkiksi perinteisella kyselytutkimuksella. Tutkimuksen tulisi kuitenkin tuottaa
relevanttia tietoa yrityksen kayttoon ja hyddyntamiseksi. Kuluttajien tarpeiden ja arvojen
tunteminen on markkinoijalle ensiarvoisen tarkeaa. Kun uusi tuote tai palvelu
lanseerataan, niin on brandin omistajan tiedettava, mitd asiasta yleisella tasolla
keskustellaan ja mik& on lahtétilanne. (Juholin 2010, 130-131.) Seuraavassa kappaleessa

kerron tarkemmin brandin merkityksesta yritykselle.



2.6 Hyva brandi erottaa kilpailijoista

Yritykset ovat omaksuneet brandiajattelun tarkeyden. Painopiste markkinoinnissa on
siirtynyt 1980-luvun jalkeen tuotteista mielikuva-ajatteluun. Brandi ei ole vain tuotteiden
myymisen valine vaan brandilla on laajempia taloudellisia seurauksia. Brandi voi vaikuttaa
sijoittajien mielikuvaan yrityksen tulevaisuudesta ja brandin ymmartaminen
kokonaisvaltaisena liiketoimintamahdollisuuksien kuvaajana on tarkeaa. Brandi on siis
aineetonta pddomaa yritykselle. Aineettoman paaoman mittaus on ollut vaikeaa. Nykyaan
niiden mittarit ovat kuitenkin kehittyneet ja voidaan arvioida, ettd monissa yrityksissa yli
puolet niiden arvosta perustuu johonkin aineettomaan tekijaan. (Malmelin & Hakala 2007,
26.)

Myo0s julkisuus haastaa bréandin. Julkisuus osaltaan luo mahdollisuuden vaikuttaa
kuluttajien kasityksiin brandista mutta julkisuudessa keskustellaan bréndeista riippumatta
yrityksen omista viesteista. Brandi ei ole siis taysin yrityksen hallittavissa vaan
muokkautuu osaltaan myos julkisuudessa. Sosiaalinen media on muuttanut myos tata
brandin hallintaa. Julkisuuden kentélla tapahtuneiden muutosten ymmartaminen on
yritykselle tarkeaa, koska brandit operoivat ja elavat siella. Muutokset vaativat myos
yritykseltd uusia toimintatapoja brandin hallintaan. Yrityksen tulisi brandaytya
mahdollisimman johdonmukaisesti ja selkeasti. On myds seurattava julkista keskustelua ja
katsottava markkinatilannetta laajemmin: kilpailua ja asiakkaiden toiveita. (Malmelin &
Hakala 2007, 95-96.)

Brandin yksi merkittavimmisté asioista on erottautua toisista. Brandin maaritelméa voi olla
yritykselle selvd mutta sen siirtdminen yleisdlle samanlaisena vaatii brandin tarkkaa
maarittelyd. On vaikeaa saada sama merkitys ja asia nayttdmaan samalta eri inmisille ja

yleisoille. Brandia ei voi luoda tai maaritella pelkilla sanoilla. (Ind 2007, 73-74.)

Termi& bréandi on maaritelty monilla eri tavoilla. Englanninkielinen haku "brandi” tuottaa
Googlessa yli sata miljoonaa osumaa. On kuitenkin asioita, jotka toistuvat tarkastellessa
eri brandimalleja ja seikkoja, jotka yhdistavat vahvoja brandeja. Naita asioita ovat selkeys,
erilaisuus, innostavuus ja tavoitteellisuus. My6s brandin suora kytkenta
liketoimintastrategiaan on tarkeda. Nama edella mainitut asiat luovat brandista yritykselle
hyddyllisen tekijan. ( Uusitalo 2014, 30-33.)

Juholin kuvaa brandin vahvistamisen vaikutusta myyntiin ja tuloksiin hyvin selke&sti.

Brandin optimointi on brandin tekemistd mahdollisemman kiinnostavaksi ja

houkuttelevaksi. Tunnettuus ja mielikuva on yrityksessa ei-taloudellinen tavoite, kun taas
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esimerkiksi myynti on taloudellinen tavoite. Tunnettuus ja brandin optimointi tuovat
kuitenkin yritykselle myyntimahdollisuuksien kasvua vaikka itse tavoite onkin ei-
taloudellinen. (Juholin 2010, 131.)
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3 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla eli “somella” tarkoitetaan viestintdd monelta monelle. Se on
viestinnan muoto, joka sisaltaa internet-palveluja, joihin ei ole maaritetty sisalttéa vaan

kayttajat itse voivat sen tuottaa (Juholin 2013, 474).

Yritysten on ymmarrettéava Internetin sosialisoituminen ja kuluttajien toimintatavat seka
kanavat. Maailmassa on miljardi Internetin sosiaalista kayttajaa. Varsinkin pienille ja
keskisuurille eli ”Pk-yrityksille” tdman sosiaalisen Web 2.0 ymmartadminen on olennaista,
toimialasta riippumatta. Sosiaalisen median uudet tydkalut, tavat ja kanavat tuovat myos
mahdollisuuksia kovaan kilpailutilanteeseen markkinoilla. Sosiaalisen median avulla on
mahdollista keskittyd luomaan mielenkiintoista sisaltda, jonka avulla voidaan pitaa kiinni
nykyisistéa asiakkaista ja saada heidat suosittelemaan yritystd myds muille. Tata kautta on
mahdollista saada myds uusia asiakkaita. (Leino 2012, 10.)

3.1 Siséaltdstrategia on tarkein

Markkinoinnin painopiste on siirtynyt omiin kanaviin ja markkinointiviestintdan on kaytetty
vahemman resursseja kuin aikaisemmin. Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan tassa
esimerkiksi ulkoista mediamainontaa. Printtimainonnan vahentyminen vaikutti eniten
mediamainonnan kulujen laskuun yrityksissa mutta esimerkiksi mobiilimarkkinointi on
noussut melkein puolella. Markkinointiviestinta kasittaa jatkossa muutakin kuin ostetun
median: aiempaa enemman panostetaan omiin kanaviin ja etenkin sisaltémarkkinointiin,

joka on todella kovassa nosteessa. (TNS Gallup 2014.)

Sosiaalisen median kanavilla tarkoitetaan sdhkoisia kanavia, joissa voidaan yhdessa
kommunikoida. Kommunikoinnin takia ihmisille syntyy kanavissa myds eri rooleja. Yksi voi
olla sisadlléntuottaja ja toinen vain kommentoida sisalt6d, kolmas toimii puheenjohtajana.
Silti laheskaan kaikki sosiaalisesta media kayttavat eivét tuota sisaltoa. Tilastokeskuksen
tutkimuksen mukaan noin puolet kirjoittaa viesteja sosiaalisessa mediassa. Sosiaalista
mediaa ei kannata yrityksessa rajata myoskaan vaan yhden alueen kanavaksi vaan sita
kannattaa hyédyntaa muun muassa myynnissd, markkinoinnissa ja vaikka
tuotekehityksessa. (Kortesuo 2014, 55-56.)

Kuluttamalla, lukemalla ja kommentoimalla on somen kayttd kaikkein tasapuolisinta ja

hyodyllisintd. Puheenjohtajana toimiminen on myos tarkeda ajoittain. Varsinkin, jos

keskustelu kdydaan yrityksen seindlla ja kommentit ovat asiattomia. Edellisesta pitaa
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kuitenkin erottaa asiallinen kritiikki, joka taas pitaakin sallia toiminnan lapinakyvyyden
kannalta. (Kortesuo 2014, 59.)

Aula (2010) kirjoittaa artikkelissaan sosiaalisen median sisallon aiheuttamasta
maineriskista. Han esittelee kolme erilaista yritystapausta, joissa yrityksen maine on
saanut osakseen negatiivista huomioita. Aula kirjoittaa muun muassa sosiaalisen median
sisallosta osana yrityksen maineenhallinaan strategiaa. Sisaltda ei voi sosiaalisessa
mediassa maaritella samalla tavalla kuin esimerkiksi TV:ssé tai lehdissa ja etukateen
tapahtuva hallinta on ldhes mahdotonta. Aula toteaa maineen menettamisen riskin olevan
uhka monella tavalla organisaatiolla. Maineen menetys voi vaikuttaa moneen asiaa kuten
kilpailukykyyn, sidosryhmien luottamukseen ja lojaaliuteen ja mediasuhteisiin.

Organisaatioiden tulisi otaa tama riski huomioon strategioissaan. (Aula 2010.)

Sosiaalisen median siséaltostrategia on kauaskantoinen ja yhtendinen suunnitelma
verkossa eri kanavien kautta jaettavasta materiaalista. Materiaalin tulisi olla houkuttelevaa
ja asiakaslahtoista. Laajempana kasityksena sisaltdstrategiaa organisaatiossa voisi
ajatella kaikkeen sisaltdon liittyvana toimintana aina tuotannosta sen julkaisuun asti.
(Keronen ja Tanni 2013, 11.) Tanni ja Keronen painottavat teoksessaan, etta kaiken
verkossa tekemisen paapointtina on asiakas. Hyvan sisaltostrategian tulee vastata
asiakkaan tiedon tarvetta.Nain hyva ja asiakaslahtdinen verkkosisaltd tukee osaltaan

parhaimmillaan myyntiprosessin jokaista vaihetta. (Tanni & Keronen 2013, 62.)

Keronen ja Tanni (2013) kuvaavat teoksessa esitetyn taulukon avulla erilaisia
siséltotyyppeja, josta kerron seuraavaksi tarkemmin. Taulukko on tehty B2B-yrityksille
mutta se luo hyvan kuvan mielestani kanavista. Taulukossa he kuvaavat sosiaalisen
median eri kanavia, jotka toimivat sisaltotyypin mukaan. Sisélt6ja on luonnehdittu joko
aktivoivaksi, sitouttavaksi tai tavoittavaksi. Taulukkoon on myoskin kerrottu kanavan
siséllon elinkaari; onko se lyhyt vai pitkd. Blogit on taulukossa kuvattu sisallon
pitkaaikaiseksi ja sitouttamiseen ja aktivointiin hyvaksi kanavaksi, joka lisaa yrityksen
arvoa asiakkaan silmissa. Twitter taas on sisallén lyhytaikainen kanava, jonka sisallolla
tavoittaa helposti ja silla voi koota hiljalleen kuulijajoukkoa, josta voi ohjata edelleen
muihin kanaviin. Facebook toimii Twitterin kaltaisena ohjaajana kohti sitouttavia sisaltja.
Youtube on taas sisallon pitkaaikainen sitouttava ja aktivoiva kanava, jolla voidaan muun
muassa videoiden kauttaa auttaa asiakasta esimerkiksi ratkaisemaan jokin ongelma tai
tarve. Pinterest ja Instagram ovat sisallon pitkdaikaiset kanavat ja jotka ovat ainoat, joilla
voi sekd tavoittaa etta sitouttaa ja aktivoida. Naiden kanavien kohdalla tarkeintd on
visuaalisuus, joka auttaa asiakkaan mielessa ratkaisemaan ongelmansa. (Tanni &
Keronen 2013, 49-50.)
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Vapa median sivuilla julkaistussa artikkelissa Nummi Kirjoittaa somen valloituksesta. Han
kehottaa unohtamaan "holtittoman kanavasurffailun” ja keskittymaan olennaiseen
tekemiseen. Artikkelissa han kertoo, ettd konkreettinen ty6 alkaa vasta kayttgjatunnuksen
luonnin jalkeen ja somessa tarvitaan muutakin kuin nimellinen lasn&olo nakyvyyden
saamiseksi. Yrityksen on tarkeda luoda kanavastrategia ja ymmartaa kanavan
mahdollisuudet seka tiedostaa omat tavoitteet. Nummi kirjoittaa, etta sisalléntuotanto ja
aktiivisuus on avainasemassa, jotta yritys saa nakyvyytta. Han myos toteaa, etta
resurssien ollessa minimaaliset kannattaa myds kanavat rajata pieneen joukkoon, jopa
yhteen tai kahteen kanavaan. Sisallon on mygs oltava tarkoituksenmukaista ja kanavaan
sopivaa, koska pahimmillaan huono sisalto tai saman sisallon kierratys saa kayttajan
piiloittamaan koko yrityksen uutisvirrastaan tai lopettamaan muuten koko seuraamisen.

(Nummi 15.9.2015) Seuraavassa kerron tarkemmin somen eri kanavista.

3.2 Sosiaalisen median kanavat

Kanava maaritellaan viestinnassa Juholinin mukaan vakiintuneeksi yhteydeksi, jota
organisaatio kayttaa tavoittaakseen kohderyhmia ja yhteistydkumppaneitaan. Nama
kanavat jaetaan usein kasvokkaisviestinnan, painetun ja verkkoviestinnan kanaviin.
Foorumia kaytetddn termina myos korostamaan vuorovaikutteisuutta ja vastuullisuutta.
(Juholin 2013, 468). Viestintastrategiassa kanavanlahtdisen viestinnéan suunnittelun avulla
voidaan varmistaa, ettd viestinnan valineet ovat tehokkaasti kaytettavissa(Hamalainen &
Maula 2004, 81). Talla tarkoitetaan yrityksen kokonaisviestintdd mutta samaa saantéa

voitaisiin soveltaa sosiaalisen median kanaviin.

Ebrand Suomen teettamén tutkimuksen mukaan 19,8-vuotias nuori kayttaa keskimaarin
13-17 tuntia sosiaalisen median palveluita viikossa. Suosituin aika sometukseen” on
kello 18-21. Palveluita kdytetdaan eri paikoissa ja suurin osa kayttaa sosiaalisen median
palveluita lypuhelimellaan. Sité pidetaankin talla hetkella tarkeimpana laitteena, jolla
kaytetdan sosiaalisen median palveluita. Suosituimmat kanavat nuorten keskuudessa
olivat muun muassa Youtube, WhatsApp, Facebook, Facebook Messenger ja Instagram.
Myo6s 23-29 vuotiaat kayttavat Internetia enemman kuin kaksi vuotta sitten.
Tutkimuksessa kavi myods ilmi, ettd sosiaalisen palveluiden kayttdminen muuttuu tuskin

radikaalisti ainakaan seuraavan vuoden aikana. (Ebrand 2015.)
Alla olevassa taulukossa nakyy sosiaalisen median kaytt6 ik&ryhmittain 13-29 vuotiaiden

keskuudessa. Punainen kuvaa Youtubea ja sininen Facebookia, vihrea taas kuvastaa

sovellusta Whatsapp, jota ei tassa tyossa kasitella tarkemmin. Youtubea kayttavat eniten
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13-18 vuotiaat henkil6t ja Facebookin kayttd on taas suurinta 18:sta ikdvuodesta alkaen.

Youtuben kaytto taas vahenee samasta idsta eteenpain. (Ebrand 2015.)
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Kuvio 2. Palveluiden kayttd ikaryhmittain. (Ebrand 2015.)

3.3  Twitter

Vaikka jo koko sosiaalinen media on muuttanut median luonnetta ja tapaa viestia seka
tuonut sisallon tuottamisen kaikkien ulottuville, on Twitter sen todella mullistunut. Twitter
on sosiaalisen median palvelu, jonne lahetetaan 140 merkin pituisia viesteja.
Suomalaisista 64 000 henkil6& tunnistaa Twitterin sinisen logon. Twitterissé kuka tahansa
VOi seurata keta tahansa ja erillisid ystavapyyntdja tai muita hyvaksymisia ei tarvita.

Viestin eli "twiitin” voi lahettaa eteenpain tai sita voi suositella.

Twitterissa keskustelun aiheita voi seurata tai ehdottaa #hastag- merkilla. Koska kuka
tahansa voi saada seuraajaksi kenet vain, voi twiitilla olla parhaimmillaan
maailmanlaajuinen miljoonayleis6. Twitterissa on tapahtunut myés niin, ettd melko
tuntemattomasta henkildsta tai yrityksesta on muodostunut "Twitter-jattilainen” ja se on
tullutkin tunnetuksi my6s maailmalla. Twitterin suosio myds Suomessa on kasvanut ja

kasvaa edelleen. (Helsingin sanomat 2013.)
Blogissaan Internet-markkinoinnin asiantuntija Kati Viikila antaa vinkkeja sosiaalisen

median kanavien sisallon paivittdmiseen ja esimerkiksi Twitteriin. Han korostaa Twitterin

olevan hyvin nopeatempoinen. Siséltod viestissa on lyhyt, joten se kannattaa olla tarkkaan
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mietittya. Myds viestin savya kannattaa miettia ja sita millaisia reaktioita haluaa herattaa
yleisdssa. Ensimmaisena vinkkind han muistuttaa, etté kaikkien sosiaalisen median
kanavien tulisi olla linjassa ja olla visuaaliselta ilmeeltd yhdentekevia. Koska twiitit ovat
lyhyitéa voi lisatietoa tarvittaessa linkittaa jonkin lahteen, jossa asiasta kerrotaan
enemman, jos tilanne niin vaatii. Myos #hastageja kannalttaa kayttaa niin aihe 16ytyy
helpommin siita kiinnostuneille. @-merkkeja kannattaa myds lisata twiitteihin. Naita voi
olla esimerkiksi hyvat yhteistydkumppanit, jotka voivat twiitata sen taas eteenpéin. Ole
myo0s itse aktiivinen ja seuraa muita Twitteriss&, koska yleensa he seuraavat takaisin ja
tata kautta saat lisda yleisoa. (Viikila 1.4.2015.)

3.4 Facebook

Facebook on ollut monen ensikosketus sosiaaliseen mediaan. Sen perustivat 2004 lukio-
opiskelijat (Holzner 2009, 7). Monet ovatkin puhuneet, etta niin sanottu "web 2.0” alkoikin
tasta. Kasitteella web 2.0 tarkoitetaan sosiaalista verkkoa, jonka kayttgja voi toimia myos
sisalléntuottajana (Goodman&Hirch 2012, 2). Taloustutkimuksen mukaan suomalaiset
suosivat edelleen Facebookia. 15—34 vuotiaista suurin osa (yli 80 prosenttia) kayttaa
sosiaalisen median kanavista eniten Facebookia. Itse sosiaaliseen median kokonaiskaytto
on lisdantynyt eniten viime vuosina 35—-49 vuotiaiden ryhmassa. (Yle 2015, taulukko 1.)
Suosituinta Facebookin kayttdé on kuitenkin 18-29 vuotialla nuorilla aikuisilla (Ebrand
2015.)

Facebookilla on itse sanonut talla olevan 1,4 miljardia kayttajaa maailmanlaajuisesti
(Taloussanomat 2015). Tata maaraa yritykset eivat voi jattaa huomioimatta. Facebook
tarjoaa erittdin hyvan mahdollisuuden tehokkaaseen ja kohdennettuun markkinapaikkaan
yrityksille. Facebookissa houkuttelevaa on nimenomaan siséallon jakamisen helppous
eteenpdin ja ystaville seka verkostoituminen ympari maailmaa. Facebookilla voi tavoittaa

parhaillaan miljoonia kayttdjia samanaikaisesti (Holzner 2009, 6-7.)
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FACEBOOKIN KAYTTO IKARYHMITTAIN
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Kuvio 3. Facebookin kaytt6 ikaryhmittain. (Yle 2015.)

Facebookissa kaytetddn myos todella paljon kohdistettua mainontaa. Facebook kayttdjien
profiilien pohjalta voidaan tehda analyyseja muun muassa iasta, sukupuolesta ja
maantieteellisesta sijainnista. Tatd markkinointitydkalua voidaan kayttaa hyvaksi ja yritys
voi kohdistaa omaa mainontansa kayttajien sivuille ilmestyvissa sivubannereissa el

mainoksissa. (Kelley, Jugenheimer & Sheehan 2012, 165.)

3.5 Youtube

Youtube on sosiaalisen median kanava ja videoiden jakopalvelu. Ebrand Suomen mukaan
Youtube oli suosituin sosiaalisen median kanava 13—-18 vuotiaiden vastanneiden
keskuudessa (Ebrand 2015). Someco on sosiaalisen median hyddyntadmiseen perehtynyt
yritys, jonka blogissa Antti Laine (2014) kirjoittaa Youtuben potentiaalista ja Youtube-
videoiden hyddyntamisesta yrityskaytossa. Alkuun han painottaa, etté yli 800 miljoona
ihmista katsoo kuukausittain YouTube-videoita ja uutta videomateriaalia ladataan 60
tuntia joka ikinen minuutti. Han kehoittaa my6s miettimaan, etta voiko yritys todella jattaa
tallaisen markkinapaikan kayttamatta ja olla nakymatta Youtubessa. Sivuston peruskayttd
on ilmaista yrityksille ja sen videoita voi parhaimmillaan katsoa useita minuutteja tuhannet
ihmiset yhtaikaa. Youtubeen ladataan kuitenkin niin valtavasti videota, ettd nakyvyyden
saaminen vaatii kovaa tyota yritykselle.

Videograafikkon ja Somecon talousjohtajana toimiva Laine (2014) korostaa nimenomaan

sisallon merkitysta ja houkuttelevuutta tassa kanavassa. Sisallon ei kuitenkaan tarvitse
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olla mainosvideo vaan se voi olla my6s jotain ihan muuta. Esimerkkina téasta han antaa
elintarvikealan yrityksen tekeman kokkausvideon; jotain asiaan liittyvd& mutta
mielenkiintoisemmalla siséllolla. Myos kayttbohjeita haetaan Youtubesta paljon. Videoiden
laatuun, &&neen ja kuvaan, kannattaa panostaa. Lopuksi han painottaa videoiden
ytimekkyytta ja sosiaalisen median kanavien integrointiin. Talla tarkoitetaan sita, etta
Youtube-videot on helppo jakaa ja ne myos levidvat todella nopeasti eteenpdin muissa

sosiaalisen median kanavissa. (Laine 28.11.2012.)

3.6 Instagram

Instagram on sosiaalisen median sovellus, jonne kayttaja voi ladata kuvia ja videoita.
Instagramissa on myds paljon erilaisia sovelluksia, jonka avulla kayttaja voi muokata kuvia
haluamallaan tavalla ja kirjoittaa niiden alle kuvaustekstin. Kuvan voi jakaa palveluun ja
sen voi jakaa helposti samalla myds esimerkiksi Facebookiin ja Twitteriin. Instagram on
kasvattanut yleisbddn muutamassa vuodessa merkittavan maaran. Vuonna 2010
sovelluksella oli miljoona kayttajaa. Viisi vuotta mydhemmin (22.9.2015) se oli kasvanut
400 miljoonan kayttajan yhteisoksi. Instagram ei ole ollut alusta asti samanlainen vaan se
on kehittynyt vuoden aikana koko ajan liséten erilaisia ominaisuuksia. Viimeisimpana

sovellukseen on tullut mainostaminen. (Instagram 2015.)

Dingle on yritys, joka auttaa yrityksia vastaamaan digiajan haasteisiin ja tuottaa muun
muassa sisaltdd sosiaaliseen mediaan. Heidan blogissaan kirjoitetaan Instagramin
viimeisimmasta uudistuksesta eli mainosten lisddmisesta sovellukseen. Vartiainen
kirjoittaa blogitekstissa, etta mainokset ovat olleet yli vuoden kohdistettuna lahinna USA:n
kayttajille. Ne ovat olleet mahdollisia vain suurimmille bréandeille ja mainokset Instagramiin

onkin toteutettu yhteistyéssa brandien kanssa.

Nyt mainostus on kuitenkin levinnyt jo Suomeenkin asti. Teknisesti se tehdaan
yhteistydssa Facebookin dataa hyddyntamalla. Mainosmuotina on télla hetkella kuva tai
video mutta Vartiainen Kirjoittaa, etta jatkossa yritykset pystyvat mainostamaan myds
tarinan muodossa Instagramissa. Naihin kaikkiin mainosmuotoihin lisatddn myads linkitys
ulkopuolisille sivustoille esimerkiksi yrityksen verkkokauppaan. Vartiainen sanoo, etta
Instagram-mainostaminen on hyva keino yhdistaa yrityksesta aidosti kiinnostunut
"Instaaja” ja yrityksen brandi. Vartiainen kehottaa kuitenkin tarkkaan miettimaan millaista

siséltoa yritys aikoo jakaa hyddyn saamiseksi. (Vartiainen 27.8.2015.)

18



3.7 Blogit

Blogi on maaritelty muun muassa néin ” Blogi on verkkosivusto, jota yllapitaéa yksilo,
ryhma tai organisaatio ja jossa uusin sisaltdé on aina ylimpana.” Blogi voi olla julkinen tai
rajattu mutta lahtokohtaisesti siind pitaa olla mahdollisuus kommentointiin. Blogi késittaa
koko verkkosivuston siséltéineen eika se ole siis vain yksi teksti, kuva, video tai muu
sellainen eli "postaus”. Blogissa kaytetddn myos tunnisteita eli "tageja”, joiden avulla lukija

paasee heti hanta kiinnostavaan aihepiiriin. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10-11.)

Bloggaaminen on enemman naisten kuin miesten suosiossa (Ebrand Suomi 2015).
Ammattibloggaajilla on kasvava ja ennestéénkin jo vahva lukijakunta. He ovat myds
verkostoituneet tuotekumppaneihin ja muihin mainostajiin. Ammattibloggaajat tienaavat
hyvin blogillaan ja blogin pitdminen on heidan tydnsa. Blogin pitéja eli "bloggari” voi
yhtena ansaintakeinona myyda yrityksen tuotteita niin sanottuna kumppanimyyntina
omien sivujensa kautta. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 98-99,105)

Kumppanimarkkinoinnissa ideana on tarjota kumppaniverkoston tuotteita ostettavaksi.
Yritykselle tulee myyntia ja bloggari ansaitsee esimerkiksi tietyn provision jokaisesta
tehdystéa kaupasta. Tallainen sopimusmalli on kumppanuusmarkkinoissa yleisin.
Bloggaaja voi myds toimia houkuttelijana ja hanelle maksetaan jo pelkasta kavijan

kaynnista yrityksen sivuilla tai mainosnaytdsta blogissa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 110.)

Viestintatoimisto Manifeston teettama Blogibarometri (2015) julkaisee tana vuonna
seitsemannen suuren blogimaailmaa koskevan tutkimuksen, johon on vastannut 218
suosittua suomalaista bloggaria. Median muutos on vield k&ynnissd mutta bloggarit
lunastaneet paikkansa. He ovat tarkeita etenkin yritysten yhteistydkumppaneina. Yritysten
yhteydenotot yhteistydn aloittamiseksi ovat bloggaajille arkipaivaa.

Manifeston viestintdkonsultti Heriikka Simojoki (2015) korostaa, etta viime vuoden
muutoksiin on kuulunut muun muassa sosiaalisten median kanavien monipuolinen
hyddyntaminen. Toinen suuri trendi on videobloggareiden eli vioggareiden suuri suosio.
Tutkimuksen suosituimmat blogit olivat naita "vlogeja”. Blogin aihealueet eivat myos enda
koskeee vain muotia vaan kasittelevat myos elaman muita osa-alueita. "Lifestyle”-blogien
suosio on myds nousussa. Blogaajat markkinoivat blogejaan sosiaalisen median kanavien
kautta. Instagramin kaytto blogin tukitoimintona on kasvanut mutta edelleen Facebook on

kanavista suosituin. Twitter on myos kasvannut suosiotaan. (Blogibarometri 2015.)
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3.8 Sosiaalisen median tulosten mittaaminen

Edella kaytiin lapi viestinnan tulosten mittaamista ja sen tarkeytta. Yhta tarkeda on
viestinnan eri osa-alueilla mittaus, jotta tiedetddn, miten toimintaa voidaan kehittaa.
Sosiaalisen median tulosten mittaamista tulisi miettia kahdella tavalla. Ensin taytyy tietaa,
mita tietoa yritys haluaa eli mitd mitataan. Netista I6ytaa paljon erilaisia mediatoimistoja,
joilla on paljon erilaisia tapoja mitata "dataa” ja analysoida sitd. Sosiaalista mediaa

voidaan mitata myds sen tuottamien hyétyjen valossa.

David Berkowitz on markkinoinnin ja strategiatydn ammattilainen, jolla on erittain
vakuuttava profiili Googlessa. Han pitdd myds blogia ja on listannut 100 erilaista tapaa
mitata sosiaalista mediaa. Han myds korostaa, etté sosiaalista mediaa nimenomaan on
mahdollista ja pitaa mitata. Karkipaassa listassa mittareina ovat esimerkiksi lisdantyneet
tykkaykset ja seuraajat seka fanit. (Berkowitz 2009.)

3.9 Brandin ja myynnin vahvistaminen somen avulla

Markkinointi sosiaalisessa ei tapahdu siis en&a ylh&alta alas tulevilla viesteilla vaan brandi
on asiakkaan kanssa kahdensuuntaisessa ja vuorovaikutteisessa dialogissa.
Sosiaalisessa mediassa on toki mahdollista kayttaa niin sanottuja "bannereita” eli ostettuja
mainoksia, jotka ilmestyvat sovellukseen ja ohjaavat kayttajan suoraan yritykselle
kotisivuille tai sellaiselle sivulle missa tuotteita myydaan esimerkiksi johonkin
nettikauppaan. Mutta sosiaalisessa mediassa voidaan rakentaa myds eraanlaisia
yhteis6ja brandin ymparille. Nama yhteisot ovat keskittyneet nimenomaan
kayttajaystavallisyyteen. Tallaiset yhteisét monesti aiheuttavat keskustelua brandin
ymparille ja my6tavaikuttavat positiiviseen brandikuvaan. (Kelley, Jugenheimer &
Sheehan 2012, 161.)

Leino puhuu ilmi6sta, joka vaikuttaa oleellisesti myyntiin ja varsinkin uusien asiakkaiden
hankintaan. Puskaradio on ilmid, joka on siirtynyt myos sosiaaliseen mediaan. Se on
yleensa kaikille tuttu sana ja markkinoinnissa se on ollut tuttu keino. 1Imi6 ei ole mikaan
uusi juttu mutta se on edelleen hyvin merkityksellinen myynnin kannalta. Leino on
arvioinut, etté negatiivisesta kokemuksesta kerrotaan yli kolme kertaa useammalle
henkildlle kuin vastaavasta positiivisesta. Negatiivinen kokemus jaetaan kaikille ja
positiivisesta kerrotaan kavereille. Yrityksesta tehtyja arvosteluja luetaan netissa ja niihin
myds kuluttajat luottavat. Mahdollisilla suositteluilla saadaan myos uusia asiakkaita.
(Leino 2012, 73.)
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Tallaisia Leinon kuvaamia puskaradioilmi6ita on varmasti jokainen kohdannut somessa.
Suosituksia ihmiset voivat jakaa esimerkiksi omilla Facebook-sivuillaan tai ottaa vaikka
kuvia Instagramiin tuotteista, joihin ovat olleet tyytyvaisia. Naihin yleensa liitetaan #-
merkilla avainsanoja kuvaamaan tuotetta, ainakin merkki. Nain tehddan myaos paljon
kauneusalalla eri palveluissa, jossa kaytetdan paljon ennen/jalkeen- kuvia
suosittelunomaisesti. Nettiin voi kirjoittaa myds arvosteluja monen yrityksen Facebook-
sivuille. Niin kuin aikaisemmin todettiin, on yrityksen hyva ottaa tallaisissa tilanteissa
puheenjohtajan rooli mutta hyvaksya myos asiallista kritiikkia sisaltavat palautteet, koska
ne kertovat lapinékyvasta toiminnasta.

Hyva esimerkki puskaradion hyddyntamisesté on suosittelumedia Hopottajat-palvelu.
Kyseessa on sivusto, jonne kuka tahansa voi liittya niin sanotuksi "hopottajaksi”. Tassa
ideana on luoda itselle mahdollisimman tarkka ja kuvaava profiili, jonka perusteella voit
hakea erilaisten tuotteiden tai palvelujen hopottajiksi eli suosittelijaksi. Ideana on se, etta
saat yleensa veloituksetta tai ainakin kohtuullista korvausta vastaan testata tuotetta.
Tuotteen testaamisen jalkeen ideana on hopottaa siité eri kanavissa somessa ja puhua
siité kavereille seka tuttaville. Tallainen suosittelukampanja on yksi tapa lisatd myyntia ja

saada uusia asiakkaita. (Hopottajat 2015.)
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4 Produktin osa 1: Perustan luominen Gollan sosiaalisen median

sisallolle

Opinnayteyon produktin ensimmaisessa osassa olen lahtbkohtana luonut perustan
strategian avaamiselle, jotta relevanttia sisaltta olisi mahdollista luoda. Arvioin viestinn&n
nykytilanteen sosiaalisessa mediassa ja sita kuinka hyvin viestinta talla hetkella toteutuu
sosiaalisessa median eri kanavissa. Arvioin myos 3x3 mallin kautta Gollan
viestintastrategian sisaltoa kolmea eri linjaa avaamalla. Viestintastrategian lisaksi arvioin
nakyvyytta sosiaalisessa mediassa ja sisaltda seuraavissa kanavissa: Youtube, Twitter,
Facebook, Instagram, Pinterest ja Blogger. Sosiaalisen median kayttajia pidetaan tassa
tydssa tarkeimpéané stakeholderina, koska Golla ei ole halunnut rajata kohderyhmé&ansa
tarkasti.

Vuonna 1994 Petri ja Olli Kahkonen perustivat suomalaisen design-yrityksen, joka
tunnetaan nykyaan kansainvalisesti Gollana. Yritys markkinoi ja valmistaa suojapusseja ja
— laukkuja seka reppuja kannettaville elektroniikkalaitteille. Vuodesta 2000 lahtien yritys
on keskittynyt matkapuhelinkoteloiden valmistamiseen (Vahvaselka 2010, 102). He ovat

itse kuvailleet yritysta muodikkaiden ja universaalien mobiililaitesuojien valmistajaksi.

Myynnin lasku on pakottanut Gollan uudistamaan strategiaansa ja tuotteitaan. Viime
vuosina Gollan liikevaihto on laskenut huippuvuodesta 2011 (30 milj. €) merkittavasti se
ollessa talla hetkella 13 miljoonaa euroa. Liikevaihdosta suurin osa tulee kansainvalisista
markkinoista ja hyvin pieni osa on kotimaan liikevaihtoa (n. 5 %). Tuotteiden suunnittelu
on pysynyt yrityksessa eika sita ole ulkoistettu. Golla ei ole mydskaan halunnut [ahtea
hintakilpailuun. Gollan tuotteet ovat universaaleja ja niita ei ole suunnattu vain yhden

merkin valmistajalle, esimerkiksi Applelle.

4.1 Gollan tavoitteet produktille

Tyoprosessi alkoi 20.10.2014 Gollan tiloissa Hietaniemen rannassa. Tassa haastattelussa
tapasimme kahden muun opiskelijan kanssa Gollan edustajina Heli Siitosen ja Brandon
Hardyn. He kertoivat tarkemmin yrityksestd ja asettivat tavoitteet toimeksiannolle ja

vastasivat kysymyksiimme.
Hardy totesi, ettéd uusia kanavia ei ole tarpeellista luoda somessa vaan kehittaa niiden

toimintaa suunnitelmalliseksi ja sisallollisesti relevantiksi. Siitonen ja Hardy toivoivat

toimeksiannolta konkreettista sisaltdd someen. Yrityksella on ollut haasteita sen suhteen.
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Sisaltba ei ole ollut joko tarpeeksi tai se ei ole ollut relevanttia niille alustoille, jotka ovat

olleet jo kaytdssa somessa.

Hardyn mukaan yritys kaipaisi hyvin kaytannonléheista ja konkreettista suunnittelua
sosiaalisen median sisaltoon. Yritys tarvitsee sellaista sisaltta, jota aidosti voisi toteuttaa
suhteellisilla resursseilla. Summat eivét olleet tarkasti tiedossa vaan tavoitteena yrityksella

on myds luoda suunnitelma, jolla voidaan hakea resursseja johdolta.

Siitosen mukaan Gollan visio on olla oman alansa markkinajohtaja. Uudistuneet linjat ovat
suunnattu nimenomaan laitteiden kayttajille ("Made for People”) eika laitteille. Golla ei
kuitenkaan halua lahte& niin sanottuun kasilaukkubisnekseen vaan olla
oheistuotteidenvalmistajana elektroniikalle. Pohjimmaisena tuotteena on siis
elektroniikkatuotteisiin suunnattu sailytysmuoto, oli se sitten laukku tai tabletin kuoret.

Siitonen sanoi myds, etta yritys haluaa tavoittaa mahdollisimman laajan kohderyhman.

4.2 Gollan viestintastrategia ja brandi

Siitonen (2014) méaaritteli sdhkdpostiviesteissa pyynnostani seuraavat termit: missio, visio,
arvot ja strategia. Han maaritteli myos jakelukanavan ja brandin merkityksen. Han Kirjoitti
viestissa, ettd nama maaritelméat ovat kehitteillda vasta. Siitonen on myds haastattelussa
korostanut strategiatydn olevan kesken mutta yrityksen luomat kolme uutta tuotelinjaa

ovat vahvasti osa uutta strategiaty6td. Nama maaritelméat olen kerannyt kuvioon 4.

Kuvion tarkoituksena on havainnollistaa Gollan strategiaa. Kuvion paalaatikossa on

strategiatyd ja nama uudet linjat ovat osa sitd mutta tarkempi méaaritelma on Siitosen
(2014) mukaan kehitteilld. Paalaatikosta haarautuvat missio, visio ja arvot. Brandi ja
jakelukanavat ovat omissa laatikoissa osa strategiaa. Kuvio on osaltaan englanniksi,

koska maaritelmét ovat suoraan lainattuja.

Siitonen (2014) kertoi, ettd Golla on ollut huippu siind, mita tekee. Varsinkin aluksi, kun
kannykat yleistyivat, oli Gollan tuotteille kysyntaa. Golla oli tuttu monelle isoista kuvioista
tuotteissa ja vahvoista vareista. Heli kuvaileekin Gollaa elektroniikkamaailman
Marimekoksi viittaamalla tuotteiden ulkon&kdon. Yritys profiloitui vahvasti varsinkin
kaulassa roikkuvien "kannykkapussien” valmistajiksi. Liiketoiminta alalla on kuitenkin
muuttunut. Elektroniikkalaitteiden kayttdtavat ovat muuttuneet ja varsinkin mobiililaitteiden,
jo kosketusnayton tulo markkinoille on muuttanut tuotteiden kayttd ja ominaisvaatimuksia
Gollan oheistuotteille. (Siitonen 2014.)
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Golla on uudistanut vuonna 2014 brandiaén. Siitosen (2014) mukaan Golla halusi irtautua
profiilista "kdnnykkapussin” valmistajana. Yritys halusi vastata muuttuneeseen kysyntaan
ja uudisti samalla tuotteidensa liséksi viestintastrategiaansa luomalla 3 uutta linjaa
Gollalle: Golla Air, Golla Road ja Golla Original. Naiden linjojen kautta yritys ilmentaa
strategiaansa. Ne pitavat sisallaén varioituja tuotteita suunnattuna erilaisille kayttajille ja
eri tilanteissa. Uudistus koski tuotteiden suunnittelua ja muun muassa variskaaloja seka
koko yleisilmetta. Muotoilu muuttui suurista kukallisista kuvioista yksinkertaisiin ja

puhtaisiin skandinaavisiin linjoihin.

Siitosen mukaan Gollalla ei ole talla hetkella kirjallista viestintdstrategiaa. Haastattelussa
Siitonen (2014) kertoi ettd viestintastrategian toteuttaminen néin pienessa mutta
kansainvalisessa yrityksessa on vaikeaa. Heilla ei ole mydskaan yrityksena ollut
resursseja toteuttaa sita ulkopuolisilla toimijoilla. Yrityksessa on aina ollut ja on edelleen
vahva visio siita, ettd asiat tehdaan itse ja nimenomaan yrityksen sisalla. Taméan takia
ulkopuolisia media- tai mainostoimistoja ei ole viestinnén tai markkinoinnin suhteen
kaytetty. Sosiaalinen media ndhdaan parhaana vaihtoehtona myds resurssien kannalta

viestintastrategian toteuttamiseen.

Siitonen (2014) kuvailee eri strategisia linjauksia seuraavasti: Alun perin ajatus oli luoda
Golla brandin alle kolme — nelja mallistoa jotka kaikki ovat oman nakoisiaan ja
puhuttelevat erityylista kuluttajaa. Tietysti kantava ajatus oli ettd meilla pitéé olla jotain
miehille, naisille ja nuorille. N&amé& ovat meidan bisneksessé ne kolme tyypillista ryhmaa,
mitd asiakkaamme nimedavat. Halusimme ettd meidan tuoteportfoliosta 16ytyy laajasti
tuotteita tarjota naihin ryhmiin. "Air” oli aluksi ajateltu naisille, "Road” miehille ja "Original”
nuorille. N&in on tietysti vielakin mutta ehk& olemme tasta vahvasta ilmaisusta luopuneet
ja pyrkineet kuvailemaan mallistoja enemman niiden tarinoiden ja inspiraation kautta.
Yrityksen Kaikissa mallistoissa on oma fiilis ja luonne. Niiden kantajia yhdistaa juuri
likkuva elamantapa.” (Siitonen 1.11.2014.)
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Branding=

The Golla brand desirably will be max-

imized through creative and cost-effi-
cient branding activities. We will obtain
visibility through earned media. This will
be reached by focusing on social media
tools, PR, cooperating with lifestyle and
design bloggers and enrolling influenc-

ers as “Golla brand ambassadors”.

— MISSIO =what we stand for

vision
AIR — moderniin city elamaan suunniteltu

skandinaavista muotoilua

ROAD — rouheampi ilme, tehty "tiensa
kulkijalle”, tien p&alla oloon.

ORIGINAL — kevyempi, rennompi ja
nuorekkaampi ote. Rentoon menoon ja
yhdessaoloon tehty mallisto joka kuitenkin
laadukas ja tuo yksinkertaisia skandinaavisen
muotoilun elementteja.

Gollan strategia = how we will achieve our

mallisto jossa varit ja linjat ovat yksinkertaista
— ARVOT

Distribution=
Golla products will be distributed
through relevant channels that ensure
reaching our targeted consumers in an
optimal and focused way. Our mission
statement and values form the basis for
our distribution policy Golla is a reliable
trade partner who can move quickly and

is always a head of the competition

Kuvio 4. Gollan Strategia-kaavio. (Siitonen 2014.)
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| | adventure” — state of mind:

|| product,

| Brigning everyday luxury for people on
the go.

VISIO=what we want to
achieve

Golla is the preferred premium brand in
the categories we choose to compete.
We are the number one choice of both
the end users and our trade pariners.

Creativity = 1.Strong and
credible design heritage 2.
The Agility and flexibility of a
small company 3. Finding
new, smart ways to enable
the “on the go” lifestyle

Adventure =“My Day is My

Our everyday can be an
adventure.

Pleasure = Pleasure
through beauty of the

"Love what you do, do what
you love."




4.3 Abergin 3x3x3- malli viestintastrategian tydkaluna

Nakyvyys tulee kiinnostavan ja laadukkaan sisallon kautta ja liséda siten myyntia osaltaan
seka vahvistaa brandia. Vaikka kohderyhméaé Golla ei halua rajata, on strategiaa silti tarve
selkeyttaa ulospéin perusviesteilld. Taméan voisi toteuttaa esimerkiksi alla olevalla Abergin
3x3x3 mallilla, jossa esitetaan viestintastrategian tarkeimmat asiat taktisina ja
operatiivisina viesteina. Linjat ovat selkeitd mutta Abergin malli voi toimia tyékaluna
yritykselle, kun jatkossa mietitaédn somen sisaltoa eri kanavissa. Mallin puhekuplia voi siis

muuttaa jatkossa haluamallaan tavalla.

Siitonen (2014) nimesi Gollan missioksi "Bringing everyday luxury for people on the go”.
Missiota on avattu seuraavassa taulukossa taméan pohjalta. Taulukossa on erilaisia

ihmistyyppeja, jotka voisivat kayttaa Gollan tuotteita jokapaivaisessa elamassa.

Keskidssa kuviossa 4 keskidssa on "Made for people”. Se on tavoite siita, etta tuotteet
ovat suunnattu nimenomaan ihmisille eika laitteille. Tata tukevat kolme eri linjaa, jotka on

suunnattu erilaisille kayttajille. Golla on nimennyt ndma eri linjat strategiauudistukseksi.

tien pailld oloon,
matkustukseen

miehille?

tuotteet suunniteltu T / "rouheaa tyylid, maskuliinisempi
city-ihmisille \ ilmeeltiin ja vireiltiin "

tuotteet varikkiitd, sporttisia ja
. \ R0Oad / rentoja "gollamaisimpia”
le?

0 T [ cayreaalla ef ikad tai
/ “ W \ sukupuolta, nuorille?

. . "rentoon oloon ja
virit ja tuotteet People. menoon”
skandinaavisia ja

puhdaslinjaisia

Kuvio 5. Abergin 3x3x-malli.

4.4 Arviointi nykytilasta somessa

Halusin vertailukohteena haastatella asiantuntijaa, joka kayttd& sosiaalisen median eri

kanavia paivittain tygssaan. Kuunnellen Gollan toiveita produktin kdytdnnonléaheisyydesta
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ajattelin tallaisen idean antavan syvempaa perspektiivia kuin pelkka teoria. Asiantuntija
kertoi yleisnakemyksensa kanavien kayttdarvosta ja konkreettisia seka kaytannénlaheisia
nakemyksia somen kaytosta tydelaméssa. Gollan tavoitteet brandin vahvistamisesta ja
myynnin lisddmisesté on otettu huomioon tarkeimpind asioina kanavien nykytilaa ja
tulevaisuutta arvioidessa. Produktia ei ole tehty kuitenkaan haastatteluun taysin
mukautuen vaan enemmankin arvioinnin ndkokulmana. Produkti on luotu omaan

havainnointiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta ja Gollan toiveisiin perustuen.

Haastateltava asiantuntija toimii markkinointikoordinaattorina ja tuottaa, suunnittelee seka
moderoi sosiaalisen median kanavia. Facebookissa ja yleisesti ottaen sosiaalisen median
kanavissa tarkeimmaksi kohteeksi han kertoo “sitoutuneet ja asiallisesti kommunikoivat
fanit, jotka aktiivisesti tykk&é ja kommentoi, ettei FB:lle tarvitse maksaa ostetusta
markkinoinnista.” Asiantuntija lisda myds, etta fanit ovat erityisen tarkeitd myos ajatellen
muita markkinoinnin kustannuksia:” Ne viela jakavat ja tekevat markkinointia samalla

yrityksen puolesta levittamalla materiaalia." (Haastattelu 24.11.2014.)

Han myds korostaa, etta Twitter, Instagram tai Pinterest ei viela toimi Suomessa
kaupallisesti. Kysyn syyta tdhan. Han vastaa nain:” Suomessa edelleen Twitter on
mielipidevaikuttajien kaytossa. lhmiset eivat taalla seuraa tai jaa kaupallisia viesteja.
Instagram toimii vahan samalla periaatteella kuin Twitter. Siella pitaisi olla "real life
content” -sisaltda. Kaupalliset viestit eivat levia. Muodin ja kodinsisustuksen puolella
kanava on kuitenkin nousussa. Pinterestissa taas voidaan keréatd omaan kollaasiin
esimerkiksi tuotekuvia, mutta taktiset kaupalliset viestit eivat kerdad mitdén kiinnostusta.
Toimii muodin puolella brandin rakentamiseen. Youtubessa taas ostetut mainokset
toimivat, jos niiss& on hyva sisaltd. Myds kiinnostavia kanavia saatetaan tilata ja
esimerkiksi leffamateriaaleja katsotaan yllattavan paljon.” Lopuksi han viela toteaa, etta
hyviin blogeihin on my6s vaikeaa p&asta ilman rahaa ja maksua eli yrityksen on pakko

ostaa kanavissa myds mainostilaa. (Haastattelu 24.11.2014.)

Golla operoi naissa kaikissa edella mainituissa kanavissa. Yrityksen nettisivuilta paésee
pikakuvakkeella seuraaviin kanaviin: Facebook, Instagram, Twitter, ja Pinterest seké&
Gollan nettikauppa avautuu uudessa valilehdessa. Sivuilla on myds linkki
venajankieliseen Facebookiin. Youtubesta tai blogeista ei ole mainintaa nettisivuilla.
Yrityksen omilla nettisivuilla esitelladn 3 eri mallistoa Golla Air, Road ja Original. Nettisivut
ovat tyylikkaat ja helppokayttbiset. Asiasisélto on selkedasti esilla eika sita ole liikaa.
Yleiskuva on moderni ja puhdaslinjainen. Nettisivut ovat englanniksi mutta vaihdettavissa
myds saksan, kiinan tai japanin kielelle. Gollan oma nettikauppa on englanniksi ja

saksaksi. Kohdassa "Follow us” ei ole kuitenkaan ole mainintaa Instagramista..
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Facebook-sivuilla on 10 883 (3.12.2014) tykkaystd. Tama sama luku on vajaan vuoden
paasta (9.10.2015) 11 109 tykkaajaa. Eli melkein vuodessa on tullut vain 228 tykkaysta
liséa ja itse olen yksi niista. TAma on mielestani todella vahan. Voisi paatella, etta
nakyvyytta Facebookin osalta ei juurikaan ole tai se ei ole viimeisen vuoden aikana

ainakaan paljoa muuttunut.

Selattuani yksittaisten paivitysten tykkaysmaaria (noin vuoden taaksepain), ovat ne
keskim&arin 10-20 tykkaysta paivitysta kohti, jopa alle 10 monissa. Huomaan, etta kuvat
keraavat enemman tykkayksia ja jakoja kuin pelkat "sanalliset” paivitykset. Tuotekuvia on

jonkun verran ja paivitykset ovat englanniksi.

Pinterestissa ei ole kuin 2014 seuraajaa ja aika vahan sisaltdéa (34 pinnid). Twitterissa
seuraajia on puolet enemman 548 kappaletta. Instagramissa seuraajia on 157 kappaletta.
Youtubesta ei ole yrityksen missdan kanavassa mainintaa eika sivuilta hakiessa l6ydy
mitaan yrityksen tuottamaa sisaltéa. Myodskéan muissa kanavissa ei ole mainintaa
Youtube-linkeista tai muusta sisallosta kyseisessa kanavassa. Joitakin 4 vuotta vanhoja

kayttajien tekemia tuotearvosteluvideoita [6ytyy.

Sisaltd on kaikissa kanavissa aika samanlaista ja myds samoja kuvia on kaytetty paljon.
Instagramissa on jonkun verran myos aitoja kuvia esimerkiksi Gollan tapahtumista mutta
esimerkiksi Facebookin kuvilta puuttuu mielestani yhteinen linja. Kuvat eivat tuo minulle
myoskaan minkaanlaista kuvaa Gollasta yrityksena eika yhtendista linjaa ole. Ajatellen
varsinkin brandin rakentamista kokonaiskuvaa yrityksesta ei ndiden kanavien perusteella

muodostu.
4.5 Sosiaalisen median SWOT-analyysi

Kun Abergin 3x3x3-malli toimii viestintistrategian tydkaluna, niin SWOT-analyysi
selkeyttaa sosiaalisen median mahdollisuuksia. Se antaa kuvan siitd, mita konkreettisesti
viestintastrategian vahvistaminen somen avulla voisi tuoda. Millaisia vahvuuksia ja
heikkouksia yrityksella on. Taas toisaalta se antaa kuvan siitd, mitk& ovat ympariston

(somen) luomat uhat ja mahdollisuudet.

SWOT-analyysi osoittaa, ettd mahdollisuuksia on enemman kuin uhkia. Vahvuuksissa on
yrityksen koko, joka somessa voi tosin kasvaa. Kuten Leinokin toteaa niin PK- yrityksessa
paastaan tekemaan nopeita paatoksia ja luomaan helposti uusia juttuja, kun ei ole mitaan
tarkkaa ohjetta jo valmiina ja prosessit eivat ole hitaita ja kankeita. Tama on myos uhkiin

maaritelty, koska yrityksen resurssit ovat talla hetkella myos pienet.
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Yrityksesséa on tapahtunut paljon henkilostévaihdoksia ja pitaé taata, ettd perehdytys
onnistuu ja viestintastrategian on kaikkien tiedossa eika esimerkiksi vain johdon. Myds
resursseja on oltava someen ja ylipdataan viestintastrategian vahvistamiseen. Resurssien
varaaminen on huomioitava kokonaisvaltaista toimintastrategiaa laadittaessa budjetoinnin
kohdalla. Myds onnistumisen mittaaminen jaa tama tyon ulkopuolelle ja yrityksella on
oltava mittareita, jotta tiedetd&n peilata toimintaa ja suunnitella sita tulevaisuudessa.
Mittareita on kuitenkin sivuttu ja annettu vinkkeja, miten tuloksia voi seurata. Kuten
Juholinkin toteaa, on tarkeaa mitata viestintaa ja sen onnistumista, jotta tiedetaan

kehityskohteet seka toiminnan suunta.

Sosiaalisen media mahdollisuutena ja uhkina nahd&aén sisallon merkitys kummassakin
lokerossa. Nakyvyyden saaminen Somessa edellyttda hyvaa sisaltva

my0s seuraajat voivat ja haluavat jakaa edelleen. Some antaa siis mahdollisuuden
pienellekin yritykselle kasvaa isommaksi sen palveluissa. Uhkina on mahdollisuuksien
vastakohtana, etta yritys ei jaa suuren sisaltomaaran jalkoihin eika saavuta brandille
toivomaansa tunnettavuuden kasvua eikd myoskaan sita kautta onnistu lisddméaan

myyntia.

SWOT-analyysia on tassa kaytetty sosiaalisen median kartoittamisen yleisena tytkaluna
ja Abergin mallia viestintastrategian avaamiseen. Mutta yritys voisi hyddyntaa néita
tyokaluja myo6s tarkemmin kanavastrategiassaan. Naiden strategisten tydkalujen avulla
voidaan miettid, ettd missd kanavissa he ovat lasna ja mitk& ovat kanavan luomat

mahdollisuudet sekd mita tavoitellaan.
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Vahvuudet

> visuaalisuus, kauniit tuotteet

Y

yhdessa tekemisen meininki

» pieni organisaatio, paatokset
somen kannalta saadaan nopeasti

» strategian uudistuminen, 3 eri
linjaa

» kansainvalinen pohja, toimintaa eri

maissa jo valmiiksi

Mahdollisuudet

» nakyvyys brandille somen kautta
- bréndin vahvistuminen

» ei kirjattua strategiaa, jolloin
somessa hyvinkin paljon
mahdollisuuksia - ei olla
"kankeita” uusille ideoille

» myynnin lisdédntyminen ja bréandin
tunnettavuuden lisdééntyminen

» sisaltdomarkkinointi tehoaa:
viestintastrategian uudistuminen
herattaa kiinnostusta

» myynti lisdantyy

Kuvio 6. SWOT-analyysi.
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5 Produktin osa 2: Ehdotelma strategisen viestinndn vahvistamiseen

Tassa produktin toisessa osassa tavoiotteena on sisaltostrategiaan keskittyen vahvistaa
Gollan strategista viestintaa sosiaalisen median avulla. Ehdotelmassa on konkreettisia
ajatuksia ja kaikki blogit seka mahdolliset muut yhteisty6kumppanit ovat valmiiksi
harkittuja ja nimettyjd. Nama ehdotukset on mietitty valmiiksi ja ovat valmista sisaltta
yritykselle sosiaalisen median strategiaa varten. Ne on myds valittu yrityksen brandiin
sopivaksi. Ehdotukset ovat brandia vahvistava ehja kokonaisuus, josta voi kayttaa ja

toteuttaa kuitenkin itsenaisia osia.

Sosiaalisen median kanavien maaralla on valid. Varsinkin, jos resursseja ei ole paljon
kaytossa kannattaa miettia, missa kanavissa yrityksen tulee nakya. Instagramin
kehittdminen sisalldllisesti toimii brandin rakentamisessa. Koska Facebook on edelleen
somen palveluista suosituin (varsinkin Suomessa), sen sisaltoa tulee kehittaa ja luoda
toimimaan sosiaalisen median paakanavana. Facebookissa tavoiteltaisiin laadukaalla ja
kiinnostavalla sisallélla nimenomaan tykkayksien lisdantymista ja sisallon jakamista.

Facebook on suunnitelmassa nostettu tarekimmaksi kanavaksi.

Sosiaalisen median laadukkaalla sisall6lla ja harkitulla kokonaisvaltaisella kanavien
hyddyntamiselld voidaan vahvistaa yrityksen uudistunutta strategiaa. Talla uudella
suunnitelmalla voidaan myos vastata nykypaivan suuren sosiaalisen median palveluiden
kuluttamiseen ja saada brandille tata kautta nakyvyyttd ja myds myyntid. Mitattavia
tuloksia suunnitelman seurantaan yritykselle ovat muun muassa uusien kayttajien maaran

kasvu seka sisallon jakaminen tai jopa julkisen mediakeskustelun herattaminen.

Golla ei talla hetkella kayta sosiaalisen median palveluista blogeja tai Youtubea. Naméa
kanavat ovat kuitenkin viiden suosituimman sosiaalisen median palvelun joukossa
tutkimuksien perusteella. Blogit ovat myds tehokkaita keinoja kohdata uusia ja ennalta-
arvaamattomia kohderyhmia, joka olisi Gollalle tarkeaa jo tunnettavuuden lisddmiseksi.
Myds "blogosfaari” (Kortesuo & Kurvinen 2011, 81) voi avata odottamattomia

kohderyhmia ja verkostoitumisen mahdollisuuksia blogimaailmassa.

Produktina tehdyn ehdotelman tarkein tavoite on yhdessa "perustan” luomisen kanssa
antaa Gollalle tyokaluja koko viestintastrategian vahvistamiseen ja kehittamiseen, koska
sen kehittaminen on viela yrityksessa kesken. Seuraavaksi kerron tarkemmin
ehdotuksista, joiden sisaltéa yritys voi kayttaa viestinnan strategiseen vahvistamiseen

sosiaalisessa mediassa. Ehdotukset ovat tehty tutustumalla mediatoimistojen blogeihin ja
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omiin havaintoihin sekd ammattikirjallisuuden pohjalta. Ehdotukset on ajateltu myés
sosiaalisen median sisaltdstrategian ja tata kautta koko viestintastrategian tarkeaksi
osaksi ikdan kuin pohjaksi. Olen seurannut ehdotuksien valinnoissa Gollan toiveita
kaytannonlaheisyydesta ja konkreettisista ideoista ja siksi valinnut sen takia seuraavat
ehdotukset.

5.1 Ehdotus 1: Blogi-ilta Gollan tiloissa

Bloggaus ei ole hiijpumassa. Blogien kautta, joilla on parhaillaan kymmenien tuhansien
lukijamé&aéara, voidaan saada nakyvyytta ja herattda kiinnostusta Gollan tuotteita ja bréandia
kohtaan. Suomessa on menestyneita bloggareita monella alalla. Ensimméisena
ehdotuksena suunnitelmassa esitén sosiaalisen median iltatapahtuman. Gollan toimisto
sijaitsee kauniilla paikalla Hietalahdenrannassa ja heill& on toimistossaan hieno Golla-
Showroom, jossa kaikki kolme uudistunutta tuotelinjaa ovat esilld ja nahtavissa seka
materiaalit hypisteltavissa.

Blogi-illan tavoitteena on keraté suosituimmat bloggarit rohkeasti eri aloilta ja kutsua
heidat yhteen. Tata kautta verkostoidutaan somen muihin blogeihin bloggaajien avulla,
silla blogaajat muodostavat oman yhteison niin sanotun "blogosfaarin” (Kortesuo &
Kurvinen 2011, 871).

Gollalla pidettiin blogi-iltaa hyvana ideana ja nain oli aikaisemmin ollut suunnitelmissa
mutta tama oli jadnyt kuitenkin teorian tasolla. Ideana olisi kutsua bloggarit Gollan omaan
showroomiin noin parin tunnin ajaksi tutustumaan Gollan tuotteisiin ja kuulemaan

yrityksestd ja tuotteista tarkempia tarinoita.

Blogi-illan téarkein tavoite on saada nakyvyytta yritykselle ja uusia saanndllisia seka
vakituisia yhteistyokumppaneita. Talla tarkoitan esimerkiksi mahdollista bloggaajaa, joka
olisi kiinnostunut kirjoittamaan Gollan tuotteista omakohtaisia kokemuksia saannollisesti
eri tuotteista ja samalla ohjaamaan lukijoitaan oman bloginsa kautta Gollan nettisivuille ja
nettikauppaan. Blogissa voitaisiin esittda alennuskoodi, jonka saisi tietyn ajan Gollan
nettikaupassa tilatuista tuotteista. Vakituinen blogiyhteisty¢ voitaisiin myds lisata Gollan
omille sivuille sosiaalisen median kuvakkeiden yhteyteen. Blogi-illan tarkein kanava

mainostamisen ja markkinoinnin kannalta olisi Facebook ja Instagram.
Blogi-illasta saisi valita mieleisen tuotteen mukaan, josta voisi bloggaaja kirjoittaa

arvostelunsa. My6s Gollan mainosvihko jaettaisiin tuotteen yhteydesséa. Onnistunut blogi-

ilta voitaisiin helposti tulevaisuudessakin toteuttaa eri teemalla, johon voitaisiin jatkossa
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mahdollisuuksien mukaan kutsua eri alojen yhteistydkumppaneita ja asiantuntijoita

puhumaan ajankohtaisista ja kiinnostavista aiheista.

Gollan budijetti ei ollut tiedossa, joten ehdotettuun suunnitelmaan voidaan myos helposti
lisaté materiaalia esimerkiksi koskien tarjoilua. Kustannuksia jakamaan voisi kutsua
yhteistydkumppaneita, jotka saisivat myds omia tuotteita esille mutta jakaisivat esimerkiksi
tarjoilusta aiheutuvia kustannuksia. Alla on ehdotelma blogi-iltaan kutsuttavista
bloggaajista ja mahdollisista iltaan osallistuvista yhteistybkumppaneista.

» lifestyle-bloggari: Torkkuja ja nokkosia

A\ 4

sport ja hyvinvointi —bloggari: Too big to be me

sisustus-bloggari: All you need is white (vuoden 2014 inspiroivin blogi)

vV VY

miesten ja naisten yhteinen muoti / lifestyle blogi: Anna & Sebastian

A\

pienta tarjoilua mahdolliselta yhteisty6kumppanilta > Lifestyle-tuote,
esim.raakaruoka:”’Rawa Food” aloitteleva catering-alan yritys, joka on saanut
kuitenkin jo paljon nakyvyytta somessa: https://rawafinland.wordpress.com/ , Cocovi

tai Nespresso

5.2 Ehdotus 2: My Day is My adventure — Pop up

Pop-up - liikkeiden suosio on kasvanut. Monet, varsinkin aloittelevat yritykset, kokeilevat
liketoimintansa aloitusta ja koko liikeidean kannattavuutta talla tavalla. Naita pop-up -
likkeitd olen nahnyt itse monilla eri toimialan yrityksilla. Tadssa suunnitelman vaiheessa on

mietitty sisdltda tapahtuman toteuttamiseksi.

Sosiaalisen mediassa mainostettaisiin tapahtumaa. Tapahtumasta voidaan muodostaa
my0s kutsu, jonka ihmiset voivat Facebookissa hyvaksya tai osoittaa kiinnostusta
tapahtumaa kohtaan. Nain he jakavat tapahtumaa myos eteenpain ja se tulee muiden
kayttajien nakyville. Nain voidaan saada uusia seuraajia ja herattdd saada uusia

stakeholdereita yritykselle.

Yrityksen Facebook- ja Instagram-sivuilla olisi paivityksia ja kuvia tapahtumasta koko
tapahtuman ajalta ja ennen tapahtumaa kerrottaisiin tésta paivityksilla. Pop upin tulisi olla
keskeisella kauppapaikalla esimerkiksi Helsingin keskustassa sijaitsevalla Lasipalatsilla,

jossa pidetaén talla hetkella paljon aloittelevien yrityksien pop up-liikkeita.
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Alla on koottu tarkeimpia paakohtia tukemaan Gollan arvoa "My Day is My Adventure”,
jonka mukaan my6s pop-up nimetty. Nain saadaan myds esille yrityksen brandia ja
voidaan vahvistaa sita. Nain on myds nimetty yrityksen arvo konkreettiseksi perusviestiksi.
Pop up voidaan nimetd myos "Made for people”. Tarkeintd on kuitenkin saada naita
"viesteja” laajemman yleison tietoon ja vahvistaa brandia seka lisata sen tunnettavuutta

viesteilla, jotka tulevat tutuiksi ja jaavat mahdollisesti mieleen.

» Gollan Facebookissa kuvia ja uutisia seka paivityksia pop-upista ja Instagramiin kuvia
tapahtumasta

» Pop-up fyysisena tilana tuomassa inspiraatiota kuvilla

> pisteella voi ottaa itsestddn kuvan jotain taustaa vasten (esim.lentokenttamaisema) ja
kuvaan voi lisata #-merkilla oman Gollan suosikkilinjan

» Gollan oman webshopin nakyvyys pisteella

5.3 Ehdotus 3: Resurssien varaamisen somessa ”olemiseen”

Ensimmaisesséa haastattelussa yrityksella tuotiin ilmi se, etta ehdotettu suunnitelman
yhtena tavoitteena olisi konkreettisuus. Sosiaalisen mediaan on varattava yrityksissa
aikaa ja resursseja. Kanavia on paljon ja sisalt6 tulisi olla kanaviin sopivaa seké
ajankohtaista. T&h&n on myo6s varattava resursseja ja henkil6itd huolehtimaan sosiaalisen

median viestinnan laadukkaasta toteuttamisesta.

Somessa oloon ei siis riita pelkka tilien luonti vaan tarvitaan jatkuvaa seurantaa ja
yllapitoa kanavissa. Sisallon tulisin myds erottautua ja sisallon luomiseen tulisi olla
ammattitaitoinen henkil6 tai ulkopuolinen yritys. Uutta ndkemysté ja ideoita voidaan saada

ja hyddyntad myos yhteistydssa yrityksen ulkopuolelta.

Sosiaalisen median tehokkaan hyddyntamisen kannalta tarkeimmat tehtavéat olen listannut

alle:

» huolehtii kanavista: Facebook, Instagram, blogiyhteisty®

» ’valvoo” blogiyhteistydn toteutumista, ulkoasua ja mahdollisiin tuotekyselyihin
vastaamista

» vastaa asiakkaille kyselyihin

» mahdollisuus hyédyntaa ulkopuolista ja tuoretta nakemysta kuitenkin Gollan
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brandin mukaisesti
» shop-in-shop vastuu

5.4 Ehdotus 4: Stockmannin Shop-in-Shopin nostaminen toiselle asteelle somen

avulla

Kavin tutustumassa Gollan shop-in-shoppiin Stockmannilla ja meinasin kavella aluksi sen
ohi. Elementit olivat irrallaan toisistaan ja se teki kokonaiskuvasta hajanaisen. Tuotteet

eivat tulleet kokonaisuutena hyvin esille.

Myds tuotepuutoksia oli paljon ja esitteita ei ollut nakyvilla. My6s Golla Road, Air ja
Original eivat tulleet kuluttajalle ilmi eri tuotelinjoina vaan olivat siella taalla hajanaisesti
esilla. Yrityksen viestintastrategia ja slogan "Made for people” ei nakynyt selvasti.

Esillepano ei ollut mydskaan myyva tai houkutteleva tai viestinyt brandista.

Olen tehnyt ehdotuksena suunnitelman, jolla saataisiin tuettua Gollan uudistunutta
strategiaa siten, etta se vdlittyisi myos kuluttajalle paremmin. Alla on lueteltu tarkeimmat
kohdat. Liitteissd on my6s kuvat shopista, joita yritys voi hyddyntdd shopin mahdollisessa
uudelleen jarjestelyssa.

» shopin uudelleen asettelu

» palkatun osa-aikaisen tydntekijan hyddyntaminen shoppia ajatellen

» tyontekija myymaan tuotteita 1. Viikossa (esim.lauantaisin 12-16 ostostunteihin)

» tuotevalikoiman taydentdminen ja esitteiden vienti samalla, kun tyontekija on
Myymassa ja promoamassa tuotteita

» kanavat: Facebook, Instagram

5.5 Ehdotus 5: Jokeri-kortti

Sosiaalisessa mediassa on suhteellisen vaikea keksia mitadan uutta "tempausta”, mita joku
ei olisi jo tehnyt. Jotain joku onnistuu kuitenkin keksimaan hyvan yhteistyon tai
mielikuvituksen avulla. Tastéa on hyva esimerkki Trash Designer Outi Pyy. Han suunnitteli
vuonna 2014 linnan juhliin puvun, joka on tehty Nespresson tyhjista kahvikapseleista.
Tama sai paljon huomiota osakseen ja Nespresson brandi sai osansa tasta huomiosta.
Gollan tuotteita ajatellen olisi mahdollista kenties hyddyntaa samanlaista ajattelua ja

tarjota jollekin suunnittelijalle materiaaleja, jotka jAavat tuotannosta yli. (Nespresso 2014.)

35



Toisena jokerikorttina voitaisiin ottaa designer-yhteistyd. Tasta esimerkkind on Marimekko
ja Converse. Conversen kenkia tehtiin Marimekon kuosille. Myds H&M on kayttéanyt paljon
niin sanottuja designer-mallistoja, jotka ovat olleet todella suosittuja. Ulkopuolinen joko
nouseva suunnittelija tai jo tunnettu on suunnitellut niin sanotun “limited edition” -malliston
yritykselle. Golla voisi hyddynt&aa tata ideana omien resurssien ja kontaktien mukaan.
Ottaen huomioon somessa olevan kohderyhman suunnittelijana voisi olla esimerkiksi
Kasmir tai Cheek.
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6 Pohdinta

Opinnaytetydprosessin aloitin pitkalla haastattelulla tutustumalla yritykseen 20.10.2014.
Silloin Heli Siitonen kertoi tarkemmin toimeksiannosta. Opinnaytetyoni tulisi olemaan

produkti yritykselle ja kyseessa on toiminnallinen opinnaytetyd.

Prosessin aloitin produktin suunnittelulla ja tutustuin sosiaalista media kasittelevaan
ammattikirjallisuuteen ja viitekehykseen. Yleensa voidaankin tutustua aiheeseen liittyvaén
kirjallisuuteen ja tutustua sen pohjalta aiheeseen ja miettia nakékulmia tydhdn (Hirsjarvi,
Remes ja Sajavaara 2009, 109). Raporttiosan kirjoitin produktin rinnalla vaikka

viitekehykseen tutustuinkin jo alussa.

Kaytin paljon kéasitekarttaa kummassakin osiossa seka teoreettisessa viitekehyksessa etta
produktissa asioiden jasentelyyn. Itselleni tama auttoi selkeyttamaan kokonaisuuksia.
Kaytin myds kuvioita, koska hyvalla kuviolla voidaan havainnollistaa ja painottaa tietoa
(Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 328). Kasitekarttaa kaytetaan paljon ideointiin mutta
mya0s kirjoittamisen jasentelyyn ja muistiinpanoihin. Avainsana tulee keskelle, joka on
yleensa aihe (sosiaalinen media) ja ymparille keratdan tahan aiheeseen liittyvia sanoja.
Kasitekartta eldd sen mukaan, kun aihe alkaa hahmottua.(Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara
2009, 35.)

Lahteinad kaytin paljon ammattikirjallisuutta mutta myods netissa julkaistuja artikkeleita sekéa
blogi-kirjoituksia. Sosiaalisen median jatkuva muutos ja kehitys aiheuttavat sen, etta
painettu kirjallisuus on ehtinyt monesti vanhentua. Strategiaty6ta koskevia lahteita
valitessa piti huomioida kirjoittajan nakdkulma; oliko han viestinnén alan asiantuntija vai
yleisesti strategiatydn puolelta. Tutkimukseen tai tydhon liittyvan kirjallisuuden valinnassa
tarvitaan harkintaa, koska tutkittavaa ilmiota voidaan tarkastella niin monesta

nakokulmasta (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 113).

Vilkka ja Airaksinen (2003) mé&arittelevat toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteeksi tuottaa
jotain konkreettista; tapahtuma, tietopaketti tai vaikka messuosasto. Tarkeda
toiminnallisessa opinnaytetydssa on viestinnallisin ja visuaalisin keinoin tuottaa
kokonaisilme, jonka perusteella voidaan muodostaa yleiskuva aiheesta. On myos
noudatettava oppilaitosten omia kriteereita tyolle ja tutustuttava naihin tarkasti. (Vilkka &
Airaksinen 2003, 51.)

Olen halunnut pitéda tyon selkedna ja johdonmukaisena, joten teoreettisessa

viitekehyksessa osuudessa olen keskittynyt asioiden yleiseen nédkdkulmaan enka ole
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ottanut taméan takia Gollaa tarkemmin esimerkiksi teorian puolella. Sosiaalinen media on
niin laaja aihealue kasittden tuhansia eri sovelluksia, etta olen joutunut tekemaan tiukkaa
rajausta varsinkin kanavien esittelyssa. Somen sisaltostrategiassa olen keskittynyt
relevanttiin sisaltéon ottaen huomioon taas kanavavalinnat ja produktin. Strategiaty6ta
ajatellen olen nostanut esille tarkeimmaét asiat ajatellen produktia.

Arviointi- ja kehitysvaiheessa kaytin hyvaksi yhtena lahteena tekemaani ulkopuolista
"benchmarkkaavaa” asiantuntijahaastattelua. Haastattelun tarkeimpéana tavoitteena oli
saada konkreettinen ndkemys tydelamasta kasin produktiin sosiaalisen median kanavien
kaupallisesta kannattavuudesta ja hyddysta asiantuntijan ndkemyksen perusteella.
Muuten materiaalina olen kayttanyt Internet-julkaisuja, alan kirjallisuutta ja tutkimuksia.
Varsinkin sosiaalisen median kanavia analysoidessani olen kayttanyt paljon
asiantuntijoiden kirjoittamia blogeja aiheesta. Ne ovat ajan tasalla tiedossa ja
tydelamalahtoisia seka edustavat asiantuntijoiden ja sovellusten parissa paivittain

tydskentelevien ammattilaisten nakdkulmaa.

Tutkimustulokset kiteytetadn lopuksi yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. Tuloksia arvioidaan
kaytettyyn kirjallisuuteen tukeutuen. Tulosten luotettavuutta ja kaytettavyytta voidaan
myds arvioida pohdinnassa. Pohdinnan tarkoituksena on sitoa koko tutkimuksen langat

yhteen. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 262.)

Vaikka kyseessa onkin nyt toiminnallinen opinnaytetyd ja toimeksianto yritykselta niin sita
voidaan pitéaé edelld mainittuna "tutkimuksena”. Tutkimuksen kohteena tassé tytssa on
ollut strategisen viestinnan vahvistaminen sosiaalisen media avulla. Konkreettisena tyona

on ehdotelma, jonka johtopaatdksia esittelen seuraavaksi.

Olen paatynyt neljaan eri johtopaatokseen, joita pidan luotettavana perustuen esitettyyn
ammattikirjallisuuteen ja sosiaalisen median asiantuntijoiden sek& muiden viestintaalan
asiantuntijoiden julkaisuihin perustuen. Sosiaalisen median jatkuvan muutoksen takia
nama ehdotukset on tehty kuitenkin lahitulevaisuuteen ja sen kaytettavyytta tullee punnita
uudestaan mybhemmin tulevaisuudessa, jos sen hyddyntadmiseen uudelleen iimennee

tarvetta. Tutkimuksessa olevat tiedot vanhentuvat nopeasti.

6.1 Johtop&atds 1: Somen kanavien keskitetty hyddyntaminen

Tyossa esitellyt asiantuntijoiden blogiteksteissa kaikissa oli selkedna viestina seuraava:
someen pitdd varata resursseja ja sinne mentaessa pitaa olla strategia. Esimerkiksi Vapa

median artikkelissa Nummi kehotti unohtamaan holtittoman kanavasurfailun. Jos
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yrityksella on tai tulee olemaan rajalliset resurssit someen, niin sen kannattaa tarkkaan
valita kanavat, joissa haluaa nékya ja joihin keskittyy. Keskittymisella tarkoitetaan

aktiivista lasndoloa, hyvaa sisaltéa ja saannollista paivitysta.

Siitonen on kertonut, etta resurssit ovat talla hetkella suhteellisen pienet. Gollan tulisi
keskittya rajallisten resurssien takia esimerkiksi yhteen tai kahteen paakanavaan, kuten
Facebookiin. Tahan on keskitytty myos produktissa. Pa&paino on ollut Facebookissa ja
Instagramissa. Niin kuin Ylen teettaméassa Taloustutkimuksen tekeméssa kyselyssakin
todettiin, ettd Facebook on sdilyttanyt suosionsa somen ykkdskanavana.

Viestintatoimisto Dinglen sivuilla Vartiainen Kirjoitti Instagramin kovasta noususta. Taman
kanavan kautta olisi nimenomaan mahdollista vahvistaa Gollan brandia mielenkiintoisella
siséllolla. ja kanavasta saa ohjattua kayttajan myds suoraan nettikauppaan, jossa
yrityksen tuotteita myydaan. Tahan yritys voi valita yhteistybkumppanin, joka voisi jakaa
mainoskuluja tai sitten ohjaamalla suoraan heidédn omaan nettikauppaan, jolloin kulut

tulisivat kokonaan Gollalle maksettavaksi.

6.2 Johtopaatds 2: Sisaltd on some-strategian sydan

Sosiaalisen median strategian keskitssa oli kaikissa uusimmissa julkaisuissa sisalto.
Kanavissa tulisi olla alustalle sopivaa sisaltdd. Samaa sisaltéa ei voi kayttaa kaikissa
kanavissa vaikka kokonaisuudella haetaankin yhtenaista ja ehjaa linjaa, joka henkii
yrityksen brandid. Tanni ja Keronen painottivat, etta sisallolla tulisi olla kauaskantoinen ja
yhtenainen linja. He kirjoittavat eri kanavien sopivuudesta eri kayttotarkoituksiin ja

kanavien oikeanlaisesta hyodyntamisesta.

Gollan haastattelussa Digital Marketin Coordinator Hardy painotti heti ensimmaisessa
haastattelussa samaa. Han sanoi, ettd halutaan nimenomaan tassa toimeksiannossa
tavoitteena keskittya sisaltoon eik& uusia kanavia tarvita. Sen sijaan halutaan sisallén

kautta ndkyvyytta jo olemassa oleviin kanaviin.

Yritys on Jos mietitdan sosiaalisen median sisaltdéd brandin ja myynnin kannalta, niin
taytyy miettia myds sidosryhmia ja stakeholdereita. Ovatko tuotteet suunniteltu ja
kohdennettu Gollan katalogissa ja nettisivuillansa nakyville 20+ vuotiaille henkilGille. Jos

ovat, niin silloin taytyy myos kanavat valita tata kayttajaryhmaa silmalla pitaen.

Youtube oli suosituin kanava 13—18 vuotiaiden keskuudessa Ebrandin teettaman

viimeisimman tutkimuksen mukaan. Youtube on suosituin kanava mutta onko se oikea
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Gollan viestintastrategiaa ajatellen. On, jos tuotteita halutaan suunnata tuolle ikaryhmalle.
Juholin ja Kenny kirjoittavat myos stakeholdereista, joita somessa voi syntyé joko ad hoc
tai muuten vain yllattaen. Sidosryhmat voidaan kuitenkin tunnistaa ja sosiaalisen median

kanavastrategian kannalta Gollan pitaa tarkentaa kohderyhmarajausta.

Sisallon tulisi olla esimerkiksi Vartiaisen mukaan tarkkaan harkittua, jotta saadaan
kanavasta hyoty irti. Myds asiantuntijahaastattelussa ilmeni, etta Instagramissa
kiinnostusta heréttaa kayttajalle hyoddyllinen (real life content) ja visuaalisesti

mielenkiintoinen sisalto.

Produktin ehdotuksen sisallosté on tehty mahdollisimman mielenkiintoista ja konkreettista
ottaen yrityksen resurssit huomioon. Konkretiasta osaltaan kertoo, ettd muun muassa
kaikki yhteistybkumppanit ovat valmiina nimettyja ja suunniteltu sopimaan yrityksen
brandiin. Mielenkiintoisen ja relevantin siséllon paatavoitteena on saavuttaa yritykselle

nakyvyytta somessa. Nakyvyyden kautta voidaan vahvistaa brandia.

6.3 Johtopaatds 3: Viestintastrategia kaipaa tukemista ja vahvistamista

Siitonen kirjoitti sdhkopostiviesteissa, etta yrityksen strategiatyd kokonaisuudessaan on
kesken, kun pyysin heitd maarittelemaan eri termeja lyhyesti. Missio, visio ja arvot olivat
kuitenkin selkeana. Naméa ovat osa strategiatydta mutta eivat yksindan riita. Hamalainen
ja Maula toteavat naiden olevan strategiatydn askeleita. Mintzberg puhuu strategian
hajauttamisesta pienempii osiin "alastrategioihion”. Tallainen on osa esimerkiksi

viestintastrategia.

Tarvitaan yhtenainen kokonainen viestintastrategia ja osa sitéa ovat kolme uudistunutta
linjaa. Linjat eivat voi toimia koko viestintéstrategiana. Juholin korostaa, etta

viestintastrategian tulisi tukea koko organisaation toimintaa ja sen tulisi olla tavoitteellista.

Juholin kirjoittaa kuinka tarkeaa viestinnan mittaaminen ja arviointi on, jotta onnistumista
voidaan mitata ja toimintaa kehittédé. Tarke&a on siis Gollan tietda lahtdtilanne ja sen
perusteella myos vahvistaa strategiaa. Tavoitteiden tulisi olla mitattavia. Produktissa
viestintastrategian vahvistamiseen on luotu kolme eri kuviota, jotka voivat toimia

tyokaluina strategiatydssa. Oli kysymys viestintastrategiasta tai strategiaty6sta ylipaataan.

6.4 Johtopaatds 4: Golla voi 10yt sidosryhman yllattavastakin paikasta

Gollan kannattaa lahted laajemmin tavoittamaan stakeholdereita. Tasséa yhteydessa

kaytan Juholinin ja Kennyn erotusta maarittelyssa stakeholdereiden ja sidosryhmien
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valilla. He kuvailivat suurimmaksi eroksi sita, etta stakeholderit ovat tiedostamattomia

kohderyhmia.

Mietitdan esimerkkind suomalaista yritysta Lumi, joka valmistaa laukkuja. He valmistavat
my6s mobiililaitesuojia. Yritys on herattanyt kiinnostusta ja saanut nékyvyyttéa esimerkiksi
blogeissa ja naistenlehdissd. Voidaan pitaa siis relevanttina aika ajoin punnita téllaisia
lausahduksia kuin "me ei haluta I&htea kasilaukkubisnekseen” (Golla 20.10.2014).

Eraassa tavaratalossa Lumi-merkin tuotteet olivat samalla osastolla kuin Gollan eli
elektroniikan yhteydessa mutta ne olivat tdméan lisdksi myds kasilaukuissa esilla.
Hintaluokka naille Lumen tuotteille oli myos elektroniikassa 4-kertainen verrattuna muiden
valmistajien kyseisiin tuotteisiin. Lumi on yhdistanyt kasilaukun ja mobiililaitesuojan.
Ulkon&oén ja muun designin puolesta esimerkiksi Golla Airissa olisi potentiaalia samaan.
Varsinkin kun Gollan uudet tuotteet eivat nimenomaan nayta suojakuorilta vaan ovat

enemman asustemaisia.

Tybprosessin aikana olen térméannyt myds toiseen yritykseen, jonka paatuotteet ovat
muualla ja he ovat mielikuvissa profiloituneet muiden tuotteiden valmistajaksi. Marimekko
ei ole keskittynyt mobiililaitesuojien valmistamiseen mutta heilta 16ytyy kuitenkin nama
tuotevalikoimasta. Kuluttajilla voi myds huomata paljon niin sanottuja bréndisuojia, joita

valmistavat yritykset, joiden painopiste on kuitenkin muualla.

Ylen tutkimuksen mukaan Facebookia kayttivat eniten 15—-34 vuotiaat. Silloin tata
ik&luokka voidaan pitaa ainakin somessa kohderyhméana Gollan tuotteille. Tuotteiden tulee
heréttda mielenkiintoa myos tassa laajassa kohderyhmassa ja miettia esimerkiksi
designer kumppania yhteistydhon esimerkiksi suunnittelemaan nimikkokuori Gollalle. Tata

ehdotetaan viimeisessa kohdassa.

Gollan tulisi miettia tata, koska siella ovat sen pahimmat kilpailijat. Jos he eivét kuitenkaan
lahde tahan “kasilaukkubisnekseen” kannattaisi yhteistydkumppaniksi miettia eri
mobiililaitteita myyvia operaattoreita ja heidan myyntipisteitaan (Dna-kauppa, Sonera,

jne.).
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7 Kehittdmisehdotukset

Minulla on ollut joskus Gollan kdnnykkapussi ja heidan valmistama kannettavan
tietokoneen suojapussi. Golla yrityksena on jaanyt minulta taysin huomioimatta. Mielikuvat

yrityksesta olivat vanhentuneita.

Ensimmaiseen tapaamiseen meninkin odottavin mielin. Oli mielenkiintoista kuulla
yrityksestd, joka oli mielessani profiloitunut niin vahvasti yhden tuotteen valmistajaksi. En
tiennyt, ettd Golla on kotimainen yritys. Haastattelu oli hyvin antoisa ja yritys puhui
rohkeasti ja avoimesti. He olivat mydskin aidosti kiinnostuneita ideoista, joita esitimme ja
yhteydenpito yritykseen oli helppoa. Golla tiedosti yrityksen ongelmat ja korosti sisallén
merkitysta ja sen puuttumista somessa. Saimme vapaat kadet suunnitella mita vain,

kunhan se olisi konkreettista ja toteutettavissa eli suhteellisen realistista.

Projekti oli kokonaisuudessaan erittain mielenkiintoinen, koska se oli aidosti
tydelamalahtoinen ja konkreettisista kehitysehdotuksista oltiin aidosti kiinnostuneita
yrityksessa. Gollan haastattelussa kavi heti ilmi, etté budjettia ei ollut mutta ilmeisesti sen

he tiesivat, etté se ei tulisi mydskaan olemaan kovin iso.

Olen tehnyt ehdotuksen sosiaaliseen median siséllosta pitden mielessa resurssien
rajallisuuden. Ei ollut relevanttia suunnitella esimerkiksi isoa bannerikampanjaa
Youtubeen tai Facebookin juuri timan syyn takia. Nama asiat ja mahdollisuudet on kayty
kuitenkin lapi teoriassa, koska ne liittyvat niin vahvasti sosiaaliseen mediaan ja sen

siséltdstrategiaan.

Huomasin, ettd Gollan tuotteet olivat juuri kdynnissa olevilla Stockmannin Hulluilla paivilla
edustettuna Expertin kautta. Omassa nettikaupassa ei ollut kuitenkaan mitaan mainintaa
tasté ja sivut muutenkin vaikuttavat jotenkin “hiljaisilta”. Mydskéaan Facebookissa ei ollut
mainintaa Gollan tuotteista hulluilla paivilla. Tallaista sisaltéd kannattaisi ehdottomasti

paivittaa ajoittain ja lisatd Gollan nakyvyytta.

Ainakin Stockmannille Hullut péivat on 2 vuoden myyvintd (oma tyokokemus
Stockmannilla) tapahtumaa ja ne keraavat paljon yleisoé seka huomiota. Téllaiset
kannattaisi ehdottomasti hyodyntaa joko omassa tuotteiden myynnissa tai
yhteistydmainoksina ja talléin panostaa kenties yhteistytbannereihin. Twitter voisi olla
my06s hyva tdhan ja toimia tarkoituksenmukaisesti: #hullupaivat ja "olethan tsekannut
hullut tarjoukset myds Gollan osalta”. Gollan Facebook-sivuilla voisi olla my06s tietoa

tallaisista tarjouksista, jotka ovat vain harvoin. Gollan nettikauppaan kohtaan "Follow us”
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voisi mielestani lisata Instagramin ottaen huomioon kanavan kaupallisuus ja kasvu

sosiaalisen median palveluna.

Gollalla on yrityksena todella paljon mielestani potentiaalia menestya. Ovathan he sen
kerran jo tehneet. Silloin he olivat alansa parhaita. Gollan uudet linjat ovat mielestani
nykyaikaiset ja heilla on urbaanin kaupunkielam&an sopivia tuotteita. Toisaalta nykyaan
on helppo tilata Ebaystéa kuoret, jotka maksavat 2 euroa ja tulevat viikossa kotiovelle. On
my06s paljon muita nettikauppoja, jotka tarjoavat mobiililaitteiden suojia todella edulliseen

hintaan.

Golla ei kuulu naiden kanssa kuitenkaan samaan ryhméan eika siten kilpaile samoista
asiakkaista. Siitonen sanoi, etta yritys ei halua lahtea hintakilpailuun. Sen taytyy kilpailla
siis jollakin muulla, esimerkiksi laadulla ja visuaalisuudella seké kestavalla suunnittelulla ja
skandinaavisena merkkind maailmalla. Téllaiset asiat ja naista tekijoista lahtbisin oleva

sisaltd varmasti herattaa kiinnostusta somessa niin kotimaassa kuin ulkomaillakin.

Myds ulkopuolisten tutkimusten tarpeellisuutta pitdisi punnita. Yrityksen koon puolesta
olisi mahdollista jarjestaa esimerkiksi tuottoisia strategia-workshopeja, jossa voitaisiin
pohtia ja laitaa asioita ylos ryhmissa. Ihan jo senkin takia, ettd nama olisi varsinkin myos
henkilostbvaihdoksien aikaan kaikkien saatavilla ja kukaan ei veisi yritykseen liittyvaa
tietotaitoa pois mukanaan lahtiessaan. Strategian arviointivaihe oli jo nyt haastava, koska
mitd&n ei ole kirjattu paperille vaan yritys itse kertoi haastattelussa strategiastaan ja
menetelmista, joita he ovat ennen kayttaneet. Myds useat henkilostévaihdokset yrityksen

sisalla vaikeuttivat muun muassa palautteen saamista yritykselta.
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8 Oman oppimisen arviointi

Olen karsinyt aina pahasta tyhjan paperin kauhusta ja jo opiskelujeni alussa opinnaytety®
tulisi olemaan se kaikkein suurin "moérkd”. Jos valmistumiseni jaisi jostain kiinni, niin se
olisi tama. Hyvin nopeasti opiskelujeni alussa sain huomata, etta kirjoittajana voi kehittya
ainoastaan kirjoittamalla ja virheita tekemalla. Tuntui se sitten kuinka epamiellyttavalta

tahansa.

Nyt jalkeen pain huomaan, ettéa koko ammattikorkeakoulun opiskeluaika ikaan kuin
tiivistyy tdhan vaikka koko osaamistani tama ei heijastakaan. Ymmarran nyt taman
prosessin jalkeen, miksi opinndytety0sté niin sanotaan. Kurssit nitoutuvat yhdeksi tieksi ja
punaiseksi langaksi. Ymmarran nyt miksi ensimmaisen periodin tietojenhaku kurssi on
tarpeellinen tai miksi kielenhuoltoa tehdaan. Olen tarvinnut néité kaikkia asioita tassa
tydssa vaikka ne eivat suoraan aiheena ty6hon liitykaan.

Olen myds itse prosessin aikana kehittynyt ja oppinut uusia asioita. Kokonaisuudet ovat
selkeytyneet ja avautuneet. Ja vaikka ne olisivatkin minulle olleet selkeitd niin nyt osaan
ne myos selittdd ymmarrettavasti ulkopuolisille ja puhua asioista oikeilla termeilla. Ehka
sellaisellekin lukijalle, joka ei ole aiheeseen perehtynyt tai ei yrityksesta mitaan
tietdisikaan. Aivan, kuten Gollan viestintastrategia oli selva heille itselle mutta
ulkopuolisille se viela tarvitsee ehka avaamista. Niin kavi myds minulle omassa

oppimisessani.

Liike-elama tuntuu joskus niin itsestaanselvyydelta ja joskus taas suurelta seka
monimutkaiselta vaikka se on arjessa koko lasna. Olemme liike-elaméssa eri rooleissa
joka paiva. On vaan eri asia lukea sen teorioita ja tehda siitd kaytantda. Mutta sitékin voisi
verrata opinnaytetyon prosessiin. Ensin taytyy tietda ja opetella teoriaa ja menetelmia,
jotta voi perustaa oman toimintansa johonkin. Tietenkaan arkielamassa tama ei ole niin
mustavalkoista mutta syy on aina olemassa, miksi jotain tehdaan. Tassa opinnaytetytssa
teoria tukee produktia ja antaa syita siihen, miksi jotain kannattaa tehda vai kannattaako
ylipdataan.

Olen taman opinnaytetydn aikana lukenut paljon someen liittyvia blogeja ja oppinut
viimeisiakin villityksid. Samalla olen saanut lukea erittédin mielenkiintoista kirjallisuutta
muun muassa strategiatyohon liittyen. HBR:n lisdsin jokapaivéiselle lukulistalleni. Taméa

on vahvistanut sen, ettd olen menossa oikeaan suuntaan. Haluan toihin
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viestintatoimistoon jatko-opiskeluissani jatkan aiheen parissa. Tabula rasa ja siihen liittyva

morkd on selatetty jalleen.
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