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1 JOHDANTO

Sosiaalisen eli yhteisollisen median avulla yksilot voivat entistd paremmin ja nope-
ammin ilmaista mielipiteitdan, jakaa tietoa ja pitaa yhteytta toisiinsa. Sosiaalisen
median mahdollisuudet ja hyddyt ovat havainneet myds yritykset, yhteisot ja viran-
omaiset. Kotisivujen yhteyteen on perustettu vuorovaikutuksellisia palveluita tai
avattu Facebookiin sivustoja, joita kaytetddn muun muassa markkinoinnissa, vies-
tinnassé ja asiakaspalvelussa. Yhteisosivustoilla asiakkaat voivat kommentoida
yrityksen palveluja ja tuotteita, tykata niista tai jakaa yritystiedotteita edelleen. (Pe-
sonen 2013, 13.)

Tilastokeskuksen (2013) mukaan Suomessa yrityksista 38 prosenttia kayttaa sosi-
aalista mediaa. Yleisimmin kaytdssa ovat yhteisdpalvelut, joita kayttdd yrityksista
34 prosenttia. Sosiaalista mediaa kayttavista yrityksista 83 prosenttia kaytti sita
yrityksen imagon kehittdmiseen tai tuotteiden markkinointiin. Yli kolmannes sosi-
aalista mediaa kayttavista yrityksistd kaytti sitda myos rekrytointiin, yhteistyéhén
likekumppaneiden tai muiden organisaatioiden kanssa, asiakkaiden osallistami-
seen, kehittdmiseen tai innovointiin seka nakemyksien, mielipiteiden tai tiedon ja-
kamiseen yrityksen sisalla. (Sosiaalinen media ahkerassa kaytdssa yrityksissa,

Tilastokeskus)

Opinnaytetyoni aiheena on sosiaalisen median strategian laatiminen kiinteistonva-
litys Habita LKV:lle. Sosiaalisen median eri palveluissa on kirjautuneita kayttajia
suuret maarat, joten myds yritysten on syytd menna sinne, missa potentiaaliset
asiakkaatkin ovat. Vaikka sosiaalinen media on otettu useimmissa yrityksissa jo
kayttoon, on aihe edelleen ajankohtainen. Monet ajattelevat sosiaalisen median
olevan vain markkinointi- tai viestintikanava, mutta olemalla 1asné, kuuntelemalla
asiakkaita ja ottamalla osaa heidan keskusteluihin sekéd tuottamalla asiakkaita
kiinnostavaa sisaltda voidaan sita hyddyntaa koko yrityksessa niin asiakaspalve-

lussa kuin oman henkilokunnan kouluttamisessa.

Aihe on toimeksiantajalle ajankohtainen, silla kiinteistonvalitysalan ammattilaiset

2014 -tutkimuksesta kay ilmi, ettd tietotekniikan, internetin ja sosiaalisen median



merkityksen kiinteistonvalitystydssa uskotaan lisdantyvan seuraavan kolmen vuo-
den aikana. Tutkimuksessa arvosana viisi merkitsi erittain merkittdvaa muutosta
kiinteistonvalitysalalla. Tietotekniikan, internetin ja sosiaalisen median merkityksen
lisddntyminen kiinteistonvalitystydssa sai vastauksien keskiarvoksi 4,2.

1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia toimeksiantajana olevaa Habita LKV:ta
hyodyttava sosiaalisen median strategia. Ensimmaisena tavoitteena on perehtya
sosiaaliseen mediaan yrityksen tyokaluna seka some-strategian suunnittelupro-
sessiin. Toisena tavoitteena on analysoida Habita LKV:n sosiaalisen median hyo-
dyntamisen nykytila seka tutkia miten ja missa sosiaalisen median kanavissa hei-

dan kilpailijoitaan toimii.

Sosiaalisen median strategian tavoitteena on |6ytaa toimeksiantajalle sellaisia kei-
noja, joilla se voi rakentaa yrityskuvaa, lisata tunnettuutta, luoda ja yllapitaa asia-
kassuhteita seka sitouttaa asiakkaita laadukkaalla sisallon tuottamisella. Strategi-
an pohja luodaan perehtymalla toimeksiantajan toiveisiin sekd heidan ja kilpailijoi-
den tdman hetkiseen toimintaan sosiaalisessa mediassa. Saatujen tietojen pohjal-
ta luodaan toimeksiantajan toiveisiin ja tarpeisiin vastaava sosiaalisen median
strategia, jossa hyddynnetdén sosiaalista mediaa kokonaisvaltaisesti liiketoimin-

nan tukena.

Opinnaytetyon aihe rajataan koskemaan sosiaalisen median hyédyntamista mak-
suttomien palveluiden avulla eli tydssa ei kasitella alustojen maksullisia palveluita,
kuten esimerkiksi Facebookista ostettua mainostilaa. Koska opinnaytetyontekija ei
tydskentele toimeksiantajaorganisaatiossa, jaa lopullinen kaytannon toteutus, seu-

ranta ja arviointi toimeksiantajan vastuulle.



1.2 Toimeksiantaja Habita LKV

Opinnaytety0 tehdaan toimeksiantona yksityiselle kiinteistonvalitystoimisto Habita
LKV:lle, jonka toiminta keskittyy asunto- ja kiinteistokauppaan, vapaa-ajan asun-
toihin, toimitiloihin seka uudistuotantokauppaan. Habita toimii itsendisesti ilman

sidoksia pankkeihin tai vakuutuslaitoksiin.

Vuonna 1989 perustettu Habita tyollistdd 250 henkiloa 48 toimipisteesséa. Toimipis-
teista 22 sijaitsee Etela-Suomen laanissa, kahdeksan Lansi-Suomen laanisséa, yksi
Itd&-Suomen |&&nissa, kolme Oulun l&d&nissé ja nelja Lapin laanissa. Liséksi toimi-
pisteet loytyvat myods Turkin Alanyasta, Portugalin Funchalista sek& Espanjan

Costa Blancasta.

Habita tarjoaa yksityisasiakkaiden lisdksi palveluita yritysasiakkaille. Tavanomai-
sen toimitilojen valityksen lisdksi yrityspalveluihin kuuluu myds uudistuotantoon
seka koko yrityksen liiketoiminnan ostamiseen tai myymiseen liittyvat palvelut. Se-
ka yksityis- etta yritysasiakkaille on neuvoteltu valmiiksi alennuksia, palveluja tai

konsultaatiota Habitan yhteisty6kumppaneilta. (Habita 2014.)
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2 SOSIAALINEN MEDIA YRITYKSEN TYOKALUNA

Sosiaalisen median k&site on viel&d sen verran uusi, etta sen yksiselitteinen maarit-
tely on vaikeaa. Aiheesta I0ytyy niin monta maaritelmaa, kuin on kirjoittajiakin, eika

niista voida sanoa minkaan olevan vaara.

Sanastokeskuksen vuonna 2010 laatima sosiaalisen median sanasto méaarittelee
sosiaalisen median tietoverkkoja ja -tekniikkaa hyodyntavaksi viestinnan muodok-
si, jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltoa seka
luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita. Juslén (2011, 197) ndkee sosiaa-
lisen median uusimpien internet-teknologioiden avulla toteutettuna ymparistona,
jossa ihmiset voivat julkaista, muokata, luokitella ja jakaa erilaisia siséltoja seka
liitty& yhteen ja hoitaa suhteita sosiaalisen median tarjoamissa paikoissa. Kortesuo
ja Kurvinen (2011, 11) kirjoittavat, ettd sosiaalista mediaa ovat kaikki sahkdoiset
mediat, joissa kayttajat voivat yhdessa luoda, jakaa ja kommentoida sisaltéja. Ha-
kola ja Hiila (2012, 195) maarittelevat sosiaalisen median eli somen sahkodiseksi
mediaymparistoksi, josta puuttuvat selkeat viestijan ja vastaanottajan roolit, ja jos-

sa jokainen kayttdja voi tuottaa ja vastaanottaa tuotettua tietoa.

Yhteisena piirteend maaritelmistad voidaan havaita sosiaaliseen mediaan kuuluvan
sahkoinen toimintaymparistd, vuorovaikutteisuus kayttdjien valilla seka sisallon
tuottaminen. Hakola ja Hiila nostavat esiin huomionarvoisen seikan kirjoittaessaan
sosiaalisesta mediasta puuttuvan selkeat viestijan ja vastaanottajan roolit. Tama
erottaa sosiaalisen median perinteisistd medioista, silla jokainen kayttaja voi olla

seka siséallontuottaja etté vastaanottaja.

Pesonen (2013, 21) lahestyy sosiaalista mediaa enemmankin juridisesta nakokul-
masta ja maarittelee sen verkkoviestintdymparistdjen kokonaisuudeksi, jossa jo-
kainen sosiaalisen median palvelun kayttaja on avannut kayttajatilin, luovuttanut
henkilotietoja ja yllapitaa nakyvaa, yksiloitya profiilisivua. Pesosen mukaan viestin-
ta palvelussa tapahtuu yleensé useiden viestijoiden kesken ja jokainen kayttaja voi
olla viestin ja tiedon vastaanottaja ja lahettaja. Pesonen nakee sosiaalisen median
viestinndn muotona, jossa kayttajat tietoverkkoja ja -tekniikkaa hyddyntamalla ka-

sittelevat sisaltoja seka yllapitavat ihmis-, asiakas- ja muita viestintasuhteita, ja
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joka on myo6s kayttdjalahtdinen ja vuorovaikutteinen viestintavaline, jonka sisalta-

maéat verkkopalvelut ja -sivut ovat suunnattu kayttajille.

Koska sosiaalisen median maarittely yksiselitteisesti on hankalaa, voi asiaa lahes-
tya siitd ndkokulmasta, ettd mita sosiaalinen media ei ole. Korpi (2010, 8) toteaa,
ettd sosiaalista mediaa eivét ole sellaiset sivustot, joilla lukija ei pysty mitenk&an
tuottamaan pienintakaan sisaltoyksikkoa.

Sosiaalinen media on muuttanut koko maailmaa ja luonut uusia toimintatapoja.
Pesonen (2013, 22) ndkee sosiaalisen median jalkiteollisena ilmiéna, jolla on suo-
ra vaikutus yhteiskuntaan, talouteen, politikkaan, kulttuuriin seka ihmisten kayttay-
tymiseen, ja joka muiden laitteiden sek& teknologioiden tapaan tarjoaa omat ta-
pansa nahdad maailmaa seka olla vuorovaikutuksessa toisten kanssa. Pesonen
toteaa, etta sosiaalisen median vaikutuksesta perinteiset viestinnan tuotantomallit
ja jakelukanavat ovat muuttuneet, on syntynyt uusia yrityksia ja viestintatapoja se-
k& kansalaisten sosiaalinen kanssakayminen ja vapaa-ajan vietto ovat muuttuneet.
Pesonen liséa myds, etta liséksi sosiaalinen media on tuonut eri medioiden tuotta-

jat ja sisallot kansalaisten lahelle.

Sosiaalisen median vaikutukset nakyvat erityisesti tiedonvalityksen muuttumisena.
Tuomisen (2013, 17) mukaan yhteisdllisyys ja sosiaalisen median palvelut ovat
johtaneet uudenlaisen informaatioymparistbn syntymiseen, joka on nopeampi,
demokraattisempi, vuorovaikutteisempi, moniaanisempi ja samalla mieluisampi
kuin massamediaan perustuva tiedonvalitys seké sen liséksi, etta tietoa on ylipaa-
tdan saatavilla enemman, sen lahettgjana voi toimia nyt kuka tahansa. Juslén
(2013, 5) muistuttaa, etta sosiaalinen media on varmasti muuttanut viestinnan kay-
tantdja, mutta se ei ole muuttanut ihmistd, vaan ihminen havaitsee, toimii ja ostaa

edelleenkin aivan samalla tavalla kuin ennen sosiaalisen median olemassaoloa.

Taman luvun alaluvuissa tullaan kéasittelemaan sosiaalisen median hyoétyja ja
haasteita yrityksille seka esittelemaén keskeisia suomalaisyrityksille hyoddyllisia

sosiaalisen median tytkaluja.
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2.1 Sosiaalisen median mahdollisuudet ja haasteet yritykselle

Useimmat sosiaalisen median palvelut tarjoavat yrityksille mahdollisuuden avata
ilmaisen tilin niihin. Yritykseen positiivisesti suhtautuvat asiakkaat ja muut sidos-
ryhmat voivat tykata yrityksen profiilista, merkita yrityksen omiin julkaisuihinsa ja
olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Kortesuo ja Patjas (2011, 21) huomaut-
tavat, ettd sosiaalinen media on uusi tapa luoda kosketuspintoja ja dialogia, silla
siella voi palvella asiakasta, kuunnella ja kuulla asiakkaiden ajatuksia seka osallis-
taa asiakas kertomaan ajatuksiaan.

Yrityksen rooli sosiaalisessa mediassa on olla sisalléntuottaja eika markkinoija,
kuten esimerkiksi perinteisissa massamedioissa. Juslénin (2011, 19) mukaan so-
siaalisessa mediassa ei yrityksien kilpailukeinona ole budjetti vaan sisallén laa-
tu. Yrityksien on tuotettava sellaista siséltoa, joka on hyodyllista tai viihdyttaa tyk-
kaajia, jolloin he myds pysyvat sivuston tykkaajind tai seuraajina. Mihin tahansa
sosiaalisen median kanavaan tuotettu sisaltd ei Juslénin mukaan saa olla koko-
naan myyntipuheita eikd oman tuotteen kehumista. Kukaan ei halua seurata sivu-
ja, joilla jokainen tilapdaivitys liittyy paivan huipputarjouksiin. Vélilla toki voi julkaista
tilapaivityksen liittyen johonkin huipputarjoukseen, jolla pyritdan edistamaan myyn-
tida. Julkaisemalla sisédltoa, jota muut verkon kayttdjat haluavat kayttaa ja jakaa
keskenéan, voidaan Juslénin mukaan saavuttaa suuri maara yleis6a budjetoimatta

senttidkaan sisallon jakeluun.

Sosiaalinen media mahdollistaa myds sen, etta yritys pystyy olemaan enemman
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ja nain ollen oppia tuntemaan heidéan tar-
peensa paremmin. Tama taas johtaa siihen, etta palvelut pystytddn tuottamaan
siten, ettd ne vastaavat paremmin asiakkaiden tarpeita ja asiakastyytyvaisyys li-
saantyy. Tyytyvaiset asiakkaat jakavat tietoa eteenpéin ja saattavat merkita yrityk-
sen julkaisuihinsa, jolloin heidan verkostoihinsa kuuluvat ihmiset nékevat yrityk-
seen kohdistuneen positiivisen kommentin. Kortesuo ja Patjas (2011, 20) toteavat,
ettd asiakas haluaa saada kasvot ja aanen suuryritykselle, jonka kanssa asioi, jo-

ten kasvoton palvelu ja yleinen tiedottaminen eivat enaa riita. Sosiaalinen media
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tarjoaa mahdollisuuden luoda yritykselle kasvot, olla vuorovaikutuksessa asiakkai-
den kanssa ja sitouttaa asiakkaita yritykseen laadukasta siséltoad tuottamalla.

Sosiaalinen media ei tarjoa oikotietd onneen, vaan sen kayttamisessa on myds
omat haasteensa. Avaamalla tilin yhteen tai useampaan sosiaalisen median kana-
vaan, yritys sitoutuu olemaan lasné, kuuntelemaan asiakkaita seka kaymaan dia-
logia heidan kanssaan. Taman vuoksi on virhe ulkoistaa some-palvelut. Kortesuon
ja Patjaksen (2011, 15) mukaan sosiaalista mediaa on kaytetty perustavalla tavalla
vaarin, jos asiakas ei paase rakentamaan suhdetta suoraan yritykseen. Sosiaali-
sessa mediassa lasna oleminen, kuunteleminen ja vuorovaikutus vaativat ajan-
tasaisuutta ja nopeaa reagointia, jotka puolestaan kuluttavat yrityksen tyontekijoi-

den aikaresursseja.

Vaikka sosiaalista mediaa voi hyodyntaa asiakaspalvelussa, ei se sovellu kaik-
keen. Kortesuo ja Patjas (2011, 21) huomauttavat, ettd tietoturvan alaiset asiat
taytyy pystya hoitamaan yksityisisséa ja suojatuissa kanavissa. Asiakaspalvelu so-
siaalisessa mediassa soveltuu Kortesuon ja Patjaksen (s. 25) mukaan loistavasti
yleisluontoisten kysymysten hoitamiseen ja siella voidaan antaa vastauksia usein

esiin tulleisiin kyselyihin.

Jos yrityksesta ei 10ydy entuudestaan sosiaalisen median tydkalujen tuntemusta,
on suositeltavaa, etta tutustuu valittuun palveluun ensin yksityishenkilona, eli luo
itselleen profiilin palveluun. Talldin pystyy ensin seuraamaan, miten palvelussa
toimitaan ja millaisia asioita kannattaa julkaista. Yksityishenkilond "hélmoileminen”
sosiaalisessa mediassa unohtuu ihmisilté viikon kuluessa, mutta mikali hélmaily
tapahtuu yrityksen nimissd, se muistetaan pitkdan ja tehtya virhettd on hankala
korjata. Tuotettavan siséllon on oltava myds sellaista, ettei se loukkaa ketaan.
Myds tykkaamisen ja jakamisen suhteen on oltava hieman varuillaan. Esimerkiksi
autoliike tai jokin liikenneturvallisuuden parissa tytskenteleva yritys voisi jakaa
kuvan 1, joka vaikuttaa heidan mielestdén hauskalta, mutta tarkemmin ajateltuna
jotkut saattavat pitaa sitéa naisia loukkaavana, joten viihdyttavaksi ajateltu sisaltd

k&antyykin joidenkin kayttajien keskuudessa yritysta vastaan.



14

Sahkoposti tai puhelin
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A t kuuta 2012 ke 2
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ﬂ Anna Korhonen mishet e vaa kesta rakentavaa kritiikkia

Kuva 1. On syyta miettid, onko hauska kuva kaikkien mielesta hauska.

Kanasen (2013, 12) mukaan sosiaalinen media on yrityksille uusi toimintaymparis-
to, silla se on kaikille avoin, hallitsematon, reaaliaikainen, arvaamaton ja sisaltaa
kasvotonta kuulijakuntaa. Erityisesti hallitsemattomuus pelottaa yrityksia. Pelatdan
negatiivisia kommentteja ja niiden leviamista sosiaalisessa mediassa. Tuomisen
(2013, 84) mukaan pahin virhe yritykselta on jattda sosiaalinen media huomioimat-
ta, silla se voi nostaa esille todellisia epékohtia, kiteyttdd massojen artymysta ja
kohdistaa huomiota juuri sinne, missa piileksivat yrityksen tuotevirheet tai laimin-
lyonnit. Korven (2010, 13) mukaan yritysta koskevassa positiivisessa tai negatiivi-
sessa keskustelussa kannattaa olla mukana sen vuoksi, ettd hyvaan tai huonoon
palautteeseen pystytdan reagoimaan, ja sita kautta kdantamaan se ensin keskus-

teluksi ja sitten voitoksi.

Taulukkoon 1 on koottu sosiaalisen median hyddyntamisen luomia mahdollisuuk-

sia seka siihen liittyvia haasteita.
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Taulukko 1. Sosiaalinen median mahdollisuudet ja haasteet.

Mahdollisuudet Haasteet

¢ [Imaiset tyokalut e sisallontuottaminen ja vuorovaikutus
vaativataika-ja henkiloresursseja
*tyokalutja niiden toimintaperiaatteetei
valttamatta entuudestaan tuttuja

s vuorovaikutusasiakkaiden kanssa * yrityksen oltava jatkuvastilasna,
seurattava sosiaalisessa mediassa
tapahtuvaa keskustelua ja reagoitava
nopeasti

+ laadukkaalla sisallolla yrityksen tunnettuus e« tuotettavansisallon oltava hyodyllista,
lisaantyy viihdyttavaa ja ajantasaista, mutta se ei saa
loukata ketdan

*voidaanluoda yritykselle "kasvot” * muistettava, etta sosiaalinen media ei
—> asiakkaiden helpompilahestya sovellu arkaluonteisten tietoturvaa
vaativien asioiden hoitamiseen asiakkaiden
kanssa

Korpi (2010, 12) toteaa, ettéa sosiaalisessa mediassa paasee pitkélle jo silla peri-
aatteella, ettéd osaa olla ihmisten kanssa fiksusti. Korven mukaan sosiaalista medi-
aa voi ajatella juhliksi tai kutsuiksi, joissa mennaan juttelemaan tutuille ja tutustu-
taan uusiin tuttavuuksiin joko itsenaisesti tai ystavan esittelyn kautta. Korpi kirjoit-
taa, ettd jos menee cocktail-kutsuille ja jo ovelta alkaa huudella etta "ma tulin ja
mulla olis myyda téllaisia tuotteita" seka kiertda jokaisen tutun ja tuntemattoman
tyrkyttden jokaiselle omaa tuotettaan, ollaan hakoteilla. Korpi kehottaa muista-

maan cocktail-kutsuperiaatteen osallistuttaessa sosiaaliseen mediaan.

2.2 Sosiaalisen median tydkalut

Suominen (2013, 13) kirjoittaa, etta elokuussa vuonna 2012 Lontoon olympiakiso-

jen eri maiden nettitelevisiolahetyksia yhteen koonnut verkkosivu tarjosi mahdolli-

suuden linkittdd sivuston siséaltdja 318 sosiaalisen median palveluun tai muuhun
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kansalliseen nettisovellukseen. Yrityksen ei kuitenkaan kannata jakaa siséltoa
edes kymmenissa palveluissa, vaan muutama harkitusti valittu sosiaalisen median

kanava riittaa.

Seuraavaksi kasittelen muutamia suomalaisten yritysten kannalta hyodyllisia sosi-
aalisen median palveluita kuten esimerkiksi Instagram, Twitter, Youtube, LinkedIn
ja Tumblr, jotka on listattu Some-markkinoinnin trendit 2014 -raportissa kiinnosta-

vimmiksi sosiaalisen median kanaviksi.

2.2.1 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu palvelu, jonka missiona on tehdad maailmas-
ta avoimempi ja yhdistetympi (Facebook 2014). Ihmiset kayttavat Facebookia ol-
lakseen yhteydessa perheeseen ja ystaviin, pysyakseen tietoisina maailman ta-
pahtumista, seké jakaa ja ilmaista heille tarkeita asioita.

- Facebook-profiili on yksityiselle ihmiselle tarkoitettu tili, joka
mahdollistaa tilapaivitysten, kuvien, videoiden ja linkkien julkaise-
misen profiilissa, kaveriverkostojen luomisen (kaveruus vaatii toi-
sen osapuolen hyvaksynnan) seka tykk&amisen asioista, organi-

saatioista ja yhteisoista.

- Facebook-sivu on yritykselle, organisaatiolle tai yhteisélle tarkoi-
tettu tili, joka toimii muuten samalla periaatteella kuin yksityinen
profiili, paitsi sivun tykkaajaksi voi liittyd ilman toisen osapuolen

hyvaksyntaa.

- Profiilikuva on kuva, joka nakyy Facebook profiilin tai sivun va-
semmassa reunassa seka pikkukuvakkeena kaikissa julkaisuissa,

jotka kyseinen profiili tai sivu tuottaa Facebookiin.

- Tilapaivitys eli status tarkoittaa Facebookiin tuotettua sisaltoa.

Se voi olla esimerkiksi teksti, kuva tai video.
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Suomessa Facebook on tunnetuin ja suosituin sosiaalisen median kanava. Jos
Facebook kuuluu yrityksen sosiaalisen median suunnitelmaan, kannattaa yrityksen
perustaa sinne ilmainen yrityssivu. Yrityksen kannattaa ihan ensin ensiksi syottaa
yrityksen tiedot ja pieni kuvaus yrityksen toiminnasta tietoja-valilendelle. Lisaksi
profiilikuva ja kansikuva kannattaa muokata vastaamaan yrityksen muuta visuaa-

lista iimetta.

Kuvassa 2 on viestintatoimisto Somecon Facebook-sivu. Profiilikuvana on yrityk-
sen logo ja kansikuvana yrityksen henkilostoa yrityksen vareihin sopivien ilmapal-
lojen kanssa. Tietoja-valilehdella on kerrottu yrityksen perustiedot seké lyhyt kuva-

us heidan toiminnastaan.

facebook

Someco
Markkinointipalvelut * Viestintatoimisto

Aikajana Tietoja Kuvat Some-sparraus Lisaa ~

Perustiedot

13, kesskuuta 2012

Kuva 2. Somecon Facebook-sivun tietoja-valilehti on huolellisesti toteutettu.

Yksityishenkil6t voivat liittya yrityksen Facebook-sivun tykkaajiksi. Yrityksen tila-
paivitykset ja kuvat nakyvat tykkaajien uutisvirrassa. Facebook-sivu tarjoaa yrityk-
selle mahdollisuuden tavoittaa suuren maaran potentiaalisia asiakkaita ja olla hei-
hin yhteydessa. Sivua voi kayttaa tiedon ja oman asiantuntijuuden jakamiseen,
tuoda yritysta lahemmaksi asiakkaita lisaamalla kuvia yrityksen arjesta ja henki-
l6ista yrityksen takana, vahvistaa brandia, saada lisda nakyvyytta, markkinointiin

seka toimia asiakaspalvelukanavana.
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Tuotettaessa sisdltoa Facebook-sivulle on syytd miettia, millainen sisaltd hyddyt-
taa tai viihdyttdd asiakkaita seka luo yritykselle jonkinlaista lisdarvoa verrattuna
kilpailijoiden toimintaan Facebookissa. Esimerkiksi jatkuvat tarjoustuotteiden kuvat
voivat saada asiakkaan lopettamaan yrityksen sivusta tykkaamisen, koska se ei
tuota hénelle suurta lisaarvoa verrattuna kilpailevan kaupan tarjouslehtiseen. Puo-
lestaan taas kuvat yrityksen tyontekijoista tai historiasta, paivitykset yrityksessa
sattuneista hassuista tilanteista seka vastaukset johonkin viime aikoina usein esiin
tulleisiin kysymyksiin ovat asiakkaille huvia tai hyotya tuottavia sisaltoja. Koska
Facebookissa ihmisilla on tapana selata uutisvirta lapi, olisi hyva pitaa tekstit sopi-
van lyhying, niin etta asiakas pystyy nopeasti lukemaan tekstin ilman "nayta lisaa"

-tekstin klikkaamista.

Esimerkkind (kuva 3) on Jounin Kaupan kuva Facebookissa, jossa nykyinen
kauppias on itse Jounin kaupassa vuosikymmenia sitten. Kuva on kerannyt mel-
koisen maaran tykkaajia ja kommentteja. Huomion arvoista on kommenttien vuo-
rovaikutteisuus. Yritys on laittanut paivityksen Facebookiin, asiakkaat ovat kom-
mentoineet sita ja yritys on kaynyt vastaamassa kommentteihin. Talla tavoin syn-
tyy vuorovaikutusta ja yritys osoittaa olevansa lasna. Miinuksena paivityksessa on

lian pitk& teksti, jota ei pysty lukemaan kokonaan ilman liséklikkausta.

Kuva 3. Jounin Kaupan Facebook-status on vuorovaikutteinen, mutta liian pitka.
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2.2.2 Youtube

Vuonna 2005 perustettu Youtube tarjoaa miljardeille ihmisille mahdollisuuden kayt-
tajien itse luomien videoiden etsimiseen, katsomiseen ja jakamiseen (Youtube
2014). Se tarjoaa ympariston, jossa ihmiset voivat olla toisiinsa yhteydessa, jakaa
tietoja ja inspiroida toisia kayttdjid maailman laajuisesti.

Youtubella on merkittdvd asema myo6s hakukoneena, silla Juslénin (2011, 263)
mukaan sen hakutoimintoa kaytetdén toiseksi eniten Googlen hakukoneen jal-
keen. Taman seikan vuoksi videot kannattaa nimetd mahdollisimman tarkasti ku-
vaamaan videon sisaltoa seka kayttda sellaisia sanoja, joilla asiakas todennadkai-

sesti etsii tietoa kyseisesta aiheesta.

Yritys voi avata Youtubeen oman kanavan, jonka tilaajaksi voi alkaa kuka tahansa
Youtuben kayttgjistd. Youtuben avulla yritys voi jakaa esimerkiksi videoita omasta
yrityksestadan, tuotteistaan tai palveluistaan. Youtuben videot voi myods upottaa
esimerkiksi yrityksen omille verkkosivuille, jolloin asiakas ei siirry videon katselun

aikana pois yrityksen omilta sivuilta.

Korven (2010, 37) mukaan tuotekuvaukset ovat tehokkaita juuri videomuodossa ja
hanen mukaansa on viela parempi kuvata tuote siina kaytéssa, mihin se on tarkoi-
tettu oikeassa ymparistossaan. Korpi (38) kirjoittaa, ettd videotuotanto onnistuu
helpommillaan jopa nettikameralla tai kannettavassa tietokoneessa olevalla si-
saanrakennetulla kameralla ja koneen mukana tulevalla ilmaisella editointiohjel-
malla. Nettivideon laatuvaatimukset eivat ole niin korkeat kuin mité televisiossa on
totuttu nakemaan. Laadun sijaan kannattaa huomiota kiinnittd&d henkilékohtaiseen
lahestymistapaan. Korpi kehottaa ajattelemaan videon tekemisen kuin olisi asiak-
kaan kanssa samassa huoneessa kahdestaan ja kertoisi hénelle kerrottavansa
hyvin normaaliin ja luontevaan adnensavyyn, silla nain paasee lahemmas asiakas-

ta, vaikkei olisi koskaan tavannutkaan hanta.

SKV Kiinteistonvalitys Oy kayttaa Youtube-kanavaansa asiakkaiden kokemusten
jakamiseen, kiinteistonvalittajan tyon esittelyyn seka yrityksen arvojen ja historian

esittelyyn (kuva 4).
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Kuva 4. SKV Kiinteistonvalityksen Youtube-kanavan etusivu on muun yritysilmeen

mukainen.

2.2.3 Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu yhteisd- ja mikroblogipalvelu. Twitterissa kay-

tettavat viestit ovat korkeintaan 140 merkin mittaisia tweetteja. (Kananen 2013,

159.)

Tweetti on Twitterissa julkaistusta viestista tai kuvasta kaytettava

nimitys. Tweetti saa olla korkeintaan 140 merkkia pitka.

Retweettaus tarkoittaa toisen tekeman tweetin edelleen jakamista.

Hashtag eli tunniste tarkoittaa, etta tweetin voi sitoa tiettyyn ai-

hepiiriin #-merkilla. Esimerkiksi tweetit, joissa lukee #Seinajoki,

koskevat jollakin tapaa Seindjokea. Tosin parempi vaihtoehto olisi

Kirjoittaa #Seinajoki, koska aakkoset voivat Twitterissa muuttua ja

hashtagista tulla joko #Seinajoki tai #Seinaejoki.

muuttaa heti adkkoset aakkosiksi.

Parempi siis
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- @-tunnuksella voi tweettiin lisata toisten kayttajatunnuksia. Esi-
merkiksi, kun haluaa puhutella toista kayttajaa tweetissa, tehdaan

se lisdamalla hanen kayttgjatunnuksensa eteen @.

Tybeldma 2020 — hankkeen Twitter-sivulla (kuva 5) nakyy heidan tweettinsa, jossa
aihepiiriksi on hashtagien avulla merkitty tuottavuus ja ty6hyvinvointi seka @-
merkill& on otettu HELYkeskus mukaan keskusteluun.

arbetsliv
tyoeldmad 74,

working life

Suomen tyoelama
Euroopan paras 2020

1612 38 318 1934 81 Lisaav seuraa

Twiitit Twiitit ja vastaukset

Tyoelama 2020

Rakennetaan yhdessa tulevaisuuden 5y, Tyoelama 2020
tyopaikkojal Nyt haussa hankkeita #tuottavuus ja #tyohyvinvointi parantamiseen
Q Suomi HELYkeskus Lisaa: bit ly/1rxYzc2

P tyoelama2020.fi

Kuva 5. Ty6elama 2020 — hankkeen paivityksessa hyddynnetdan Twitterin ominai-
suuksia.

Maailmalla Twitter on ollut suosiossa jo jonkun aikaa, mutta Suomessa kayttajien
maara on alkanut kasvaa vasta hiljattain. Yritys voi luoda tilin Twitteriin ja hankkia
seuraajia seka ryhtya seuraamaan muita. Twitterissa seuraaminen ei vaadi toisen

osapuolen hyvaksyntaa.

Tweettien 140 merkin raja asettaa tietyt rajoitukset yrityksen toiminnalle Twitteris-
sa. Tweettien on oltava lyhyita ja ytimekkaita. Twitter toimiikin paremmin keskuste-
lunavaus- tai mielenkiinnon herattamistarkoitukseen kuin esimerkiksi joulun pyhien
aukioloaikojen luetteluun. Yrityksen ei kannata lahtea seuraamaan Twitterissa ketéa
tahansa, vaan on mietittava, kenella on oman alan kannalta relevanttia tietoa, jota

voi esimerkiksi retweetata eteenpain oman alan asiakkaille.
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Kortesuo ja Patjas (2011, 85) kirjoittavat, ettd Twitterin keskustelujen ollessa paa-
saantdisesti julkisia, voi uusia osapuolia tulla mukaan keskusteluun koska tahan-
sa. Tasta syntyy kiinnostavaa serendipiteettia eli sattumanmahdollisuutta, joka voi
johtaa sellaisiin tuloksiin, joita ei koskaan olisi saatu aikaan suunnittelulla. Taman
ominaisuuden takia yrityksenkin on sallittua osallistua Twitterissa asiakkaiden vali-
seen keskusteluun kesken kaiken. Tama ei onnistu kovin luontevasti missaan
muussa kanavassa, mutta Kortesuon ja Patjaksen mukaan Twitterissa keskeytta-

minen on sallittua, kunhan se liittyy asiaan.

Vallila Interior hyddyntaa Twitteria ahkerasti. Heidan Twitter-profiilinsa (kuva 6) on
muun yritysilmeen mukainen. He julkaisevat sielld muun muassa tietoja heidan

uutuustuotteistaan, inspiraatiokuvia seka tietoja heidan tuotteidensa tarjouksista.

VALLILA

w KUVATIVIDEOT ~ SEURATUT ~ SEURAAJAT  SUOSIKIT
1563 74 1278 1345 9 Liséa v 'S Seuraa

Twitit  Twiltit ja vastaukset Ala jaa paitsi kayttajan
Vallila Interior

Vallila Interior

P Vallila Interior @V e ka 3
Vallila Interior is a renowned textile, rug Netrauta aloittaa viikon reippaalla mattotarjouksella. Kannattaa kurkata

and walipaper design compary in kaupan puolelle! /Henry fb. me/760CZviqU
Finland. Tweet us - we love to hear from

youl

paivityksista

Q Helsinki
A vallilainterior fi

P Vallila Interior @

Kuva 6. Vallila Interiorin Twitter-profiili on heti tunnistettavissa.

2.2.4 Instagram

Instagram kehitettiin, jotta ihmiset voisivat kokea ystaviensa hetket kuvina silloin,
kun ne tapahtuvat (Instagram 2014). Instagramin kayttd tapahtuu paaasiassa mo-
biilisti ja sen avulla voi jakaa omia kuviaan tai videoitaan, seurata toisia kayttajia,

tykata heidan kuvistaan seka kommentoida niita.
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Filtteri eli suodatin tarkoittaa Instagram-sovelluksen tarjoamia efekteja, joilla kuvia
voidaan muuttaa. Sovellus rajaa kuvat automaattisesti nelion muotoisiksi ja kuviin

valitaan yleensa jokin filtteri useiden vaihtoehtojen joukosta.

Instagram ei suodata kayttdjien sinne tuottamaa sisalt6a, joten seuraajat nakevat
kaikki sinne tuotetut julkaisut. Instagram mahdollistaa yritykselle tarinan kerronnan
omasta yrityksesta, sen tuotteista, palveluista ja henkildistd. Yksi kuva kertoo
enemman kuin tuhat sanaa, joten yrityksen on helppoa ja yksinkertaista lisata In-
stagramiin kuva esimerkiksi toimiston arjesta tai siita, mita tapahtuu kulissien ta-

kana.

Marimekko kayttaa Instagramia muun muassa tuotekuvien ja uutuuksien julkai-

suun seka videoiden julkaisuun heidan tehtaistaan ja muotindytoksistaan (kuva 7).

A Kijaudu sisaan

marimekkoglobal
4 viikkoa sitten

4 viikkoa sitte
HAPPY BIRTHDAY! ¥ Marimekko's flatbed printing
machine 'Helind' turns 10 years today! Right now we are
printing Sylvia print by Masaru Suzuki at our textile
printing factory in Helsinki. #marimekko #sylvia

suragubben, katawetzy. jecapereca2

A carolcamachado

ﬁ seria2
Vo 20_sivol

*_ lauraeoro
" Neat! Thank you for sharing this!
“ yasmeenayyashi

' @basmahamdallah

)l basmahamdaliah

iyasmeenayyash Z:

TIETOJAMEISTA TUKI BLOGI LEHDISTO API TYOT YKSITYISYYS KAYTTOEHDOT

Kuva 7. Marimekko globalin video Instagramissa heidan tehtaansa toiminnasta.

Instagramia on onnistuneesti hyédyntanyt energiayhtié General Electric, jolta 10y-
tyy yli 170 000 seuraajaa. He jakavat kuvia ja videoita yrityksen toiminnasta ja
henkiloistd. Useimmat heidan julkaisuistaan ovat saaneet myos paljon tykkayksia
ja kommentteja, joten ne ovat selvasti olleet sisélloltaan seuraajia kiinnostavia,

kuten esimerkiksi kuvassa 8.
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Kuva 8. General Electricin tehdaskuva Instagramissa on saanut tykkayksia osak-
seen.

Instagram is the king of social engagement-raportin (2014) mukaan Instagramissa
kayttajat sitoutuivat brandien tuottamiin julkaisuihin 120 kertaa paremmin kuin
Twitterisséa ja 58 kertaa paremmin kuin Facebookissa. Raportissa todetaan myos,
ettd Instagram ei toimi pelkéastaan nuorisoon keskittyneilla tuotemerkeilld, vaan

sitoutumista on havaittu myds mitddnsanomattomia yrityksia kohtaan.

2.2.5 Pinterest

Pinterest on yksi nopeimmin kasvavista sosiaalisen median sovelluksista. Se on
ilmoitustaulumainen palvelu, jonka avulla kayttajat voivat jakaa kuvia tai linkkeja ja

kerata omia mielenkiinnostuksen kohteita visuaalisiksi kokonaisuuksiksi.
- Pinnaus tai pinni tarkoittaa Pinterestiin jaettua kuvaa ja/tai linkkia.

- Uudelleen pinnaus eli re-pinnaus tarkoittaa toisen kayttajan pin-

nauksen jakamista edelleen.

- Taulu tarkoittaa kayttdjan omaan profiiliin luotavaa kansiota tai ko-

koelmaa, johon kootaan taulun aihealueeseen sopivia pinneja.
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- Pinlt-painike on Pinterestin tarjoama yhteisoliitannéinen, jonka
avulla verkkosivuilta voi jakaa kuvia Pinterestiin. Helppo keino
my0s levittdd verkkosivujen vierailijoille tieto, etta yritys l0ytyy
my0s Pinterestista.

Yritys voi hyddyntaa Pinterestid oman yrityksen, tuotteiden tai palvelujen esittele-
miseen ja hakukonenakyvyyden kasvattamiseen. Lisdksi yritys voi osallistaa asi-

akkaita lisddmaan omia kuviaan yrityksen perustamille tauluille.

Esimerkiksi Yle 10ytyy Pinterestista tunnuksella #ylemme ja he kayttavat Pinteres-
tidA muun muassa rekrytointiin, toimitilojensa ja tyontekijoidensa esittelyyn. Taulut
on nimetty aihealueen mukaan, joka helpottaa I6ytamaan heti etsiménsa aihealu-

een. Kuvassa 9 nakyy Ylen Pinterest-profiilin tauluja ja niiden aiheita.

(’)‘.Ilte"eé-i suomi & Kirjaudu sisaan
#ylemme [ e NS
y] e s - me.T N iha at jakaa kuvial Ota ZIVOIERO | g Kirsi Matson-Makela

29 368 5 446 60
taulua t

Haussa: vahvoja osaajia Yle U Haussa: toimittaja, Yle urheilu Iso paja muuttuu monitoimitilz Haussa: kesatoimittaja #Ylelle

Seuraa Seuraa Seuraa T Seuraa

Kuva 9. Ylen Pinterest-profiilia hydédynnetddn muun muassa rekrytointiin.

2.2.6 Slideshare

Slideshare on asiantuntijoiden diaesitysten levittamiseen kayttdma jakopalvelu,
jonka avulla pystyy jakamaan PowerPoint- ja Keynote-esityksia joko julkisesti tai

salatussa profiilissa omille asiakkailleen (Kortesuo 2014, 80). Kortesuon (s. 82)
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mukaan se toimii presentaatioille samalla tavalla kuin Youtube videoille: tekee ne

tunnetuksi seka keraa tykkayksia ja kommentteja.

Slideshareen ladatut esitykset voi linkittaa tai upottaa yrityksen verkkosivuille tai
vaikkapa blogiin. Yritys voi lisatd Slideshareen esimerkiksi omalle henkil6stdlle
tarkoitettua koulutusmateriaalia salatussa profiilissa, jolloin sita ei paase nake-

maan ulkopuoliset.

Esimerkiksi Asianajotoimisto Lindblad & Co Oy jakaa tietoa diaesitysten muodossa
asiakkaitaan hyodyttavista aihealueista kuten kuvassa 10. Vaikka Slideshare on
viela suhteellisen tuntematon tyokalu Suomessa, lahes kaikki Lindbladin videot

ovat keranneet tuhansia katselukertoja.

Explore Search Login Signup

OTT, MBA Kari Uoti

Korkeatasoista oikeudellista palvelua

Asianajotoimisto Lindblad Asianajotoimisto Lindblad & Co Oy Embed |
& Co Oy

80 s §
Prrtscronere B SlideShares
LINDBLAD 1 Follower
WNOSLABAW o
LINDBLAD
e Finland s . G @ S T
Kiinteistékaupan virhetilantee
O Lesal ; s -
oikeuskdytinnon valossa

@ wwwindolad f e

Q Asianajotoimisto Lindblad Attorneys OTM Minna Romu e
incorporated in 1990, provides professional
and confidential services to both companies .
and private clients. Our solid and versatile \ 5’_
competence and long experience in attending oy -
to both corporate cases and private legal V) Documents

f our services.
(S labour W, f\ Infographics
tise inclu bou 1€ O » s 20

generation transfers of business operations, \‘/’ '/ 1/15 45 videos

contract law and corporate arrangements. We Kiinteistokaupan virhe 2500 vie
. stad nach "

Kuva 10. Asianajotoimisto Lindbladin Slideshare-profiilissa jaetaan kaikkia hyddyt-
tavia diaesityksia.

2.2.7 LinkedIn

LinkedIn on maailman suurin ammatillinen verkosto, jolla on yli 300 kayttajaa yli

200 maassa ympari maailmaa. LinkedIniin liittymall& pystyy verkostoitumaan ihmi-



27

siin ja tyOpaikkoihin, seuraamaan uutisia ja paivityksia ja saada oivalluksia. (Lin-
kedin 2014.)

Kanasen (2013, 137) mukaan verkoston jasenten profiili sosiaalisuuden, koulutuk-
sen ja taloudellisuuden osalta on muita sosiaalisen median verkostoja korkeampi
ja LinkedInin verkostojen avulla voi 16ytaa eri alojen ammattilaisia, jotka voivat olla

yhteydessa toisiinsa seké joiden kanssa voidaan ratkaista erilaisia ongelmia.

Kuvassa 11 nakyy MTV Qy:n profiili LinkedIniss&, johon on kirjoitettu hyvat perus-
tiedot yrityksesta. My6s useat tyontekijat ovat merkinneet MTV Oy:n tyOpaikak-

seen LinkedIn-profiileihinsa.

Linked in What is LinkedIin?  Join Today  Sign In
@ MTV Oy 805 followers | Follow |

Home

MTV Oy employees

Henrik Laine
Vice President, Intemet and Consumer Busin

145 Employees on Linkedin

See how you're connected »
MTV on suomalainen mediayhtio, jonka juuret ulottuvat tv-toiminnan alkuvuosikymmeniin 1950-uvun
Suomessa. Pienesta toimijasta on sittemmin kasvanut suuri mediayhtio joka uutisoi, viihdyttaa ja luo

elamyksia 24 tuntia vuorokaudessa Ads You May Be Interested In

MTV:hen kuuluvat Suomen johtavat mediat niin tv:ssa, radiossa kuin verkossakin. MTV3, Sub ja AVA Results with social media
ovat koko kansan tuntemia, maksuttomia tv-kanavia. Maksullisia tv-palveluja voi seurata MTV Total - From training and strategy to §
paketin kautta. Se koostuu useista urheilua, elokuvia, sarjoja, dokumentteja ja lastenohjelmia esittavista LATION execution and measurable results
kanavista. Contact us

Invitation from Linkedin
Verkossa MTV:n merkittavimmat sivustot ovat mtv fi ja radionova fi. MTV Katsomo tarjoaa MTV:n Place ads n Linkedin. Acqirs
kanavien ohjelmat nefissa. Verkossa toimivan Filmnetin kautta voi seurata C More -kanavien sarjoja ja i isiomieistfor your bsiness
elokuvia. MTV:hen kuuluu myds Suomen kuunnelluin kaupallinen radiokanava Radio Nova Try it now
MTV:n omistaa mediayhti Bonnier AB. Bonnier on 1804 perustettu ruotsalainen perheyhtid, jolla on 175 o LinkedIn Ads with Video
uhtiats 17 mascea Sen -aliita ouat licakei uritvelohdet naivalahdet W===® Use the power of video to reach

Kuva 11. MTV Oy LinkedInissa.

2.2.8 Blogit

Kortesuo ja Kurvinen (2011, 10) maarittelevat blogin verkkosivustoksi, jonka ylla-
pidosta vastaa yksil6, ryhma tai organisaatio ja jossa uusin sisaltd on aina ylimpéa-
na. Lahtokohtaisesti blogin pitda sisaltdéa mahdollisuus kommentointiin. Vanhat

tekstit ja kuvat pysyvat muuttumattomina, eika niita saa muuttaa jalkikateen.
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Postaus tarkoittaa blogin yhta kirjoitusta tai artikkelia. Se voi olla
my0s mika tahansa muu sisaltod, jonka blogin yllapitdja on halunnut
julkaista, esimerkiksi kuva tai video. Olennaista postauksessa on
julkaisupaivan nakyvyys. Talléin lukijat pystyvat hahmottamaan
postauksen sisallon tuoreutta ja ajantasaisuutta. Kortesuo (2014,
89) huomauttaa, ettd postaukset eivat saa olla lilan valmiita ja pu-
reskeltuja, silla lukijat eivat pysty endaa kommentoimaan loppuun

kaluttua teemaa.

About- eli tietoja-sivu tarkoittaa sita blogin osaa, jossa kerrotaan
yrityksen olennaiset tiedot, kuten nimi, toimiala, palvelut/tuotteet
seka yhteystiedot. Liséksi siihen on listattu yrityksen blogin kirjoit-
tajat, heidan asemansa yrityksessa, lyhyt esittely heistad seka valo-

kuvat.

Tunnistepilvi tarkoittaa monien blogien sivupalkissa esiintyvaa
avainsana- tai kasiterykelmad, jotka kuvaavat blogissa kasiteltyja
aiheita. Mita isommalla fonttikoolla sana on tunnistepilvessa, sitéa
enemman sen aihealueen postauksia 10ytyy kyseisesta blogista.
Markkinointi- ja viestintatoimisto Kuulun blogissa on tunnistepilvi,
josta nakee blogissa kasiteltyja aihealueita. Mitd isommalla avain-
sana on tunnistepilvessa, sitd enemman siita 16ytyy blogista kirjoi-
tuksia. Kuvasta 12 voidaan huomata, etta digitaalisesta markki-

noinnintia, Facebookia ja Instagramia kasittelevia postauksia 10y-

tyy paljon.
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@ PALVELUT REFERENSSIT BLOGI ME OTA YHTEYTTA

SELFEN KAYTTO
KATEGORIAT

Yieinen

AVAINSANAT

digitaalinen
markkinointifacebook

upaitat Hashtag hosraose

Kuva 12. Markkinointi- ja viestintatoimisto Kuulun blogin tunnistepilvi oikeassa
reunassa.

Blogien kohdalla huomiota kannattaa kiinnittda siihen, etta niiden kommentointiin
ja nain ollen vuorovaikutukseen pystyy osallistumaan sellaisetkin ihmiset, jotka

eivat ole rekisteroityneet minkaan sosiaalisen median palvelun kayttajiksi.

Kortesuo ja Kurvinen (2011, 171) nakevat blogin mahdollisuudet yritykselle ja hei-
dan mukaansa se voikin olla viestinnan kanava, tuotekehityksen tuntosarvi, sisal-

tomarkkinoinnin keino tai jopa asiakaspalvelun valine.

Kortesuo (2014, 87—88) toteaa, ettda on syyta huomata, blogin mahdollistavan kai-
ken saman kuin perinteiset kotisivut, mutta se antaa my6s arvokkaan lisan: vuoro-
vaikutteisuuden ja ajantasaisuuden. Kortesuo kirjoittaa, etta oli kyseessa useam-
man kirjoittajan yhteinen blogi tai yrityksen monta erillista blogia, ei kirjoittajana voi
olla yritys tai organisaatio, koska se olisi epauskottavaa ja vastuun pakoilua. Jos

kirjoittajasta tiedetddn nimi ja kuva, lukijatkin kommentoivat paljon mieluummin.

2.2.9 Tumblr

Vuonna 2007 perustettu Tumblr on maailmanlaajuinen luovuuden ja itseilmaisun
foorumi, jossa voi vaivattomasti jakaa tekstia, kuvia, lainauksia, linkkeja ja videoita

(Tumblr 2014). Suomessa Tumblr luokitellaan usein blogialustaksi, mutta se eroaa
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perinteisistd blogialustoista silla, etta sielld voi pitdaa yhteyttd muiden kayttajien
kanssa, lahettaa muille kayttajille kysymyksia ja viesteja sekd jakaa eteenpdin
muiden tekemia paivityksid. Tumblr ei ole oikea paikka pitkille ja informatiivisille
postauksille, vaan sielld jaetaan esimerkiksi hauskoja kuvia ytimekkailla teksteilla,
giffeja, lainauksia ja &aanitteitd. Tumblrin muokattavuus mahdollistaa nayttavien
yrityssivujen luomisen ja se tarjoaa helppokayttdisen alustan erityisesti nuoren
kohderyhman tavoittamiseen. Tumblrissa yhdistyy monien eri sosiaalisen median
palvelujen ominaisuuksia; perinteisen blogin ilmaisumahdollisuudet, Pinterestin

visuaalisuus, Twitterin ytimekkaat paivitykset ja Facebookin yhteisollisyys.

Dashboard tarkoittaa oman profiilin kotisivua.

Sydan-kuvaketta painamalla pystyy tykkaamaan julkaisuista.

Rebloggaaminen tarkoittaa julkaisun uudelleen bloggaamista eli

jakamista.

Follow-toiminnolla pystyy seuraamaan toisten tileja

Kuvassa 13 on uutisviikkolehti Newsweekin Tumblr-profiili, joka mukailee lehden
verkkosivustoa ja tarjoaa mahdollisuuden linkittda aiheita muihin sosiaalisen me-

dian palveluihin.
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Kuva 13. Uutisviikkolehti Newsweekin Tumblr-profiili.

Taulukossa 2 on koottu yhteen tietoa sosiaalisen median tydkaluista yrityksille.

Tiedot taulukossa antavat suuntaa sille, mita kohderyhmia millékin tydkalulla par-

haiten tavoittaa, mihin kyseista tytkalua voidaan hyddyntaa, kuinka usein sita olisi

suositeltavaa paivittéda seka millaista viestintatyylia siella kuuluu kayttaa.



Taulukko 2. Sosiaalisen median ty6kalut yritykselle.
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3 SOME-STRATEGIAN SUUNNITTELUPROSESSI

Sosiaalinen media on Juslénin mukaan (2011, 223) toimintaymparistd, joka voi-
daan parhaiten ottaa haltuun rakentamalla etenemispolku, jota edetessa lasndoloa
ja omaa aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa kasvatetaan ja vahvistetaan. Juslén
toteaa, ettad tallaisesta polusta voidaan kayttaa nimitysta sosiaalisen median stra-

tegia tai sosiaalisen median kayttosuunnitelma.

Lardi ja Fuchs (2013, 18-19) kirjoittavat, etta nykyaan yritykset ovat alkaneet ym-
martad, etta tarvitaan sosiaalisen median strategia, jossa maaritellaan tavoitteet
sosiaalisen median kayttoon liiketoiminnassa, tunnistetaan kohderyhmat, valitaan
liketoiminnan tarpeisiin sopivat kanavat seka seurannan mittarit, joilla on yhteys
strategisiin tavoitteisiin. Lardi ja Fuchs ovat myos sitd mieltd, etta sosiaalista me-
diaa tulisi [ahestya osana liiketoimintastrategiaa eikd vain markkinoinnin tai tekno-

logian kannalta.

Kortesuo (2014, 55) huomauttaa, etta isojen yritysten edustajien on syytd muistaa,
ettd sosiaalinen media on kaikkien tydvaline samalla tavalla kuin tietokoneet, pu-
helimet tai kielitaito, minkd vuoksi yritykseen on turha perustaa erillistd somejaos-
toa tai hetken kestdvaa someprojektia, vaan sosiaalista mediaa kannattaa ja pitaa
hyodyntad asiakaspalvelussa, myynnissd, markkinoinnissa, tuotekehityksessa,
johtoryhmésséa ja HR-osastolla koko ajan osana arkea. Some-markkinoinnin tren-
dit 2014 — raportissa kirjoitetaan, ettd sosiaalista mediaa ei tule enda tarkastella
irrallaan yrityksen muusta tekemisestd, vaan tulee integroida kaikkeen olemassa
olevaan aina yrityksen strategioista lahtien (Some-markkinoinnin trendit 2014,
2013, Kurio).

Kirjoittajasta riippuen sosiaalisen median strategian luominen jaetaan yleensa 4-8
eri vaiheeseen. Strategian luominen ei ole mitdan tahtitiedetta, vaan miettimalla
muutamaan kysymykseen vastaus, paastaan strategian suunnitteluprosessissa
alkuun. Strategiaa voi taydentaa ja muuttaa myéhemmin, jolloin aluksi sosiaalista
mediaa voidaan alkaa hyédyntamaan liiketoiminnassa miettimalla vastaus kysy-

myksiin miksi, miten, kenelle ja miten onnistumista mitataan. Tarkedd on tietysti



34

muistaa, etta sosiaalisen median strategia on yhteydessé yrityksen varsinaiseen
liketoimintastrategiaan, eik& irrallinen komponentti, joka ajatellaan 1ahinn& osaksi

yrityksen markkinointia tai viestintaa.

Marika Siniaalto (2013) antaa yksinkertaisen esimerkin, miksi hammaslaakarin
kannattaa olla Twitterissd. Kukaan ei halua seurata hammaslaakaridan Twitteris-
s4, jos siitd ei ole mitddn hyotyd. Hammaslaakarin kannattaa pohtia Twitteriin |&h-
tiesséadn mita silla tavoitellaan, kenet halutaan saada kiinni, miten naitd henkil6ita
voidaan auttaa ja mitk& ovat onnistumisen mittarit. Hammaslaakari voi asettaa ta-
voitteeksi vaikka tunnetuksi tekemisen ja luotettavan kuvan rakentamisen, jolloin
saadaan lisaa varauksia. Twitterin kautta halutaan tavoittaa suhteen vahvistami-
seksi nykyiset asiakkaat sekd hankkia uusia asiakkaita alueen perheistd. Tata
kohderyhméaa voidaan auttaa vastaamalla kysymyksiin, olemalla tavoitettavissa ja
poistamalla turhia pelkoja. Onnistumisen mittareita voivat Siniaallon mukaan olla
seuraajamaarédn kasvu, sivustolle tuleva liikenne ja ajanvaraukset nettisivujen

kautta.

Juslén (2011, 203) kirjoittaa, ettd yritys tarvitsee hieman pidemman aikavalin peli-
suunnitelman, tai sosiaalisen median strategian, joka toimii reittina kohti sosiaali-
sen median kayttoa liiketoiminnassa. Han jakaa sosiaalisen median strategian
luomisen neljaéan vaiheeseen, joita ovat tutkimus, tavoitteet, toimintasuunnitelma ja
tyovalineet. Lemmetyinen (2013) puolestaan jakaa sosiaalisen median strategian
luomisen kahdeksaan vaiheeseen, joita ovat tavoitteiden maarittely, inventaarion
tekeminen, kanavien valitseminen, sisaltdjen suunnittelu, prosessien kuntoon pis-
taminen, mittaamisesta huolehtiminen, hdélmdilemattomyys seka osallistuminen
keskusteluun. Kananen (2012, 18) esittda toimivan I-strategian luomisen onnistu-
van vastaamalla kysymyksiin kuka, mita, miksi, missa, kuinka ja milloin. Vaikka
Kananen puhuukin verkkoymparistdon luodusta internet-strategiasta, soveltuu sen
pohjana kaytettavat kysymykset myds sosiaalisen median strategian luomisen

pohjaksi.

Ylla esitettyjen nakemysten pohjalta voidaan sosiaalisen median strategia raken-

taa kahdeksan vaiheen avulla, joita ovat lahtokohta-analyysi, tavoitteiden maaritte-
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ly, kohderyhmien méaarittely, tyOkalujen valinta, sisdltdjen suunnittelu, organisointi,

kriiseihin varautuminen seka mittaaminen ja seuranta.

3.1 Lahtokohta-analyysi

Lahtokohta-analyysissa arvioidaan omia vahvuuksia ja heikkouksia sosiaalisen
median suhteen, tehdaan inventaario ja tutkitaan, mita kilpailijat tekevat. Omia
vahvuuksia ja heikkouksia voidaan arvioida perinteisella SWOT-analyysilla. Tassa
vaiheessa kannattaa myds miettia omaa motivaatiota, silla yrityksesta ei tule gurua
omalla alallaan paivassa tai edes viikossa, vaikka se avaisi tilin jokaiseen sosiaali-
sen median palveluun. Nyyssonen (2013) toteaakin, etté sosiaalinen media vaatii
aikaa, karsivéllisyytta ja pitkdjanteista tyota tavoitteiden eteen. Inventaarion teke-
misell& Lemmetyinen (2013) tarkoittaa yrityksen sosiaalisen median tilan tarkaste-
lua talla hetkella eli perehtymista siihen, mita kanavia yritys talla hetkella kayttaa,
kuka vastaa paivityksesta, kuinka suosittuja ne ovat ja mita analytiikka kertoo niis-
td. Lemmetyinen Kkirjoittaa, ettd jos jokin asia tuo liikennettd, tulee sitd tehda
enemman ja mikali jokin taktiikka ei herata vastakaikua, ei siihen kannata tuhlata

aikaa.

Lemmetyisen (2013) mukaan tassa kohtaa kannattaa tehda myods benchmarkka-
usta, eli kilpailijoiden ja muiden toimialojen tekemisen vakoilua. Oman alan kilpaili-
joita tutkimalla saadaan selville, missa kanavissa he ovat mukana sosiaalisessa
mediassa, millaista sisdltda he tuottavat ja saako sisadltd asiakkaiden huomiota.
Sosiaalisen median kanavia valittaessa kannattaa myos tutkia kilpailijoiden toimin-
taa. Jos Kilpailijoiden siséltd saa jossakin kanavassa paljon huomiota osakseen,
kannattaa miettia olisiko omankin yrityksen syyta olla juuri tdssa kanavassa muka-
na. Kilpailijoiden toimintaa seuraamalla voi saada hyvan kasityksen siitd, millainen
sisalto tavoittaa potentiaaliset asiakkaat ja missa kanavissa kannattaa olla muka-
na. Aina ei kuitenkaan kilpailijoiden toimista |6ydy varteenotettavia vinkkeja, mutta

silloin saadaan ainakin esimerkki siitd, miten ei kannata tehda.
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3.2 Tavoitteiden méaarittely

Tavoitteella ilmaistaan, mité halutaan saavuttaa. Juslén (2011, 235) kirjoittaa, etta
tavoitteet on lahtokohtaisesti asetettava konkreettiseen ja mitattavaan muotoon,
joka jollakin tavalla liittyy yrityksen liiketoimintaan. Lemmetyisen (2013) mukaan on
mietittava tarkasti, mink& vuoksi sosiaalisen mediaan ollaan menossa; halutaanko
lisatd myyntid, rakentaa brandia vai tulla ndhdyksi oman alan johtajana ja millaista
likennetta toivotaan kavijamaarien ja keskustelujen suhteen. Tavoitteet voidaan
muodostaa esimerkiksi kayttamalla SMART-kaavaa, joka tulee sanois-
ta specific, measureable, attainable, relevant ja time-bound (Top Achievement
2014). Tama tarkoittaa siis, etta tavoitteen on oltava yksityiskohtainen, mitattavis-

sa, saavutettavissa, oleellinen ja aikasidonnainen.

Tavoitteen on oltava tarpeeksi yksityiskohtainen, jotta se voidaan saavuttaa.
Yleinen tavoite voisi olla "Ota sosiaalinen media liiketoiminnan avuksi”, mutta yksi-
tyiskohtaisempi tavoite voisi olla "lity Facebookiin ja tee sinne kolme paivitysta
viilkossa". Tavoitetta ja sen saavuttamista on voitava mitata jotenkin. Edella mai-
nittuun tavoitteeseen liittyen voitaisiin vaikka kuukauden kuluttua tarkistaa, onko
Facebookiin liitytty ja onko tavoite kolmesta paivityksesta toteutunut. Tavoitteen on
oltava saavutettavissa. Sitd ei saa asettaa liian korkealle eikda myodskaan liian
helpoksi. Tavoitteeksi ei kannata asettaa "liity Facebookiin, Instagramiin, Twitteriin
seka Pinterestiin ja tuota niihin sisaltéa seitsemana paivana viikossa" tai "lity Fa-
cebookiin ja tee sinne paivitys kerran kuukaudessa®, silla ensimmainen voi olla
hankala toteuttaa resurssien puitteissa, mutta jalkimmainen taas on lilan helppo
toteuttaa, joten motivaatio saattaa karsia. Tavoitteen on oltava oleellinen eli sen
on oltava sidoksissa yrityksen muuhun toimintaan. Esimerkiksi tavoite "perusta
yritykselle blogi ja kerro siella koirasi pentujen kehityksesta" ei ole oleellinen eika
tue yrityksen muuta toimintaa pidemmalla aikavalilla, jos yrityksen toimiala on esi-
merkiksi sadevesikaivojen valmistaminen. Tavoitteella on oltava myos aikaraja,
jotta ihmiset motivoituisivat toimimaan ahkerammin sen saavuttamiseksi. Tavoite
"keraa blogille 30 lukijaa kolmen kuukauden aikana" motivoi tekemééan enemman

toita ja tuottamaan laadukasta sisaltoa, kuin pelkka "keraa blogille 30 lukijaa”.
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3.3 Kohderyhmien maarittely

Kohderyhmien maarittelyssa valitaan ne segmentit, joille halutaan viestia ja jotka
halutaan tavoittaa. Perinteisesti segmentointi on voitu tehdé vaikka ian, sukupuo-
len, asuinpaikan tai jonkin muun demografisen tekijan perusteella, mutta interne-
tissa tallainen ei enaa toimi. Juslén (2011, 50) toteaa, etté asiakkaat profiloivat itse
itsensd omien ongelmiensa pohjalta ja yrityksen tehtava on tarjota heille tietoa,
joka vastaa heidan tarpeitaan ja auttaa heitd ratkaisemaan niitd ongelmia, joita
varten he verkosta tietoa etsivat. Sosiaalisen median kanavissa on vaikea l6ytaa
tiettyja asiakassegmentteja, joilla olisi samat tarpeet tai jokin sama ominaisuus,
koska jokainen ihminen liittyy yrityksen tykk&ajéksi tai seuraajaksi eri syista. Yk-
sinkertaisimmillaan kohderyhmat voidaan kuitenkin segmentoida esimerkiksi ny-
Kyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin. Tama segmentointi estda sen, ettei jouduta
tilanteeseen, jossa kohderyhmana on kaikki, eika viestintdd voida kohdistaa oikein

kenellekaan.

3.4 Tyokalujen valinta ja kayttéonotto

Kanavia valittaessa on pohdittava missd oman yrityksen kannattaa olla mukana ja
Lemmetyinen (2013) toteaakin, ettd on parempi hoitaa vahemman kanavia hyvin
kuin useita huolimattomasti. Yksityiset ihmiset ovat |6ytaneet sosiaalisen median
maailman ja sen kayttaminen on osa heidan arkeaan. Tilastokeskuksen (2013)
mukaan Suomen vaestosta 49 prosenttia ikavaliltd 16—89 vuotta on rekisteroitynyt
jonkin yhteisépalvelun kayttajaksi (Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto, Tilas-
tokeskus). Yrityksen kannattaa olla mukana sielld, misséa sen potentiaaliset asiak-
kaatkin kuluttavat aikaansa. Yrityksen ei kannata kuitenkaan avata tilia jokaiseen
sosiaalisen median palveluun, vaan on tutustuttava eri palveluiden toimintaperiaat-
teisiin ja mietittava niista omalle yritykselle sopivat vaihtoehdot. Luvussa 2.2 on

esitelty tarkemmin sosiaalisen median tyokaluja niiden toimintaperiaatteita.

Kun valinta omaan liiketoimintaan sopivista tydkaluista on tehty, taytyy yrityksen

avata tili niihin ja muokata niiden ulkoasu yrityksen muuta visuaalista ilmetta vas-
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taavaksi. Tilit kannattaa rakentaa alusta asti huolellisesti ja tayttaa kaikki oleelliset
tiedot sinne heti. Kaikkia valittuja kanavia ei ole kuitenkaan valttamatonta ottaa
kayttoon heti, vaan lasnaolo valittuihin tydkaluihin voidaan rakentaa portaittain,
jolloin aika- ja henkiloresurssit pystytaan jakamaan tasaisemmin. Useamman tyo-
kalun sisallét voidaan tuottaa tukemaan toisiaan, jolloin asiakkaat saadaan kiin-
nostumaan yrityksen kaikista sosiaalisen median tileista. Esimerkiksi Facebookiin
voidaan kirjoittaa paivitykseen "Saadaanko pieneen pesuhuoneeseen mahtumaan
kaikki oleellinen? Katso Instagramistamme kuinka onnistuttiin!”, jolloin Facebook-

tykkaajat ohjataan tutustumaan myos yrityksen Instagram-tiliin.

3.5 Sisallon suunnittelu

Sisallén suunnittelun Lemmetyinen (2013) ilmoittaa olevan strategian vaikein koh-
ta ja se vie myos paljon aikaresursseja. Kaikkien yrittdessa saada danensa kuulu-
viin, taytyy tuotettavan sisallon Lemmetyisen mukaan olla mehukkaampaa ja pa-
rempaa kuin muilla ja sen tulee my6s tukea yrityksen strategiaa. Lemmetyisen
mukaan on suositeltavaa myos laittaa kalenteriin vahintaan pari aikaa kuukaudes-
ta, jolloin mietitddn péaaviesteja tukevia uusia aiheita. Lemmetyinen kehottaa te-
kemaan sisallosta varastamisen arvoista ja varastamisesta mahdollisimman help-
poa, jolloin ulkoinen media ja kuluttajat voivat napata niitéa kayttoonsa tukien maa-
rittelemaasi viestia. Juslén (2011, 108) kirjoittaa, etta internetissa huomion saami-
nen asiakkailta ei perustu suureen markkinointibudjettiin, vaan huomionarvoiseen
sisaltoon, jota asiakkaat haluavat vastaanottaa ja kayttaa. Sisallon tuottaminen
kannattaa tehda silla periaatteella, ettd miettii mitd ongelmia potentiaalisilla asiak-

kailla on ja miten yritys voi niita ratkaista.

Useissa palveluissa on mahdollisuus lahettda sama péaivitys useampaan sosiaali-
sen median kanavaan. Tata ominaisuutta ei kuitenkaan kannata kayttaa liikaa,
silla lahtokohtaisesti eri kanavilla viestinnén pitéisi olla juuri siihen kanavaan sopi-
vaa. Esimerkiksi Facebookiin tehdyt paivitykset on helppo julkaista samalla my6s

Twitterissa, mutta talléin Facebook-paivitykseen taytyy liséilla hashtageja tai jattaa



39

Twitter-paivitys pelkaksi tekstiksi. Kumpikaan naista vaihtoehdoista ei sovellu tay-
sin palvelujen alkuperaiseen kayttotarkoitukseen.

Kaikissa sosiaalisen median palveluissa on tarkeda myds muistaa, etta tekstit on
tehtya luettavaksi ruudulta. Harva tulostaa yrityksen Facebook-paivityksia tai blo-
gipostauksia paperille, vaan ne luetaan joko tietokoneen, tabletin tai alypuhelimen
ruudulta. Taman vuoksi paivityksien ja blogipostauksien on oltava helposti silmail-

tavia ja selkeasti jasenneltyja.

General Electricin Twitter- ja Instagram-julkaisuissa kuvissa 14 ja 15 on kaytetty
pohjana samaa kuvaa. Twitterissa kuva on teksteineen hieman mainosmaisempi
ja siind on Twitterin tyypilliseen tapaan otettu @-merkilla henkil tweettiin mukaan
ja hashtagilla merkitty aihealue. Instagramissa on sama kuva hieman yksinkertai-
sempana, mutta kuvateksti on puolestaan pidempi ja siindkin on aihealueet merkit-

ty hashtageilla.

y General Electric JWEHT  SCHARIT  CSORWHAT  oSUOREI. LSHG
D 768t 154t. 270t. 398 6 . Seuraa
—TIe QUM T YT ) VTN L Yw M e
downtime in our future. That's what we want
to see." - Kate Johnson, GE

Industriallnternet

@ General Electric e
Jefflmmelt on the #Industriallnternet.
invent.ge/mindsmachines

THIS IS HAPPENING TODAY.
THIS IS NO LONGER A VISION ABOUT THE FUTURE.

THIS IS HAPPENING NOW.

- JEFF IMMELT,

Kuva 14. General Electricin Twitter-paivitys.
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A Kirjaudu sissén
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This week, we're celebrating big data #railfan style.
#GE's Trip Optimizer software automatically controls
a #locomotive's throttle, helping to minimize fuel use
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#Industrialinternet is revolutionizing industry. v
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m @internal_bu
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i bmd36
This is gorgeous, where can | get a print

Kuva 15. General Electricin Instagram-paivitys.

Siséltostrategia. Sisallon suunnittelun apuna voidaan kayttaa sisaltostrategiaa,
joka on viime aikoina noussut esiin some-ammattilaisten kirjoissa ja blogeissa yha
suuremmissa maarin sosiaalisen median strategian rinnalla. Harva yritys on viela
ehtinyt sisdistaa sosiaalisen median strategian merkitysta, kun taas pitaisi jo siirtya
seuraavan strategian haltuunottoon. Vaikka opinnaytetyoni kasitteleekin sosiaali-
sen median strategiaa, koen relevantiksi avata myds hieman sisaltostrategiaa ja
sen laatimista, koska yrityksen tili Facebookissa tai Twitterissd on hyddyton, ellei

sinne osata tuottaa sisaltoa.

Hakola ja Hiila (2012, 10) uskovat, etta viisi vuotta sitten Yhdysvalloissa syntynyt
sisaltostrategia on ratkaisu paitsi sisdllontuotannon suunnitteluun ja organisointiin
myds yleistjen tutkimiseen seké liiketoimintastrategiaa tukevan verkkoviestinnan
toteuttamiseen. Hakolan ja Hiilan mukaan siséltostrategiatytssa kasitellaan sita,
miten verkkokommunikoinnille asetetaan selkeitd tavoitteita, millaisiin motiiveihin
sisallét vastaavat, missa niita levitetdan, miten ne tavoittavat kohderyhmansa ja
miten sisalléontuotanto organisoidaan yrityksessa. Sisaltostrategia on Hakolan ja

Hiilan mukaan ensimmaéinen jatkuvan kommunikoinnin haasteisiin vastaava tutki-
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mus- ja toteutustapa, jossa yleisda kiinnostavien nakdkulmien pohjalta on alusta
asti kehitetty tapoja tuottaa, suunnitella ja organisoida.

Hakola ja Hiila (2012, 158) esittavat yksinkertaisen siséltostrategian keskeisia ty6-
vaiheita ohjaavan kuplamallin. Ensimmaisessa kuplassa on kartoitus, jossa pereh-
dytdan kysymyksiin mik& on yrityksen digitaalinen markkina, mita tavoitteita liike-
toimintastrategia korostaa, tunnetaanko liiketoiminnan tarkeimméat kohderyhmat,
millaiset ovat kommunikoinnin sisdiset resurssit ja millaista siséltéa yritys talla het-
kelld tuottaa. Seuraavassa kuplassa on analyysi, jossa tarkastellaan tunnistetaan-
ko verkon motiivipohjaiset kohderyhmat, mitk& ovat verkkoympériston tarkeimmat
teemakokonaisuudet, millaisia tavoitteita verkkotoiminnalle on asetettu ja onko eri
julkaisukanavien roolit maaritelty. Kolmannessa kuplassa on prosessit, jotka liitty-
vat kysymyksiin millaisia vaatimuksia sisallontuotantoon liittyy, miten sisaltopro-
sesseista saadaan kevyempia, onko yritykselld julkaisusuunnitelma ja ovatko si-

sdiset vastuualueet selkeat.

3.6 Organisointi

Organisointivaiheessa tehdaan ikaan kuin toimintasuunnitelma siitd, kuinka toimi-
taan kaytannon tasolla, jotta tavoitteet saavutettaisiin. Toimintasuunnitelmasta tu-
lee selvitd, kuka tekee ja mita seka millainen on aikataulu tavoitteiden ja tekemi-
sen suhteen. Juslén (2011, 236) toteaa, etta on hyva myos selvittaa, 16ytyyko yri-
tyksestéa joku, jolla on mielenkiintoa ja osaamista ottaa vastuuta yrityksen naky-
vyydesta ja osallistumisesta sosiaaliseen mediaan. On tarkeaa jakaa selkeét vas-
tuualueet ja tehda vaikka kiertava vuorolista, kuka yrityksen henkilokunnasta kul-
loinkin on vastuussa vaikka blogiin kirjoittamisesta. Lahteminen mukaan sosiaali-
sen median palveluihin on lupaus jatkuvasta lasnaolosta, joten on tarkea antaa
jollekin tehtavaksi tarkistaa sosiaalisen median kanavat vaikka tydpaivan alussa ja
lopussa seka reagoida siella tulleisiin kysymyksiin ja palautteisiin. Jos kyseinen
henkild ei itse osaa vastata siella esiin tulleisiin asioihin, héan voi lahettda tiedon
asiasta sille taholle, jolla on tietoa asiasta. Hyva olisi, jos paivityksen tai blogikirjoi-

tuksen tekijd itse vastaisi mahdollisin kommentteihin. Organisointivaiheessa
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on syyta kiinnittdd huomiota syntyviin kustannuksiin. Tilien luominen palveluihin on
IlImaista, mutta esimerkiksi sisdllontuottaminen ja asiakaspalvelu sosiaalisessa

mediassa kuluttavat tyontekijoiden aikaresursseja.

3.7 Varautuminen kriiseihin

Lemmetyisen (2013) mukaan holmdilyn estamiseksi on heti alussa varmistettava,
ettd kriisiviestintdsuunnitelma on laadittu. Silloin talldin yritys voi joutua Kkritiikin
kohteeksi ja sosiaalisen median verkostoissa tieto levida erittin nopeasti kayttajal-
ta toiselle. Tiedon levitessd nopeasti, taytyy yrityksen myo6s vastata kritiikkiin no-
peasti. Lemmetyinen (2013) nostaakin esiin seikan, jonka mukaan on tarke&a
miettia, kenelld on valta ja vastuu tehda paatoksia silloin, kun sosiaalisessa medi-
assa on jo tapahtunut jotain epésuotuisaa. Sosiaalisen median hektisen luonteen
vuoksi ei ole siis aikaa alkaa kierrattdmaan vastausta yrityksen johdon ja viestinta-
osaston kautta ennen julkaisua, silla talla valin kriisi on ehtinyt levité taas jo entista
useamman henkilon tietoon. Kriisien ennakoimiseksi on tarke&da seurata yritykses-
ta kaytavaa keskustelua jatkuvasti. Talla tavoin kriiseja pystytddn ennakoimaan ja
mahdollisesti puuttumaan niihin etukateen. Jos kuitenkin jossain vaiheessa tulee
holmailtya, Lemmetyisen (2013) mukaan on selvitettdva nopeasti tapahtunut, an-
nettava harkittu vastaus, myonnettava mokailu, mahdollisesti pyydettava anteeksi
ja otettava opiksi virheistd. Usein hyvin hoidettu kriisitilanne kaikesta huolimatta
kasvattaa yrityksen mainetta. Taman vuoksi sosiaalisessa mediassa syntyneiden
kriisitlanteiden hoitaminen on tehtdva avoimesti sielld, missa ne ovat alkunsa

saaneet.

3.8 Mittaaminen ja seuranta

Mittaaminen ja seuranta ovat sosiaalisen median strategian viimeinen vaihe. On-
nistumista ja tavoitteen saavuttamista on tarkeaa voida mitata, jotta tiedetaan, on-
ko tehty asioita oikein ja paasty lahemmas tavoitetta. Fani- tai seuraajamaaran

kehitys ei ole relevantti mittari, mutta esimerkiksi paivityksiin tai blogipostauksiin
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tulleet kommentit ovat. Ne kertovat, ettd on saatu aikaan vuorovaikutusta asiak-
kaiden kanssa. TyOkaluja mittaamiseen |0ytyy monia, mutta Lemmetyisen (2013)
mukaan Google Analyticsillakin paasee jo pitkadlle. Google Analyticsin avulla voi-
daan mitata sosiaalisen median vaikutuksia yrityksen tavoitteisiin ja tuloksiin seka
integroidut verkon ja sosiaalisen median tiedot antavat kokonaiskuvan sisallgsta ja
yhteisosta (Google 2014). Tarke&da on myds reagoida mittaustuloksiin ja raporttei-
hin muokkaamalla toimintaa niiden osoittamien trendien mukaan. Jos jokin yrityk-
sen julkaisuista on saanut paljon kommentteja ja jakoja osakseen, kannattaa sel-
laista tehd& lisaa. Jos taas jokin ei ole aiheuttanut juuri mink&&nlaista reaktiota
asiakkaiden keskuudessa, ei sellaiseen kannata tuhlata enemp&éa resursseja.

Kuviossa 1 on havainnollistettu sosiaalisen median strategian suunnitteluprosessin
etenemista edella kasiteltyjen vaiheiden avulla. On tarkeaa huomata, etta prosessi
ei lopu mittaamiseen ja seurantaan, vaan niista saatujen tulosten pohjalta on stra-
tegiaa paivitettava trendien osoittamaan suuntaan seka tarkkailtava silloin talléin,
mita kilpailijat tekevat ja onko syyta ottaa kayttoon esimerkiksi jotakin uusia sosi-

aalisen median tyokaluja.
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Lahtokohta-analyysi

Mikd on sosiaalisen median
nykytila yrityksessamme?
Mita kilpailijat tekevit ja

Mittaaminen jaseuranta \ missd kanavissa?

Onko sisdlto saanut
kommentteja?
Onko oman sivuston
N, kavijamadrat kasvaneet?

Tavoitteiden maarittely
Mitd sosiaalisella medialla
tavoitellaan?
Myynnin kasvu?
N\, Brandin rakentaminen?

Sosiaalisen median

Varautuminen kriiseiflin st rategian Kohderyhmien maarittely
Kuka seuraa keskusteluja? Ketd halutaan tavoittaa?

Mitd tehdddn jos mokataan?

Kenelld vastuu ja valtuudet? SuunnitteluproseSSi i A
N\

Potentiaaliset asiakkaat?

Organisointi
Kuka tekee?
Mitd tekee ja mihin
kanavaan?
N, Koska ja kuinka usein?

Tyokalujen valinta &
kayttoonotto
Mihin kanaviin avataan tili?
Mihin valittua kanavaa

N halutaan kayttaa?

Sisallon suunnittelu
Mitd ongelmia
asiakkaillamme on?
Miten voimme auttaa heitd?

Kuvio 1. Sosiaalisen median strategian suunnitteluprosessi.
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4 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA HABITA LKV:LLE

Tassa luvussa siirrytdén teoreettisen viitekehyksen lukujen pohjalta opinnéytetyon
empiiriseen osuuteen, jossa toteutetaan toimeksiantajayritys Habita LKV:n hyo-
dynnettavissa oleva sosiaalisen median strategia (lite 1) likketoiminnan tueksi.
Empiria toteutetaan luvussa kolme lapikaytya sosiaalisen median strategian suun-
nitteluprosessia mukaillen ja siind hyddynnetdan luvussa kaksi esiteltyja sosiaali-
sen median tyOkaluja kokonaisvaltaisesti.

4.1 Lahtokohta-analyysit

Viitekehyksen alaluvun 3.1 mukaan sosiaalisen median strategian luominen aloite-
taan lahtokohta-analyysilla, jonka tarkoituksena on selvittda Habita LKV:n sosiaali-
sen median kayton nykytila ja tutkia, mita kilpailijat tekevat sosiaalisessa medias-
sa. Lahtokohta-analyysissa sosiaalisen median hyddynnettavyyttd toimeksianta-
jayrityksessa tutkitaan SWOT-analyysin avulla, jossa organisaation sisaisia tekijoi-
td ovat vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoisia tekijoita mahdollisuudet ja
uhat. Lahtbkohta-analyysissa tutkitaan myods mité sosiaalisen median kanavia toi-
meksiantajan ja muutamat kilpailijat kayttavat seka millaista niihin tuotettu sisaltd

on.

4.1.1 Habitan sosiaalisen median hyodyntamisen SWOT-analyysi ja nykytila

Taman alaluvun lopusta l6ytyy taulukko 3, johon on kerétty Habitan sosiaalisen
median hyoédyntamisen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat nelikentta

analyysin muotoon.

Vahvuudet. Organisaation sisaisiin vahvuuksiin kuuluu kokemus sosiaalisesta
mediasta, oikeanlaisella hyodyntdmisella saavutettu kilpailuetu seka oman yrityk-

sen, henkiloston ja asiantuntijuuden esiintuominen. Habita hyddyntaa talla hetkella
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Facebookia ja LinkedInia, joten heilla on kokemusta kahdesta sosiaalisen median
tyokalusta, niiden kaytosta sek& niihin kuluvista resursseista. Nykyiset Facebook-
tykkaajat ja LinkedIn-seuraajat auttavat siing, ettd lasnéaoloa sosiaalisen median
palveluihin ei tarvitse alkaa rakentamaan ihan alusta asti. Hyvaa ja asiakkaita kiin-
nostavaa seka heitad hyodyttavaa sisaltoa tuottamalla saadaan tykkaaja- ja seuraa-
jamaaria kasvatettua. Kiinteistonvalitysalan yritysten toiminta sosiaalisessa medi-
assa on melko samanlaista, joten tuottamalla siséltdd enemman asiakaslahtdises-
ti, saadaan ennen kaikkea tuotettua omaa sisaltoa ja asiakkaita hyodyttavaa sisal-
t0& myds jaetaan eteenpéin. Olemalla jossakin asiassa parempia kuin kilpailijat,
saadaan kilpailuetua. Sosiaalinen media mahdollistaa my6s oman yrityksen, hen-
kiloston ja asiantuntijuuden esille tuomisen. Kuvat yrityksen kulisseista ja henkil 6-
kunnasta avaavat asiakkaille ihan uudenlaisen perspektiivin yritykseen ja asiakas
lahestyy mielellaan sellaista yritystd, johon han on paassyt tutustumaan syvalli-
semmin. Laadukas ja asiakkaita hyodyttava sisaltd puolestaan korostaa yrityksen
asiantuntijuutta ja auttaa nostamaan yrityksen tunnettuutta. Naméa puolestaan aut-

tavat rakentamaan asiakkaiden luottamusta yritykseen.

Heikkoudet. Heikkouksia puolestaan voivat olla aikaresurssien tarve, pitka aika
tuloksien saavuttamiseen seka se, ettd sosiaalinen median n&dhdaan usein vain
osana markkinointia tai viestintaa. Parjatdkseen sosiaalisessa mediassa parem-
min kuin muut, taytyy tuotettavan sisallén olla parempaa kuin muilla. Yleensa si-
sallon pohtiminen ja tuottaminen vaativat aikaa, mutta taytyy myds muistaa, ettei
sisalto saa olla liilan loppuun hiottua. Aikaresursseja kuluu myds siihen, kun tuotet-
tuun sisaltéon tulleet kommentit vaativat vastausta. Heikkouksiin voi kuulua myds
se, ettd aikaresursseja kuluttanut siséltd ei saavutakaan suurta suosiota ja moti-
vaatio karsii. Taytyy muistaa, ettd menestyminen sosiaalisessa mediassa vaatii
pitkajanteisyytta. Heikkouksina voidaan pitdd myds sita, ettd sosiaalinen media
katsotaan suppeasti vain osaksi markkinointia, viestintaa tai aivan taysin irrallise k-
si osaksi liiketoimintaa. Kukaan ei halua jatkuvasti nahda tykkdamansa tai seu-
raamansa yrityksen mainoksia, oman tuotteen hehkutusta tai paivan tarjouksia,
joten sosiaalinen media on huono markkinointikanava. Heikkouksiin kuuluu myés
se, ettd sosiaalinen media saatetaan jattda vain yhden ihmisen hoidettavaksi ja

hanen ollessa lomalla, kukaan ei reagoi sosiaalisessa mediassa.
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Mahdollisuudet. Mahdollisuuksiin voidaan katsoa kuuluvan edullisuus, tiedonvali-
tyksen nopeus, riippumattomuus tietysta paikasta, vuorovaikutteisuus seka se,
ettd suurin osa nykyisista ja potentiaalisista asiakkaista on tavoitettavissa jollakin
sosiaalisen median tyokalulla. Useimmat sosiaalisen median tytkalut itsessaan
ovat ilmaisia kayttda, joten niiden avulla tavoitetaan suuret kohderyhmat huomat-
tavasti edullisemmin kuin esimerkiksi perinteiselld printtimainonnalla. Liséksi koh-
deryhmét ovat nopeasti tavoitettavissa yhdella napin painalluksella, joten tarvitta-
essa tieto saadaan hyvinkin nopeasti leviamaan. Ja mita mehukkaampaa sisélto
on, sitd nopeammin se levida ihmisten jakamana yha suuremman kohderyhman
tietoon. Sen lisdksi, ettd sosiaalisen median kayttd on edullista ja nopeaa, sita voi
my0s kayttaa kaikkialla internet-yhteyksien aarelld. Useimmat sosiaalisen median
tyokalut tarjoavat myds mobiilisovelluksen, jolloin niiden kayttd matkapuhelimella-
kin on vaivatonta. Ihmiset ovat I6ytdneet sosiaalisen median jo ennen yrityksia ja
sen kayttdaminen on osa heidan arkeaan. Tama mahdollistaa sen, etta yrityksen on
helppo tavoittaa seka nykyiset ettéd potentiaaliset asiakkaat sosiaalisen median

kautta.

Uhat. Organisaation ulkopuolisiin uhkiin voidaan katsoa kuuluvaksi mahdolliset
tietoturvaongelmat, kriisien vaatima nopea reagointi seka sosiaalisen median ty6-
kalujen nopea muuttuminen. Sosiaalisen median palvelut toimivat niiden omilla
palvelimillaan, joten tietoturva-asiat kokonaan poissa yrityksen vaikutusalueelta.
Tasta syysta on tarkea tiedostaa, ettd vaikka sosiaalinen media valitaan esimer-
kiksi asiakaspalvelun tueksi, niin tietoturvan alaisia asioita ei kannata hoitaa siella.
Mikali sosiaalisessa mediassa tapahtuu oman yrityksen kannalta jotakin epasuo-
tuisaa, on yrityksen reagoitava siihen heti ennen kuin kriisi paasee paisumaan
suuriin mittasuhteisiin. Uhkiin voidaan my6s lukea sosiaalisen median tydkalujen
nopea muuttuminen. Uusia palveluita syntyy ja vanhat menettavat kayttajiaan.
Taman vuoksi yrityksen taytyy jatkuvasti tarkkailla tavoittaako valitut tydkalut enda

kohderyhmaa ja olisiko syyta ottaa kayttéon jotakin uusia.
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Taulukko 3. SWOT-analyysi sosiaalisen median hyddyntamisesta Habitassa.

Vahvuudet:

* kokemusta sosiaalisen median
kaytosta

* oikeanlaisella hyodyntamisella
kilpailuetua

* Voidaan tuoda omaa yritysta,

henkilostoa ja asiantuntijuutta esiin

Mahdollisuudet:

e edullinen

* nopea tiedonvalitys

* paikasta riippumaton

* vuorovaikutteisuus

* suuri osa nykyisista ja potentiaalisista
asiakkaista kayttaa sosiaalista mediaa

Heikkoudet:

» vaatii aikaresursseja

* tuloksien saavuttaminen vaatii aikaa
-> loydyttava motivaatiota jatkaa,
vaikkei heti saavuteta tykkayksia tai
saada seuraajia

* sosiaalinen media nahdaan usein
osana markkinointia tai viestintaa

-» ei hyodynneta kokonaisvaltaisesti
osana liiketoimintaa

—-» usein yhden tai muutaman ihmisen
vastuulla

Uhat:

* tietoturvan pettaminen

* ilman nopeaa reagointia kriisit leviaa
nopeasti

* sosiaalisen median tyokalut
muuttuvat jatkuvasti

Habita hyddyntaa talla hetkella sosiaalisen median tydkaluista Facebookia ja Lin-

kedInista silta 16ytyy profiili, mutta sinne ei ole tuotettu sisaltéd. Vuonna 2014 Ha-

bitan Facebookiin on tehty yhteensa 78 paivitysta, joista 19 prosenttia on jaettuja

linkkeja. Jokaisella paivityksella on vahintddn muutamia tykkaajia, mutta jakoja on

tehty paljon. Paivityksissa on kaytetty paljon kuvituskuvia ja yrityksen omat tyonte-

kijat esiintyvat vain harvoissa paivityksissa. Jaetut linkit ovat jollakin tapaa heidan

toimialaansa tai asumiseen liittyvida. Vuorovaikutusta on yritetty saada aikaan li-

saamalla paivityksiin kysymys.

Kuvassa 16 on kehotettu kertomaan, mika tekee parvekkeesta viihtyisan. Tama

paivitys on kerannyt paljon tykkaajia, kommentteja ja jakoja. Habita on myos ty-
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kannyt useista paivitykseen tulleista kommenteista, joka osoittaa, ettd se on ollut

lasna myos paivityksen julkaisun jalkeen.

Sahkoposti tai puhelin Salasana
facebook s s ———
™ -
Aikajanakuvat
Takaisin albumiin * Kayttajan Habita LKV kuvat - Kayttajan Habita LKV sivu Edellinen * Seuraava

Habita LKV Albumi: Aikajanakuvat
Parvekkeella, jolla kasvaa kauniita kukkia ja jossa on viihtyisit kalusteet on mukava kesalla
istuskella, lueskella, sy5da tai kuunnella lintujen laulua. Kerro, mika sinun parvekkeestasi tekee
miellyttavan kotoisan?

Jaettu seuraavien kanssa: @ Julkinen

Avaa kuvankatselusovellus

0. heindkuuta

Lataa
) Ritva Alakoski, Sisko Saarenpaa, Johanna Martikainen ja 362 muuta  Huippukommentit » )
tykkaavat tasts, Upota julkaisu
[ 16jakoa
Nina Niemi Mun | lle ylimman k paistaa aurinko niin

ihanasti klo 12 asti, et voi vaikka ottaa auruu aurinkotuolissa. Sen jalkeen sinne tulee
helteellakin vilposempaa, ja oonki mm. menny paivaunille samaiseen ihanaan
aurinkotuoliin ja ... kay ls3s

Kuva 16. Habitan Facebook-statuksessa on pyritty vuorovaikutteisuuteen.

4.1.2 Habitan kilpailijoiden sosiaalisen median hyédyntaminen

Kilpailu kiinteistonvalitysalalla on kovaa, koska palveluntarjoajia on paljon ja lahes
kaikilla tarjottava palvelu on hyvin pitkélti samanlainen. Usein asiakkaan ostopaa-
tokseen vaikuttaakin valittavan yrityksen maine ja tunnettuus. Valitsin tarkastelta-
viksi kilpailijoiksi Kiinteistomaailman, Huom! Huoneistomarkkinoinnin, SKV Kiin-
teistonvalityksen, Huoneistokeskuksen seka Viva LKV:n. Valitsin naméa sen vuoksi,
ettd ne ovat Habitan tapaan valtakunnallisia ketjuja lukuun ottamatta Viva LKV:ta.

Sen valitsin siksi, ettd yritys on tullut tunnetuksi Kaisa ja puoli valtakuntaa -
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televisiosarjassa, joka voi vaikuttaa heidan sosiaalisen median seuraajaméaariin

hyvinkin paljon.

Kiinteistdmaailma on vuonna 1990 perustettu valtakunnallinen kiinteistonvalitys-
ketju, joka tydllistad yli 800 asuntokaupan ammattilaista noin 120 asuntomyyma-
lassa ympari Suomen. Brandin omistaa Danske Bank, mutta asuntomyymaléat ovat
itsenaisten franchisingyrittajien omistamia osakeyhtidita (Kiinteistbmaailma 2014).
Kiinteistbmaailma hyoddyntaa sosiaalisen median tyokaluista LinkedInia, Faceboo-
kia ja Twitteria.

Huom! Huoneistomarkkinointi aloitti toimintansa uudelleen vuonna 2011 ja silla
on 25 toimipistetta eripuolilla Suomea. Ketju toimii franchising-mallilla, ja on osa
Realia Group Oy:ta (Huom! 2014). Sosiaalisen median tydkaluista Huom! hyddyn-
taa talla hetkella Facebookia, Youtubea, Twitterid, Pinterestia ja LinkedInia.

SKV Kiinteistonvalitys on toiminut vuodesta 1964 asti ja se toimii 40 paikkakun-
nalla 200 koulutetun asuminen ammattilaisen voimin (SKV 2014). SKV hyddyntaa
sosiaalisen median tytkaluista Facebookia, Youtubea, Pinterestid, Slidesharea ja

LinkedIni&.

Huoneistokeskus on vuonna 1953 perustettu valtakunnallinen Kiinteistonvali-
tysalan ketju, jolla on 60 toimipistetta lahes 40 paikkakunnalla ympéri Suomen
(Huoneistokeskus 2014). Huoneistokeskus hyédyntda sosiaalisen median tydka-
luista Facebookia, Youtubea, Pinterestia, Slidesharea ja LinkedInia. Kuvassa 17
nakyy Huoneistokeskuksen Facebookin Aikakone-vélilehti, missa Huoneistokes-
kuksen tykkaajiksi liittyneet henkilot nakevat Huoneistokeskukselle myyntiin tulleet

kohteet vuorokautta ennemmin kuin ne julkaistaan muualla.
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Sahkoposti tai puhelin

facebook —

Huoneistokeskus

Oranssi on enemman.

Huoneistokeskus
Tuote/palvelu

| Aikajana Tietoja Kuvat Aikakone Lisaa »

Huoneistokeskus OSTAMASSA?

//////’_IZ———‘/—L[ NYT NAET ASUNNOT ENNAKKOON

Huoneistokeskus Aikakone™ -ryhmaldisena esittelemme sinulle uudet, myyntiin tulleet asunnot jo vuorokautta ennen kuin
ne nakyvat www.huoneistokeskus.fi -sivulla tai portaaleissa. Hyodynna mahdollisuutesi varata aika yksittaisesittelyyn
ennen muita.

TANAAN 9.11.2014 ENNAKKOMYYNNISSA:

OK :229,00m* RT:2 h+k+s, 58 50m*

Kuva 17. Huoneistokeskuksen Aikakone-valilehti.

Viva LKV toimii Helsingissa, Hameenlinnassa ja Lahdessa ty6llistéen 40 kiinteis-
tonvalittajaa (Viva LKV 2014). Yritys on saanut valtakunnallista tunnettuutta Kaisa
ja puoli valtakuntaa -televisiosarjan kautta, minka vuoksi valitsin sen mukaan tar-
kasteluun. Viva LKV hyoédyntaa sosiaalisen median tyokaluista talla hetkella Face-
bookia, Youtubea, Twitteria ja Pinterestid. Liséksi heidan verkkosivuiltaan 16ytyy
kiinteistokuningattarena tutuksi tulleen Kaisa Liskin blogi seka linkki Arvoasunnot
LKV:n Mira Kasslinin blogiin. Vaikka ndma blogit 16ytyvét yrtiyksen verkkosivuilta,
ovat ne kuitenkin enemman henkil6- kuin yritysblogeja, silla niilla on vain yksi kir-

joittaja organisaatiosta.
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4.1.3 Yhteenveto kiinteistoalan yritysten sosiaalisen median hyddyntamisen

nykytilasta

Taulukossa 4 on keratty kaikkien tarkasteltavien yritysten tiedot sosiaalisen medi-
an tyokalujen suhteen samaan taulukkoon, jolloin niitd on helpompi havainnollistaa
ja vertailla. Facebookin osalta on tarkasteltu ensimmaisen péaivityksen ajankohtaa,
tykkaajamaarad, vuoden 2014 paivitysten maaraa, lukumaarallista ja prosentuaa-
lista osuutta jaettujen linkkien maéarasta vuoden 2014 paivityksista seka kaytdossa
olevien valilehtien maaraa. Youtuben osalta on tarkasteltu ensimmaisen videolisa-
yksen ajankohtaa, kanavan tilaajien maaraa, videoiden maaraa, kaikkien videoi-
den nayttokertojen yhteismaarad seka kuinka monta nayttokertaa yksi video on
keskimaarin kerannyt. Twitterin osalta on tarkasteltu ensimmaisen tweetin ajan-
kohtaa, seuraajien, seurattujen ja vuonna 2014 tehtyjen tweettien maaraa. Pinte-
restin osalta on tarkasteltu seuraajien, seurattujen, taulujen, pin-lisayksien ja tyk-
kayksien maaraa. Slidesharen osalta on tarkasteltu seuraajien, diaesityksien ja
dokumenttien seké niiden nayttokertojen maarid. LinkedInin kayttda on tarkasteltu
seuraajien, kyseisen yrityksen tydnantajakseen ilmoittavien henkildiden seké vuo-

den 2014 paivitysten maaran avulla.



Taulukko 4. Yhteenveto kiinteistonvalitysten sosiaalisen median kaytosta.

53

Tiedot kerditty 22.10.2014 HABITA | KIINTEISTO- | HUOM! SKV HUONEISTO- | VIVA LKV
MAAILMA KESKUS

FACEBOOK

Ensimmainen paivitys 24.2.2011 15.2.2011 21.4.2011 | 16.9.2009 | 21.11.2011 13.9.2010

Tykkaajia 2540 11770 516 8967 9975 549

Paivityksia 2014 78 102 30 98 42 128
Jaettuja linkkeja kpl/% 15/19% 94/92% 16/53% 55/56% 19/45% 126/98%

Vililehtia kaytossa 7 2 1 8 2 1

YOUTUBE

Ensimmainen videolisdys 2.7.2013 2.1.2013 | 3.12.2012 28.8.2012 31.3.2011

Kanavan tilaajia 8 7 2 2 0

Videoita 24 14 6 7 1

Ndyttokertoja yhteensa 141872 22410 857 2404 499

Nayttokertoja/video 5911 1600 142 343 499

TWITTER

Ensimmadinen tweetti 9.10.2013 21.8.2013 24.9.2010

Seuraajia 146 41 13

Seurattuja 85 66 3

Omia tweettejd 2014 36 0 0

PINTEREST

Seuraajia 67 0 0 1

Seurattuja 144 0 0 8

Tauluja 17 0 0 4

Pin-lisdyksia 301 0 0 4

Tykkayksia 5 0 0 0

SLIDESHARE

Diaesityksia 3

Diaesitysten nadyttokertoja 4246

Dokumentteja 2

Dokumenttien nayttokertoja 7001

Seuraajia 2

LINKEDIN

Seuraajia 79 486 148 33 184

Tyontekijoita 60 269 114 10 103

Paivityksia 2014 0 1 0 33 29

Kaikki tarkasteluun valitut yritykset 16ytyvat Facebookista ja niilla on ollut tili siella

jo muutaman vuoden. Jokainen niistd on muokannut Facebook-sivunsa vastaa-

maan muuta yritysilmettd ja kuluneen vuoden aikana paivityksia on tehty melko

paljon. Viva LKV on tehnyt paivityksia eniten, mutta huomioon kannattaa ottaa se,

ettd heidan kuluneen vuoden paivityksistaan 98 prosenttia on jaettuja linkkeja, el
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muiden tuottamaa siséaltoa, jota he ovat vain jakaneet eteenpdin. Habita ja SKV
ovat tuottaneet eniten omaa sisaltdéa. Taulukon tietojen pohjalta vaikuttaa silta, etta
linkkien jakaminen Facebookissa on kiinteistonvalitysalalla varsin yleinen tapa.
Kaikilla yrityksilla on myds kaytdssa tavanomaisten vdlilehtien lisaksi vahintaan
yksi muu valilehti. Valilehtia on hyddynnetty esimerkiksi oman toiminnan esittelyyn,
rekrytointiin ja kilpailujen jarjestamiseen. Kilpailujen osalta muutamat véalilehdet

ovat jo vanhentuneet.

Habitaa lukuun ottamatta kaikki muut tarkasteltavat yritykset l0ytyvat Youtubesta
ja kanavat on muokattu yritysilmeen mukaiseksi. Kanavien tilaajamaarat ovat ko-
vin alhaiset, vaikka esimerkiksi Kiinteistomaailman kanavalta 10ytyy 24 videota ja
nayttokertoja videoille on kertynyt yhteensa 140 000, joka tarkoittaa keskimaarin
noin 5911 nayttdkertaa per video. Tarkasteltujen yritysten videoissa kerrotaan kiin-
teistonvalittajan tyosta, asiakkaiden kokemuksista sekd mainostetaan yrityksia.
Joissakin videoissa myds yrityksien omat tydntekijat tulevat esiin ja katsojille tu-

tuksi.

Twitterid hyddyntavat Kiinteistomaailma, Huom! ja Viva LKV ja ne ovat muokan-
neet profiilinsa vastaamaan muuta yritysilmetta. Twitterin kayttd on selvasti hie-
man alkeellista, silla tweetteja on tuotettu hyvin vahan ja seuraajamaarat eivat ole
kovinkaan suuria. Huom! ja Viva LKV eivat ole kuluneen vuoden aikana tehneet
yhtakaan omaa tweettia. Kiinteistdmaailman tweetit ovat sopivan lyhyita ja niissa

on linkkeja seka hashtageja.

Pinterestiin profiilin ovat tehneet Huom!, SKV, Huoneistokeskus ja Viva LKV.
Huom! ja Viva LKV ovat muokanneet profiiliaan muun yritysilmeen nakoéiseksi ja
heilta 16ytyy sisaltdd Pinterestistd. Huom! on jaotellut taulut eri huoneiden ja tee-
mojen ymparille. Viva LKV puolestaan on jaotellut taulut esimerkiksi uutisiin, vink-
keihin ja sisustukseen, mutta siséltda niissa ei juuri ole. SKV:lla ja Huoneistokes-
kuksella on tilit Pinterestissa, mutta niissa ei ole mitdan siséltvd. Voidaan todeta,

ettd myos Pinterestin kayttd on kovin alkeellista kiinteistonvalitysalalla.
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Slidesharea hyotdyntdd ainoastaan Huoneistokeskus ja heilla on sielld yhteensa
kolme diaesitysta ja kaksi muuta dokumenttia, jotka on lisatty neljd vuotta sitten.
Katselukertoja ne ovat keranneet kuitenkin melko paljon, joten aktiivisella sisallon
tuottamisella Slidesharessa voitaisiin omaa asiantuntijuutta tuoda esiin enemman-
Kin.

Viva LKV:ta lukuun ottamatta LinkedInista 16ytyvét kaikki muut tarkasteltavat yri-
tykset. Niilta 16ytyy hyvat perustiedot yrityksesta ja osalta yritysilmeen mukainen
kuvakin. SKV ja Huoneistokeskus ovat pdivittaneet LinkedInia kuluneen vuoden

aikana melko paljon jakamalla linkkej&, mutta muilta ei juuri toimintaa LinkedInista

|0ydy.

Tarkastelun pohjalta voi todeta, etta kiinteistonvalitysalan yritykset hyddyntavéat
monia sosiaalisen median tydkaluja, mutta toiminta niissa on enemmankin toisten
tuottamien sisaltéjen jakamista ja puuhastelua ilman selkedd paamaaraa. Tavoit-
teellisella ja laadukkaalla sisallén tuottamisella pystytaan taman hetkisen tilanteen
perusteella erottautumaan Kkilpailijoista sekd tuomaan omaa asiantuntijuutta ja

brandia esiin.

4.2 Tavoitteiden maarittely

Lahtokohta-analyysin jalkeen siirrytddn teoreettisen viitekehyksen mukaan tavoit-
teiden maarittelyyn. Toimeksiantajan kannalta relevantteja tavoitteita ovat tunnet-
tuuden lisd&minen, oman sisallon kasvattaminen seka asiakassuhteiden luominen,
yllapitaminen ja vahvistaminen. Tunnettuuden lisddminen on oleellinen tavoite
liketoiminnan kannalta, silla usein kiinteistonvalittdjan palveluiden valintaan vaikut-
taa tunnettuus. Tunnettuutta pystytaan kasvattamaan luomalla lasnaoloa useam-
piin sosiaalisen median tydkaluihin ja toimimalla niissa aktiivisesti. Tavoitteeksi
Voisi asettaa ensimmaisen puolen vuoden ajaksi, ettéa sosiaalisen median tyoka-
luihin tuotettaisiin yhteensd kymmenen paivitysta viikossa. Tunnettuuden lisdan-
tymista voidaan mitata tuotetun sisallon jakojen ja retweettauksien maaralla, silla

mit&d enemman tuotettua sisaltéd on jaettu, sitd useampi ihminen sen on nahnyt.
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Oman sisallon kasvattaminen on tavoitteena hyva, silla tuottamalla laadukasta
ja asiakkaita hyodyttavaa sisaltbd, pystytddn omaa asiantuntijuutta ja ammattitai-
toa tuoda esiin. Jos asiakas saa johonkin ongelmaansa apua tai ratkaisun esimer-
kiksi yrityksen blogista ilmaiseksi, seuraavan kerran kyseisen alan palveluita tarvi-
tessaan han todennékoisesti kaantyy kyseisen yrityksen puoleen. Oman sisallén
kasvattamisen onnistumista voidaan mitata esimerkiksi sill4, ettd kuinka monta
prosenttia seuraavan puolen vuoden paivityksistd on omaa sisaltda ja kuinka pal-

jon jaettua sisaltoa.

Asiakassuhteiden luominen, yllapitdminen ja vahvistaminen ovat kiinteiston-
valitysyritykselle tarkeita. Etenkin uusien asiakassuhteiden luomisen merkitys on
suuri, silla samat kuluttajat harvoin vaihtavat asuntoa kovin tihe&&n tahtiin, joten
uusia asiakkaita on tarkeda saada kokoajan. Sosiaalisessa mediassa asiakassuh-
teita pystytddn luomaan, yllapitamaan ja vahvistamaan olemalla lasna, kuuntele-
malla ja vastaamalla nopeasti asiakkaiden kysymyksiin ja palautteisiin. Jos asiak-
kaalla on tietoturvaa vaativia asioita, hénet voi kohteliaasti ohjata sellaiseen kana-
vaan, jossa téllaiset asiat pystytaan hoitamaan. Sosiaalisessa mediassa kuluttajilla
on matalampi kynnys ottaa yhteytta ja talléin heidan ei tarvitse jonotella esimerkik-
si puhelimessa saadakseen asiakaspalvelua. Jos asiakas julkaisee kysymyksen
yrityksen jossain sosiaalisen median tyokalussa julkisesti ja yritys vastaa siihen,
saattavat muutkin asiakkaat hyotya siita ja 16ytda avun ongelmaansa. Uusien po-
tentiaalisten asiakkaiden on my6s helpompi lahestya yritystd, kun he nakevat, etta

yritykselta |6ytyy asiakaspalvelua my6s sosiaalisen median tytkaluista.

4.3 Kohderyhmien maarittely

Kun tavoitteet on maaritelty, siirrytddan miettimaan kohderyhmia. Kiinteisténvali-
tysalalla kohderyhma on hyvin laaja, silla yrityksien palveluita voivat ostaa kaikki
niita tarvitsevat kuluttajat. Asiakkaiden ika vaihtelee nuorista ensiasunnon ostajista
senioreihin, jotka etsivat itselleen kotia eléakepaivien viettoon laheltd palveluita.
Asiakkaat voivat olla seka yksityisia kuluttajia etta yrityksid. Kuten teoreettisen vii-

tekehyksen alaluvussa 3.3 todettiin, sosiaalisessa mediassa segmentointia ei voi-
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da tehdad demograafisten tekijoiden perusteella, silla kuluttajat luokittelevat itse
itsensa etsiessaan vastauksia erilaisiin ongelmiinsa. Tai vaikka heilla ei olisi mi-
tdan ongelmaakaan, he paattavat itse millaista siséltdod haluavat kuluttaa ja minka
he taas sivuuttavat kokonaan. Karkeasti segmentointi voidaan kiinteistonvali-
tysalalla tehda sosiaalisessa mediassa jakamalla asiakkaat nykyisiin ja potentiaa-
lisiin asiakkaisiin. Naihin molempiin segmentteihin sisaltyy tarkempia segmentteja,
joita voivat olla esimerkiksi asuntojen ensiostajat, perhekeskeiset osta-
jat, asuntosijoittajat, toimitiloja tarvitsevat yritykset seka vapaa-ajan asuntojen os-

tajat.

Ensiasunnon ostajia hyodyttavaa tietoa on esimerkiksi asuntokaupan perusteista
kertominen ja vinkit ensiasunnon ostamiseen seké siihen, mihin asuntoa ostetta-
essa kannattaa kiinnittdd huomiota. Ensiasunnot ostajat ovat nimenséa mukaisesti
ostamassa omaa asuntoa ensimmaistad kertaa elamasséén ja asunnon ostami-

seen liittyvat asiat saattavat olla heille entuudestaan hyvin tuntemattomia.

Perhekeskeiset ostajat ovat niitd, joille nykyinen asunto on perheen kasvaessa
kaynyt pieneksi ja ajankohtaiseksi tulee isomman asunnon tai omakotitalon hank-
kiminen. Tata kohderyhmaa hyodyttavaa tietoa ovat esimerkiksi vinkit omakotita-
lon ostamiseen, onnistuneet sisustusratkaisut tai -oivallukset lapsiperheen arjessa

seka kaupunginosien vertailu lapsiperheiden kannalta.

Asuntosijoittajat ostavat asuntoja vuokrattavaksi tavoitellen sijoittamalleen paa-
omalle tuottoa. Hyvin suunniteltu asuntosijoittaminen on pitkaaikainen ja jarkeva
sijoituskohde. Sijoitusasunnon ostaminen perustuu hyvin pitkalti faktoihin, kun
muutoin asunnon hankkiminen tehdaan faktojen lisaksi tunteiden perusteella. Os-
topaatdsten perustuessa lahestulkoon pelkastaan faktoihin, parhaimmat sijoitus-
kohteet myydaan melko nopeasti. Asuntosijoittajia hyddyttavaa tietoa ovat vinkit
sijoitusasunnon ostamiseen, eri asumismuotojen vertailu sijoitusasuntona seka

vuokraamiseen liittyvat asiat.

Toimitilojen tarvitsijoihin kuuluvat yritykset, jotka ovat ostamassa, vuokraamas-

sa, myymassa tai rakentamassa toimitiloja. Heitd hyodyttavaa tietoa ovat esimer-
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kiksi vinkit liittyen toimitilojen ostamiseen, vuokraamiseen, myymiseen ja rakenta-
miseen seka uudisrakentamisen kohdalla prosessin kaikkien vaiheiden esiintuo-

minen.

Vapaa-ajan asuntojen ostajia hyodyttavaa tietoa ovat vinkit vapaa-ajan asunto-
jen ostamiseen, mitd vapaa-ajan asunnossa kannattaa huomioida talven tullen tai
erilaiset oivallukset vapaa-ajan asuntojen sisustuksessa. Kohderyhmié tullaan ka-
sittelemaan luvussa 4.4 osana sosiaalisen median tyokalujen valintaa seka luvus-

sa 4.5 koskien sisallontuottamista.

4.4 Tyokalujen valinta ja kayttoénotto

Seuraavaksi sosiaalisen median strategian suunnitteluprosessissa on viitekehyk-
sen mukaan tyOkalujen valinta ja kayttoonotto. Talla hetkella Habita kayttdd sosi-
aalisen median tyokaluista Facebookia ja LinkedInia. Habitan valtakunnallista Fa-
cebook-sivua paivitetddn aktiivisesti, mutta LinkedIn-profiilissa paivityksia ei ole.
Naiden tyokalujen lisdksi Habita voisi hy6tyd Twitterin ja Youtuben kayttéonotosta
seka erottautua kilpailijoista perustamalla yritykselle blogin. Twitterin suosio on
Suomessa ollut viime aikoina kasvussa ja esimerkiksi Ylen useissa lahetyksissa
kehotetaan ihmisid kommentoimaan sen kautta. Twitter-tilin avulla Habita pystyy
ottamaan osaa oman alansa keskusteluihin ja nain ollen liséamaéan tunnettuuttaan
sekad tuomaan asiantuntijuutta esiin. Youtubea voisi hyédyntaa yrityksen, palvelui-
den ja henkiloston esille tuomiseen. Youtuben kohdalla kannattaa muistaa my6s
se, etta se on maailman toiseksi eniten kaytetty hakukone. Jos asiakas esimerkiksi
hakee Googlelta sanalla "asunnon myynti", nousee yrityksen Youtubessa julkai-
sema video kyseisesta aiheesta hakutuloksissa normaalien verkkosivujen edelle.
Yritysblogi puolestaan mahdollistaa asioista kertomisen laajemmin kuin muut sosi-
aalisen median tyOkalut ja nostaa yrityksen nakyvyyttd hakukoneissa. Blogiin pys-
tyvat kommentoimaan myds sellaiset henkilét, joilla ei ole tilia missaan sosiaalisen
median tydkalussa. Blogi olisi hyva perustaa Habitan verkkosivujen yhteyteen,
jolloin asiakkaat Ioytaisivat sen helposti vieraillessaan yrityksen sivuilla. Blogin si-

saltéa on myos helppo jakaa eteenpain, jolloin yritys itse voi jakaa linkin uusim-
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paan postaukseen muissa kayttdmissaan sosiaalisen median tytkaluissa ja myos
asiakkaiden on helppo jakaa kiinnostavaa siséltéa omissa verkostoissaan. Myos
perinteiset mediat ovat huomanneet blogit ja mikali blogissa on jotakin erittain kiin-
nostavaa, saattavat nekin jakaa sita eteenpdin. Ja téllainenhan lisada yrityksen né-
kyvyytta edelleen. Twitterin ja Youtuben kayttbonotto onnistuu seuraamalla niiden
ohjeita tilin luomiseen liittyen sek& muokkaamalla ne muuta yritysilmetta vastaa-
vaksi. Blogin perustaminen verkkosivujen yhteyteen onnistuu ottamalla yhteytta
verkkosivut tehneeseen tahoon.

Talla hetkella Habitan sosiaalisen median hyddyntaminen onnistuu jatkamalla Fa-
cebookin ja LinkedInin kaytt6d, luomalla tilit Twitteriin ja Youtubeen seka perusta-
malla blogin verkkosivujen yhteyteen. Pinterestin ja Instagramin kayttajamaarien
kehitystda Suomessa kannattaa tarkkailla ja miettia jatkossa, olisiko niiden kayt-

toonotto hyodyllista.

45 Sisallon suunnittelu

Seuraavaksi siirrytddn strategian vaikeimpaan ja eniten aikaresursseja kuluttavaan
kohtaan eli sisallonsuunnitteluun. Kaikki sosiaalisen median tyokalut ovat turhia,
mikali niihin ei osata tuottaa asiakkaita kiinnostavaa ja hyddyttavaa tietoa. Opin-
naytetydssani puhutaan sosiaalisen median tydkaluista, ei palveluista tai kanavis-
ta, silla sisaltdé on se, mika kuluttajia kiinnostaa ja milla yritys voi erottautua kilpaili-
joista. Facebook, Twitter ynnd muut ovat vain tyokaluja sisallon saattamiseen ku-
luttajien saataville. Kuten tassa luvussa aiemmin todettiin, kuluttajat segmentoivat
itse itsensa etsiessdaan apua tai ratkaisua ongelmiinsa. Sisallon tuottaminen voi-
daan lahtokohtaisesti rakentaa sen ymparille, mita ongelmia asiakkailla on, miten
yrityksemme voi niita ratkaista ja mistd on asiakkaillemme hyottya. Sosiaalisessa
mediassa ei siis kannata mainostaa oman yrityksen erinomaisuutta tai paivan hui-
keita tarjouksia, koska asiakkaat voivat helposti sivuuttaa sellaisen sisallon, joka ei
heitd kiinnosta tai ei tuota heille mitaan hyotya. Sisaltdja tuottaessa on kuitenkin

otettava huomioon, ettd sosiaalisen median yksi keskeinen ominaisuus on vuoro-
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vaikutus, joten jos sisaltd on valmiiksi kayty joka nakokulmasta lapi, on siihen vai-
kea enaa ottaa kantaa ja tuoda uusia ndkemyksia esiin.

Empiirisen osuuden alaluvussa 4.3 asiakkaat jaettiin nykyisten ja potentiaalisten
asiakkaiden lisaksi tarkempiin segmentteihin, joita ovat asuntojen ensiostajat, per-
hekeskeiset ostajat, asuntosijoittajat, toimitiloja tarvitsevat yritykset sekéa vapaa-

ajan asuntojen ostajat.

Ensiostajilla on varmasti monenlaisia kysymyksié liittyen asunnon hankintaan,
silla he tekevat sen ensimmaisté kertaa elamassaan ja investoinnin rahallinen arvo
on suuri. Talle segmentille hyodyllista tietoa on ensiasunnon ostamiseen liittyvat
vinkit, kuten esimerkiksi mihin asuntoa ostaessa kannattaa kiinnittd& huomiota itse
asunnossa, taloyhtiossa seka asumismuodossa. Myds asunnon ostamiseen liitty-
vat perusteet sekad asuntokaupan vaiheiden esittely ovat heille hyddyllista tietoa.
Talle segmentille sisallon tuottaminen onnistuu parhaiten blogissa tai Youtubessa,
koska aiheet vaativat hieman perusteellisemman kasittelyn ja talléin sisallésta tu-
lee lilan pitk& muihin sosiaalisen median ty6kaluihin. Jos tuntuu, ettd sisaltdé venyy
lian pitkaksi, voi sen jakaa osiin. Tall6in saadaan yhdesta aiheesta useampi pos-
taus tai video aikaiseksi, eikd kokoaikaa tarvitse miettia uuden sisallén aiheita.
Blogiin ja Youtubeen tuotetut sisallét voidaan helposti jakaa Facebookiin ja Twitte-
riin, jolloin muut voivat jakaa niitd edelleen. Otsikointiin kannattaa kiinnittda huo-
miota seka blogin ettd Youtuben osalta. Olisi hyva, jos otsikossa tulisi esiin se sa-
na tai lause, jolla asiakkaat todennakdisesti sita etsivat hakukoneista, mutta sa-
malla sen on oltava myds kiinnostusta herattava. Otsikon voi esittaa esimerkiksi
kysymyksena ("Ensiasunnon ostaminen - mita kaikkea se vaatii?"), vaitelauseena
("Ensiasunnon ostaminen on loppueldmasi ensimmainen tapahtuma”), listamai-
sesti ("Ensiasunnon ostaminen - viisi asiaa, mihin kannattaa kiinnittdd huomiota™)

tai kokemuspohjaisesti (Ensiasunnon ostaminen - varo tata virhetta").

Perhekeskeiset ostajat ovat kiinnostuneita asunnoista ja asumisesta perheen na-
kokulmasta. Heille hyodyllista tietoa on esimerkiksi kertominen omakotitalon osta-
miseen liittyvistd seikoista, muuttoa ja asunnon vaihtamista helpottavat vinkit tai

kuvat napparista oivalluksista sisustuksessa lapsiperheiden kodeissa. Omakotita-
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lon ostamiseen, vanhan asunnon myymiseen tai muuttoon liittyvat vinkit on sopi-
vinta toteuttaa blogissa ja linkittaa tuotettu sisalt6 muihin sosiaalisen median ka-
naviin. Vinkit ja ideat liittyen lapsiperheiden koteihin on hyva jakaa Facebookissa

ja Twitterissé kuvien kera.

Asuntosijoittajat ovat kilnnostuneita esimerkiksi myyntiin tulevista sijoituskohteis-
ta sekd asumismuotojen vaikutuksesta sijoituksen tuottavuuteen. TA&man segmen-
tin tavoittamiseen kannattaa hyddyntaa erityisesti LinkedInid. Paljon informaatiota
sisaltavat aiheet on syytd kasitella blogissa tai Youtubessa ja jakaa sitten linkki

LinkedIniin seka Twitteriin.

Toimitiloja tarvitsevaa yritysta hyodyttaa kertominen toimitilojen valintaan liitty-
vista seikoista, vertailu toimitilojen omistamisen ja vuokraamisen valilla sekd uu-
diskohteiden suhteen koko myyntiprosessin l&pi kayminen kaikkine vaiheineen.

Taman segmentin tavoittamiseen sopivat samat kanavat kuin asuntosijoittajillekin.

Vapaa-ajan asuntojen ostajat ovat kiinnostuneita vapaa-ajan asunnon ostami-
seen ja niissa asumiseen liittyvista aiheista. Blogiin voi esimerkiksi kirjoittaa posta-
uksen kuinka vapaa-ajan asunto valmistellaan talvea varten tai lisdtd Facebookiin

kuvan liittyen mokkielamaan.

Aina tuotettavan sisallon ei tarvitse olla jotakin segmenttia hyodyttavaa, vaan
yleensa segmentista riippumatta huumori ja aitous purevat kaikkiin. Omat harmit-
tomat mokailut ja hassut sattumukset voi ja pitdd tuoda esiin, jolloin rakennetaan
hieman rennompaa vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Myo6s aitous on yksi, mi-
ta sosiaalisessa mediassa arvostetaan. Taman vuoksi yrityksen omaa henkilostoa
kannattaa tuoda julkaisuissa esiin ja paastaa asiakasta kurkistamaan kulisseihin.
Ajankohtaisuus on myds tarkedd huomioida sisalléssa. Jos kiinteistonvalitysalalla
tapahtuu jotakin erikoista, kannattaa oma mielipide asiaan liittyen tuoda julki, jol-
loin saatetaan saada keskustelua aikaan asiakkaiden kanssa. Uusia aiheita ja ide-
oita sisallon suhteen on mietittdva kokoajan ja kirjattava niita ylés, kun hyva idea

tulee mieleen.
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4.6 Organisointi

Seuraavana strategian suunnitteluprosessissa on organisointi. Tassa vaiheessa
on mietittava, kuka tekee, mita tekee, missé tekee ja kuinka usein. Sosiaalista
mediaa voidaan hyddyntaa seka yrityksen sisaisissa etta ulkoisissa toiminnoissa,
joten sen kayttaminen tulisi olla tyontekijoiden perustaitoja kuten esimerkiksi kieli-
taito. Jos yrityksell& on yksi ihminen, joka vastaa paivittain sosiaalisen median tyo-
kalujen tarkkailusta, niiden pdivittamisesta ja niihin tulleisiin kommentteihin tai ky-
symyksiin vastaamisesta, niin on syyta miettia, mita tapahtuu, jos tama kyseinen
henkild on esimerkiksi kuukauden kesélomalla. Asiakkaat narkastyvat, kun he ei-
vat saa kysymyksilleen tai kommenteilleen mitdan vastausta ja pahimmassa tapa-
uksessa siirtyvat kayttdamaan kilpailijan palveluita. Tamén vuoksi olisi hyva, etta
jokainen yrityksen tyontekija pystyisi tarpeen vaatiessa reagoimaan sosiaalisessa

mediassa.

Habitalta 16ytyy valtakunnallinen Facebook-sivu ja lisaksi toimipisteilla eri puolilla
Suomea on omia sivuja. Seka valtakunnallisella sivulla etta eri toimipisteiden omil-
la sivuilla olisi hyva olla vahintaan kaksi paivityksesta vastaavaa henkil6a, jolloin
loma- tai sairaustapauksissa sivun paivittdminen seka mahdollisiin kysymyksiin tai
kommentteihin vastaaminen ei jaisi. Valtakunnallisen sivuston tulisi tykaté toimipis-
teiden sivuista ja toisinpain, jolloin sivut olisivat jollakin tapaa sidoksissa toisiinsa.
Yksittaisten toimipisteiden sivuilla voidaan myds jakaa valtakunnallisen sivun sisél-
toja, jolloin yksittaisten toimipisteiden tykkaajat voivat liittyd myos valtakunnallisen
sivun tykkaajiksi. Valtakunnalliselle Facebook-sivulle sisdltda on tuotettava vahin-
taan kaksi kertaa viikossa ja yksittaisten toimipisteiden sivuille on tuotettava omaa
sisaltoa vahintaan kerran viikossa seka jaettava silloin talléin Habitan valtakunnal-
lisen sivun paivityksia, mutta niitdk&an ei saa jakaa joka kerta, ettei toiminta Face-

bookissa ole pelkkaa linkkien jakamista.

LinkedInissa on hyva olla yksi valtakunnallinen profiili, mutta siséltéad sinne voi-
daan tuottaa jokaisesta toimipisteestd. LinkedIniin ei kannata jakaa varsinaisia
paivitysvuoroja, vaan yksittaisten toimipisteiden edustajat voivat ottaa yhteytta pai-

vittamisesta paavastuussa oleviin henkiléihin ilmoittaakseen halukkuudesta tuottaa
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siséltoa sinne. Padvastuussa oleva henkild voi my0ds jakaa yksittaisten toimipistei-
den muissa sosiaalisen median ty6kaluissa tuottamaa sisaltéd LinkedInissa. Lin-
kedInia kannattaa hyédyntéaé erityisesti rekrytointiin liittyvissa asioissa. LinkedInin
paivitys alussa voisi tapahtua joka toinen viikko, mutta seuraajamaarien ja vuoro-

vaikutuksen lisdantyessa sita olisi hyva paivittada kerran viikossa.

Twitter-tilia Habitalta ei viela I16ydy, joten sinne lasnaoloa lahdetdan rakentamaan
yhden valtakunnallisen tilin voimin. Tamankin tilin paivitys on hyva jakaa vahintaan
kahden henkilon kesken, jolloin tyGtaakka ei muodostu yhdelle lilan suureksi. Twit-
terissa voi kasitella samoja aiheita kuin esimerkiksi Facebookissa tai LinkedInissa,
mutta ne on tehtava tahan tytkaluun sopivalla tavalla kayttden apuna hashtageja
ja ottamalla esimerkiksi yrityksen tydntekijoitda mukaan keskusteluun @-merkin
avulla. L&hdettdessa rakentamaan lasndoloa Twitteriin, on suositeltava paivitysti-
heys kaksi kertaa viikossa. Seuraajamaarien ja vuorovaikutuksen kasvaessa paivi-
tyksid kannattaa tuottaa enemman ja Twitterissa on ihan normaalia tuottaa jopa

useita tweetteja paivassa.

Youtubeen sisallon tuottaminen saattaa tuntua videoiden muodossa haasteellisel-
ta ja aikaa vievalta. Taman takia sinne riittda sisallén tuottaminen kerran kuussa ja
vastuuta voi jakaa eri toimipisteiden valilla, jolloin samojen ihmisten ei tarvitse olla
tekemassa videoita lilan usein. Youtuben videot voidaan my6s upottaa yrityksen
blogiin, jolloin samalla sisallolla saadaan paivitettya seka Youtube-kanava etta
blogi. Youtubeen tuotetut videot kannattaa jakaa muissa sosiaalisen median ty6-

kaluissa.

Blogi on jarkevinta perustaa Habitan verkkosivujen yhteyteen. Jokaisesta toimipis-
teestad voidaan valita kirjoittajat, jotka kirjoittavat kukin vuorollaan blogiin tiettyna
ajankohtana. Kun oma bloggaamisvuoro on tiedossa hyvissa ajoin, ehtii aihetta
miettia rauhassa ja tydstaa postausta etukateen. Alussa riittdd, jos blogiin saadaan
sisaltda joka toinen viikko. Blogin kohdalla on tarked muistaa, etta kirjoittajan ku-
van, nimen ja aseman yrityksessa on oltava nékyvissa postauksen yhteydessa ja

Kirjoittajan on myds seurattava ja vastattava blogiin tulleisiin kommentteihin. Aihe-



64

piirista riippuen postaukset kannattaa jakaa joko Facebookissa, Twitterissa tai Lin-
kedInissa.

Sosiaalisen median vastuuhenkildiden tulee seka tybpaivan alussa ettd lopussa
tarkistaa tyOkalut Iapi ja mikali niissd on jotakin reagointia vaativaa, tulee niihin
vastata tai lahettaa tieto sille taholle, joka asiaan osaa vastata.

4.7 Kriiseihin varautuminen seka mittaaminen ja seuranta

Joskus yritykseen saattaa kohdistua negatiivista palautetta joko suoraan yrityksen
omilla sosiaalisen median sivuilla tai jonkun tyytymattoman kuluttajan julkaistessa
negatiivista sisaltéa liittyen yritykseen. Erehtyminen ja virheiden tekeminen on in-
himillista ja usein yritys pystyy kaantdmaan ne itselleen voitoksi nopealla ja asialli-
sella reagoinnilla. Varautuminen kriiseihin tapahtuu lahtokohtaisesti siten, etta jo-
kainen sosiaalisen median parissa toimiva tyontekija tietdd yrityksen sosiaalisen
median toimintalinjaukset, joissa on maaritelty miten Habita toimii sosiaalisessa
mediassa ja miten habitalaisten tulisi toimia sielld. Habitan sosiaalisen median
toimintalinjaukset 10ytyvét liitteena olevasta sosiaalisen median strategiasta. Toi-
mintalinjauksista 10ytyy myds Kriisiviestintdsuunnitelma, jonka avulla selkiytetaan

toimia ja vastuita mahdollisten kriisitilanteiden syntyessa.

Strategian viimeinen vaihe on mittaaminen ja seuranta. Ne jaavat toimeksianta-
jayrityksen vastuulle, silla mittaaminen ja seuranta ovat mahdollisia vasta jonkin
ajan kuluttua, kun strategiaa on saatu hyddynnettyd kaytdnnossa. Sosiaalisen
median tytkalut tarjoavat erilaisia mittareita, joilla voidaan seurata tytkalujen eri
ominaisuuksia. Naitd ei ole pakollista ottaa kayttdon, mikali niiden kayttdminen
tuntuu hankalalta. Oman sisallon maarad, kommenttien ja jakojen maaraa tarkkai-
lemalla paastaan kasitykseen siitda, millainen sisaltd on saanut asiakkaiden mie-
lenkiinnon ja millainen toiminta taas on ollut taysin turhaa. Jo tallaisen tarkastelun
pohjalta pystytaan muokkaamaan omaa toimintaa sosiaalisessa mediassa trendi-
en osoittamaan suuntaan ja nahda, onko sosiaalisen median hyddyntdmisessa

onnistuttu.
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Taulukkossa 5 on laadittu yhteenveto luvun 4 keskeisista asioista. Taulukon avulla
on helppoa ja yksinkertaista saada yleiskasitys eri sosiaalisen median tydkaluihin

liittyvista seikoista.
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Taulukko 5. Yhteenveto sosiaalisen median strategian suunnitteluun liittyvista asi-

oista.

Tyokalun tila

Kilpailijat ky-
seisessd tyoka-
lussa

Painotetaan
kohderyhmia

Tyokalun eri-
tyinen kaytto-
tarkoitus

Siséllén suun-
nittelussa
padpaino

Organisointi

Kriiseihin va-

rautuminen

Mittaaminen &
seuranta

Facebook

Kaytossa.
Valtakunnallinen
tili + toimipistei-
den omia tileja

Kiinteistomaailma,
Huom!, SKV, Huo-
neistokeskus, Viva

Ensiasunnon
ostajat.
Perhekeskeiset
ostajat.

Vuorovaikutus.
Asiakaspalvelu.
Tunnettuus.

Mita ongelmia?
Miten voimme
auttaa?

Oma henkildsto
esiin.

Hupi.

Linkit Youtubeen
ja blogiin.

Jokaisella tililla
vahintaan kaksi
vastuuhenkil6a.

Youtube

Otetaan kayt-
toon yksi valta-
kunnallinen
kanava

Kiinteistdmaa-
ilma, Huom!,
SKV, Huoneisto-
keskus, Viva

Videon sisallosta
riippuen sopii
kaikille kohde-
ryhmille.

Informaatio.
Asiantuntijuus.

Mita ongelmia?
Miten voimme
auttaa?

Oma henkildsto
esiin.

Vahintaan kaksi
vastuuhenkil6a.
Kaikki voivat

tuottaa sisaltoa.

Twitter

Otetaan kayttoon
yksi valtakunnalli-
nen tili

Kiinteistomaa-
ilma, Huom!, Viva

Perhekeskeiset
ostajat.
Asuntosijoittajat.
Yritysasiakkaat.

Vuorovaikutus.

Verkostoituminen.

Tunnettuus.

Mita ongelmia?
Miten voimme
auttaa?

Oma henkildstod
esiin.

Hupi.

Linkit Youtubeen
ja blogiin.

Vahintaan kaksi
vastuuhenkil6a.
Kaikki voivat tuot-
taa sisaltoa.

Kaytossa
Yksi valtakunnalli-
nen tili

Kiinteistomaa-
ilma, Huom!, SKV,
Huoneistokeskus

Asuntosijoittajat.
Yritysasiakkaat.

Verkostoituminen.

Rekrytointi.
Asiantuntijuus.

Mitd ongelmia?
Miten voimme
auttaa?

Oma henkildsto
esiin.

Linkit Youtubeen
ja blogiin.

Vahintaan kaksi
vastuuhenkil6a.
Kaikki voivat tuot-
taa sisaltoa.

Blogi

Otetaan kayttoon
kotisivujen yhtey-
teen

Postauksen ai-
heesta riippuen
sopii kaikille koh-
deryhmille.

Asiantuntijuus.
Ongelmanratkaisu.
Tunnettuus.

Mitd ongelmia?
Miten voimme
auttaa?

Oma henkildsto
esiin.

Hupi.

Véahintaan kaksi
vastuuhenkil6a.
Kaikki voivat tuot-
taa sisaltoa.

Huolehditaan, etta kaikki tietavat Habitan sosiaalisen median yleiset toimintalinjaukset

Oman sisallon,
kommenttien &
jakojen maara.

Kanavan tilaaja-

maara, videoiden

naytto-kerrat

Omien tweetti-en,

komment-tien &
retweettien maa-
ra

Oman sisallon &
kommenttien
maara

Kommenttien
maara, jakomaara
muihin sosiaalisen
median tyokalui-
hin
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5 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia toimeksiantajana toiminutta Habita LKV:ta
hyodyttava sosiaalisen median strategia. Ensimmaisené tavoitteena oli perehtya
sosiaaliseen mediaan yrityksen tyokaluna sek& some-strategian suunnittelupro-
sessiin. Toisena tavoitteena oli analysoida Habita LKV:n sosiaalisen median hyo-
dyntamisen nykytila seka tutkia miten ja missa sosiaalisen median kanavissa hei-
dan kilpailijoitaan toimii. Tyon suunnittelu aloitettiin kevaalla 2014, mutta sen var-

sinainen tyostaminen ajoittui syksyyn 2014.

Teoreettisessa viitekehyksessé kasiteltiin sosiaalista mediaa yrityksen nakokul-
masta, sen luomia mahdollisuuksia ja haasteita, sen eri tyokaluja ja niiden toimin-
taperiaatteita sekd some-strategian suunnitteluprosessia. Empiirisessé osuudessa
toteutettiin toimeksiantajalle sosiaalisen median strategia viitekehyksessa esiin

tulleet asiat huomioiden ja niitd mukaillen.

Teoreettinen viitekehys tarjoaa kattavasti tietoa sosiaalisesta mediasta seka sen
tyokaluista ja niiden kaytosta niin toimeksiantajayrityksen kuin muidenkin yritysten
hyodynnettavaksi. Asioita pyrittiin havainnollistamaan kuvien ja taulukoiden avulla.
Empiirisessa osuudessa laadittu sosiaalisen median strategia tarjoaa toimeksian-
tajalle keinoja ja tytkaluja, joilla se voi lahtea kasvattamaan lasnaoloaan sosiaali-

sen median kanavissa seka erottautua muista kiinteistonvalityksista.

Opinnaytetyon varsinainen toteutus tehtiin melko tiiviissad tahdissa, silla tdiden
ohella aikaa on rajallisesti kaytettavissa. Toisaalta opinnaytetydn tekeminen kiirei-
sessa aikataulussa oli tietoinen valinta, silla pienen paineen ja kiireen alaisena
saan itsestani enemman irti ja tyon jalkikin on laadukkaampaa. Ty6n loppuvai-
heessa olin ohjaajaan tiiviisti yhteydessa ja héaneltd saatujen kommenttien ja erin-

omaisen ohjauksen my6téa sain ty6tani hiottua koko ajan paremmaksi.

Opinnaytetyon tekeminen oli avartavaa, mutta osittain myoés hieman haasteellista.

Tyota tehdessa opin paljon uutta sosiaalisesta mediasta ja sen hyddyntamisesta
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yrityskaytossa. Olen yha vakuuttuneempi siita, etta pitkalla aikavalilla sosiaalises-
sa mediassa menestyvat sellaiset yritykset, jotka tuottavat siséltéd asiakkaiden
ongelmien pohjalta, ovat l&asné, luovat dialogia sek& ennen kaikkea tuovat aidosti
yritysta ja sen henkilostoa esiin. Lyhytkestoisten kampanjoiden sijaan kannattaa
painottaa jatkuvaa lasn&oloa. Haasteellista tydsséa oli muodostaa kasitys sosiaali-
sen median strategian suunnitteluprosessista ja siihen kuuluvista vaiheista, silla
jokaisessa lahdeteoksessa ne oli maaritelty eri tavoin ja siihen kuuluvien vaiheiden

maara vaihteli.
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LIITE 1 Habita LKV:n sosiaalisen median strategia
HABITA LKV:N SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA

Sosiaalisen median strategian tarkoituksena on vahvistaa Habita LKV:n lasnaoloa
sosiaalisen median tyokaluissa seka tehda sosiaalisen median kaytosta liiketoi-

mintaa tukeva perustaito jokaiselle tyontekijalle.

Strategian lahtokohtatilanteessa Habita LKV:Ita [0ytyy tilit Facebookista ja Linke-
dinista.

e Facebookista 10ytyy sekéd valtakunnallinen sivu etta yksittéaisten toimipistei-
den sivuja. Valtakunnallisella sivulla toiminta on aktiivista, mutta perustuu
melko paljon muiden tuottaman sisallén jakamiseen.

e LinkedInissa on profiili, jossa kerrotaan kattavat perustiedot yrityksesta.
Osa yrityksen tyontekijoistda on lisdnnyt Habitan tyonantajakseen profii-

leihinsa. Sisaltoa Linkedlniin ei ole tuotettu.

Strategian tavoitteet ovat
e tunnettuuden lisdaminen
e oman sisallon maaran kasvattaminen

e asiakassuhteiden luominen, yllapitaminen ja kasvattaminen.

Strategian kohderyhmaét
e Kaikki Habitan nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat
o ensiasunnon ostajat
o perhekeskeiset ostajat
o asuntosijoittajat
o yritysasiakkaat

o vapaa-ajan asuntojen ostajat.
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Strategian tydkalut
e Nykyiset tyOkalut
o Facebook (valtakunnallinen sivu ja yksittaisten toimipisteiden omat
sivut)
o LinkedIn (valtakunnallinen sivu)
e Uudet kayttoonotettavat tyokalut
o Twitter (valtakunnallinen sivu, my6hemmin voidaan harkita yksittais-
ten toimipisteiden profiilien relevanttiutta)
o Youtube (valtakunnallinen sivu)
o Blogi (valtakunnallinen)
o Naiden tyokalujen kehitysté ja suosiota seurattava
o Pinterest

o Instagram
Sisalléon suunnittelu

e Lahtokohtaisesti sisdllon suunnittelu lahtee asiakkaiden ongelmista: mité
ongelmia asiakkaillamme on, miten Habita voi niita ratkaista ja mistd on
asiakkaillemme hyotya?

e Sosiaalista mediaa ei kaytetd mainoskanavana.

e Tuodaan esiin habitalaisia ja hauskoja sattumuksia Kkiinteistonvalittajien

elamasta.

Organisointi

e Yksi valtakunnallinen vastuuhenkild, jonka puoleen kdannytaan apua tarvit-
taessa.

e Jokaisesta toimipisteesta valitaan vahintaan kaksi henkil6a, jotka vastaavat
kyseisen toimipisteen sosiaalisen median kanavista.

e Sosiaalisen median vastuuhenkildiden tulee seka tydpaivan alussa etta lo-
pussa tarkistaa tyokalut lapi ja mikéli niissa on jotakin reagointia vaativaa,
tulee niihin vastata pikimmiten tai lahettaa tieto sille taholle, joka asiaan

Osaa vastata.



3 (5)

Mittaaminen ja seuranta
e Seurantaa sosiaalisen median tyokalujen ja niissa tapahtuvan vuorovaiku-
tuksen suhteen tehdaan kokoajan.
o Mitka aiheet kiinnostavat asiakkaita ja saavat paljon vuorovaikutusta
aikaan?

e Vuosittain tehdaan seurantaa oman sisallon maaran suhteen.

HABITA LKV:N SOSIAALISEN MEDIAN YLEISET TOIMINTALIN-
JAUKSET

Sosiaalisen median toimintalinjauksien tarkoituksena on selkiyttdd Habita LKV:n
tavat toimia sosiaalisen mediassa seka varmistaa, etté toiminta ei vahingoita Habi-

ta LKV:ta tai vaaranna sen mainetta ja luotettavuutta.

Habita sosiaalisessa mediassa

e L&snaolo sosiaalisessa mediassa on yha merkittavampi tapa jakaa tietoa ja
luoda dialogia kuluttajien kanssa.

e Habita toimii sosiaalisessa mediassa kyseisen tyokalun toimintaperiaattei-
den mukaisesti.

e Habita kayttdad sosiaalista mediaa lisatakseen tunnettuutta, tuottaakseen
kiinnostavaa ja hyodyllista sisaltéa seka luodakseen, yllapitaékseen ja vah-
vistaakseen asiakassuhteita. Se on myds erinomainen tiedotusvaline.

e Lyhytkestoisten kampanjoiden sijaan painotetaan jatkuvaa lasnéoloa ja
vuorovaikutusta kuluttajien kanssa.

e Sosiaaliseen mediaan tuotettavan sisallon tai jaettavien sisaltdjen tulee olla
Habitan arvojen mukaista ja tuettava liiketoimintaa jollakin tapaa.

e Habitassa sosiaalisesta mediasta on paavastuussa (nimi), joka auttaa tar-
vittaessa muita habitalaisia sosiaalisen median tytkalujen kayttéonotossa,

sisallontuottamisessa, viestinndssa, ndkemaan sosiaalisen median hyodyt
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liketoiminnalle seka valttamaan hyodyttdmia ja sopimattomia toimintatapo-
ja.

e Jokaisessa toimipisteessa on nimetty kaksi henkil6a vastaamaan toimimi-
sesta sosiaalisessa mediassa. Heidan on tarkistettava sosiaalisen median
tyokalut seka tyopaivan alussa ettéa lopussa ja hoidettava reagointia vaativat
asiat mahdollisimman nopeasti.

¢ Negatiiviseen palautteeseen vastataan asiallisesti ja hyvan tavan mukaises-
ti. Kartoitetaan, mitk& syyt ovat johtaneet negatiiviseen palautteeseen, an-
netaan harkittu vastaus ja pyydetaan tapahtunutta anteeksi. Negatiivisista
palautteista ei saa provosoitua eiké vastata niihin vihaisesti tai puolustellen.

Habitalainen sosiaalisessa mediassa

e Sosiaalisessa mediassa rajanveto tydroolin ja henkil6kohtaisuuden valilla
on hankalaa.

e Habitalaisilla voi olla sosiaalisen median tydkaluissa henkil6kohtainen tili.

e Yksittiset habitalaiset eivat saa perustaa yritykselle sosiaalisen median
tyokaluihin tileja tai ryhmid, etteivat ne sekoitu yrityksen virallisiin tileihin.

e Jos habitalainen on ilmoittanut sosiaalisen median tydkaluissa Habitan
tyonantajakseen, hanet mielletdan Habitan edustajaksi myds henkilokohtai-
sen profiilin suhteen.

e Habitalaisten on muistettava, etta kaytettdessd kansalaisoikeuksia, kuten
sananvapautta sosiaalisessa mediassa, on otettava huomioon toiminnan

vaikutukset, etteivat ne vaaranna Habitan mainetta tai luotettavuutta.

Habita ja mahdolliset kriisit sosiaalisessa mediassa

Kriisiviestinnan toimintalinjausten tarkoitus on selkiyttdd Habitan ja habitalaisten

toimintaa sosiaalisessa mediassa mahdollisten kriisien sattuessa.

e Jos sosiaalisen median toimintalinjauksien noudattamisesta huolimatta

ajaudutaan kriisitilanteeseen sosiaalisessa mediassa, toimipisteiden some-
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vastaavat konsultoivat (nimi), joka on paavastuussa sosiaalisesta medias-
ta.

Kriisitilanteisiin on reagoitava mahdollisimman nopeasti sosiaalisen media
hektisyyden vuoksi.

Kriisi hoidetaan ensisijaisesti siella tytkalussa, missé se on saanut alkunsa.
Suuren kriisin kohdalla tiedottaminen muihinkin kanaviin on relevanttia.
Sisaisen viestinnan on oltava ajan tasalla ja koko henkilostolle on lahetetta-
va tarpeellinen informaatio s&hkopostitse liittyen kriisiin, jotta mahdolliset
vaarat tiedot ja huhut uhkaa tydpaikan ilmapiiria.

Kriisien valttamiseksi on tarkkailtava sosiaalisen median keskusteluja paivit-

tain, jotta mahdolliset kriisit voidaan ennakoida ja valttdd kokonaan.



