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ASIAKKAAN SITOUTTAMINEN SOSIAALISESSA
MEDIASSA

Perinteinen  tuotemarkkinointi  on  muuttunut  integroiduksi  markkinointiviestinnaksi.
Digitaalisuuden myota sosiaalisesta mediasta on tullut tarkea véline yritysten
markkinointiviestintddn. Teknisen osaamisen lisdksi yritysviestijéiden tulisi hallita sisallén
luominen viestintdkanavissaan. Persoonallisen, vuorovaikutteisen ja lapindkyvan viestinnan
liséksi yrityksella tulisi olla tarina ja henkilokunnan olisi hyva olla viestinnassa nékyvasti l1&asna.

Asiakkaan tai tiedonhakijan sitouttamiseen taht&davan sisallon on oltava vaikuttavaa ja
vakuuttavaa. Vaikuttava sisaltd herattéé lukijan kiinnostuksen ja vakuuttava sisaltd sitouttaa. Eri
kanavien sisaltdjen tulisi kertoa samaa tarinaa, ja sisallon tuottamisen tulisi olla jatkuvaa.
Sisallon tuotannossa huomio kannattaa kiinnittdd myés hakukonemarkkinointiin.

Sosiaalisessa mediassa toimiminen edellyttda reaktiivisuutta, pro-aktiivisuutta ja nopeaa
reagointikykyd. Oman sisallon tuotannon lisdksi on osallistuttava keskusteluihin ja reagoitava
palautteisiin.  Asiakkaiden sitouttaminen, asiakkaisiin sitoutuminen, kommunikointi, ja
tiedottaminen ovat hyvid keinoja minimoida mahdollisen kriisin vaikutuksia. Sitoutuneet ja
lojaalit asiakkaat tukevat yritysta vaikeissa tilanteissa.

Kuluttajat osallistuvat tuotteiden kehittdmiseen yritysten kanssa. Sosiaalisessa mediassa
keskustellaan ongelmista ja usein ldydetdaan niihin ratkaisuja vuorovaikutuksen voimin. Hyvin
toimivissa yhteisdissd jasenet auttavat toisiaan ja myds yritystd vastaamalla kuluttajien
kysymyksiin yrityksen puolesta. Markkinoinnin menestys mitataan silla, kuinka yritys on
onnistunut herattdmaan tunteita ja synnyttdmaan vuorovaikutusta.

Tyon tarkoituksena on |6ytda keinoja asiakkaan sitouttamiseen sosiaalisessa mediassa seka
selvittdd voiko vyhteisollisyyttd luoda. Case-yritykselle tehtiin vertaileva tapaustutkimus
lemmikkialalla toimivien yritysten kayttaytymisestd sosiaalisessa mediassa. Tyon lopuksi
yritykselle rakennetaan toimintasuunnitelma ja sisaltostrategia sosiaalisessa mediassa
viestimisen tueksi.

ASIASANAT:

Sosiaalinen media, digitaalinen markkinointiviestintd, asiakkaan sitouttaminen, siséltostrategia,
vertaileva tapaustutkimus.
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CUSTOMER ENGAGEMENT IN SOCIAL MEDIA

Digitalisation has changed the way the companies do marketing. Integrated marketing is
replacing traditional product marketing. Social media has become an important medium to
companies’ marketing communications. In addition to the technical know-how, the marketers
should manage content production in the chosen channels. In addition to distinctive,
conversational and transparent communication, companies should also have an appealing story
and the personnel should be visible and present in the communication.

The content that aims to customer or prospect engagement has to be impressive and
convincing. Impressive content creates attention and convincing content engages. Different
marketing channels should tell the same story and the content production should be continuous.
Also search engine marketing is good to be taken into consideration.

For obtaining the goals, social media marketing requires pro-activity and fast reactivity. Along
with the content production to a company’'s own channels, it is important to take part in
conversations and react to written feedback. Customer engagement, communication and taking
care of public relations are good ways in minimising the impacts of an arising crisis. Loyal
customers help and support the company in challenging situations.

Customers take part in developing companies’ products and services. Social media is a
functional medium in discussing and solving problems by interaction. In successful
communities, customers help each other and the company by answering the upcoming
guestions. The success of marketing is measured by how well the company has succeeded in
generating feelings and conversations among the customers.

The objective of this thesis is to find means for engaging customers and to examine the
possibility to create prosperous brand communities in social media. It was accomplished as a
comparative case study within companies that operate in pet-related business. As a result, an
action plan and content strategy for the use of social media is developed to the case company.

KEYWORDS:

Social media, digital marketing, customer engagement, content strategy, comparative case
study.
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1 JOHDANTO

Yritysten markkinointiajattelu ja -—viestintd on murroksessa. Perinteisen
markkinoinnin rinnalle tullut digitaalisuus on muuttanut viestintaa ja luonut sille
uusia saantdja. Kehityksen vauhti on huimaa. Sosiaalisesta mediasta on tullut
yksi tarkeimmista kanavista viestia asiakkaille ja muille sidosryhmille.
Markkinointiviestinndn on oltava asiakaslahtbista, vuorovaikutteista ja

dynaamista.

Yrityksen on oltava helposti I6ydettavissa verkosta. Kuluttajat ovat kuninkaita ja
myyminen on muuttumassa ostamiseksi. Silti on muistettava, ettd asiakkaat
ovat verkossa tiedonhakijoita, eivat ostajia. Verkkosivujen ja muun digitaalisen
viestinn&n on oltava houkuttelevaa, kiinnostavaa ja yleisolleen hyodyllista.

Isokankaan & Vassisen (2010, 185) mukaan markkinointi on jakautunut kahteen
osaan: Toisen osan hoitaa automatisoidusti hakurobotit ja toisen osan
muodostavat kiinnostavat asiat ja tarinat. Hakurobotit hakevat verkkosivuja ja
tallentavat niista tiettyja kenttia tiedonhakua varten. Naiden tallennusten avulla

paivitetdan niita tietokantoja, joista verkkohakuja tehdaan.

1.1 Sosiaalinen media

1990-luvulla alkanut suhdemarkkinointi toi yritykset haasteen eteen. Kuinka
tuottaa yksilokohtaista viestintdd ja luoda pitkaaikaisia suhteita asiakkaisiin
kannattavasti? Kun internet 2000-luvun alussa kehittyi yhdeksi tarkeimmisté
viestinndn valineista, mahdollisti se yritysten markkinointiviestinnankin
kehittymisen vuorovaikutukselliseksi ja osallistavaksi. Sosiaalinen media

kasitteena on yleistynyt vuodesta 2007 lahtien.

Sosiaalinen media on hyvin monimuotoinen. Erkkola (2008, 22-24, 32)
mainitsee sen ominaispiirteiksi mm. kayttajalahtoisyyden,

vuorovaikutteisuuden, henkilokohtaisuuden, avoimuuden, mielipide- ja
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nakdkulmakeskeisyyden, nopeuden, reaaliaikaisuuden, sisdltokeskeisyyden ja
globaaliuden. Erityisesti vuorovaikutteisuus, kayttajalahtoisyys ja reaaliaikaisuus

erottavat sosiaalisen median perinteisesta viestinnasta.

Sosiaalisen median tarjpamat palvelut ja tekniset mahdollisuudet ovat
kehittyneet ja kehittyvat edelleen hurjaa vauhtia. Kilpajuoksu on kovaa, jonka
vuoksi yrityksen viestinnan sisallon tuotannosta on tullut yh& tarkeampaa.
Yrityksella ja tuotteilla tulisi olla tarina. Viestinndn pitéisi olla lapinakyvaa,
persoonallista ja vuorovaikutteista ja vaikka kanavia on useita, niiden viestit olisi
nivottava yhteen. Koska tarjonta on valtavaa ja globaalia, myynti- ja

tuoteorientoitunut tapa markkinoida ei enaa toimi.

Sosiaalisen median tarkeydesta kertovat kayttajaluvut. Vuonna 2014 Suomen
Internet-kayttajista noin 60 % oli mukana sosiaalisissa verkostoissa. Jo lahes
puolet suomalaisista 16-89 -vuotiaista kayttdd sosiaalista mediaa paivittain.
(Tilastokeskus 2014; Digibarometri 2015.)

Sosiaalisen median kanavista kdymme lapi Suomessa talla hetkella
kaytetyimmat palvelut. Verkkokauppatoiminta on jatetty tarkoituksella tasta
tutkimuksesta pois, vaikkakin se on nykypdivana hyvin tarkea keino
asiakashankinnassa ja heidan sitouttamisessaan.

1.2 Koiranomistajat kuluttajina

Koirien maara kasvaa kaiken aikaa ja koiria on enemman kuin koskaan
aiemmin. Kennelliiton (2015) mukaan Suomessa koiria on noin 650 000 ja joka
vuosi rekisteréiddan noin 50 000 uutta puhdasrotuista koiraa. Koiraharrastukset
kasvattavat suosiotaan vuosi vuodelta. Kennelliton toiminnassa koirien
nayttelykaynnit ovat lisdantyneet vuodesta 2011 vuoteen 2014 yli kymmenen
prosenttia ja koekaynnit lahes 16 prosenttia. Koekaynteihin kuuluu muun

muassa agility-, jaljestamis- ja palveluskoirakokeet. Koemuotoja on useita.

Harrastus- tai kilpailupaikkoihin on jonoa ja osa koetapahtumista tayttyvat

iimoittautuneista muutamassa minuutissa. Koirien kanssa harrastetaan yhdesséa
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ja niiden kanssa vietetdan eri tavalla aikaa kuin viela joitain vuosikymmenia
sitten. Esimerkiksi agilityssa menestyneimmat kilpailijat harjoittelevat koiran

kanssa hyvin ammattimaisesti ja tavoitteellisesti jo pennusta alkaen.

Elainten hyvinvointiin on alettu kiinnittda entistda enemman huomiota. Monet
koirien omistajista huolehtivat muun muassa siita, etta koiran ravinto on juuri
kyseiselle yksilolle ideaalista ja fysiikasta pidetdan huoli esimerkiksi
fysioterapialla ja hieronnalla. Psyykkista hyvinvointia yllapidetdan riittavalla
aktivoinnilla ja onpa perustettu muutamia koirien paivakotejakin, jottei lemmikkia
tarvitse jattaa tyopaivaksi yksin kotiin. Ruotsissa on tullut voimaan laki, jolla
koirien yksinoloaika on rajattu kuuteen tuntiin paivassa. Kennelliiton (2015)
pitdman tilaston mukaan koirille tehdyt terveystutkimukset ovat lisdantyneet
viimeisen viiden vuoden aikana noin 25 %. Kun ottaa huomioon koirien maaran

lisddntymisen, suhteellinen kasvu on ollut noin viisi prosenttia vuosittain.

Lemmikinomistajat ottavat kuluttajina usein myo6s lemmikin huomioon, jolloin
lemmikki voidaan nahda aktiivisena subjektina. Tiivis ja l&heinen suhde
lemmikkeihin johtaa eldimen hyvinvoinnista huolehtimiseen. Omistaja usein
kokee lemmikkinsa tuntevana ja kokevana tekijana. Vaikka elainten omistajuus
on vastuullista, tekee omistajan mahdollistama eldimen hyvinvointi koetusta
onnellisuudesta yhteista ja vuorovaikutteista. (Kulutustutkimus Nyt 2014, 29-
30.)

Lemmikkikulutuksessa on myds huomioitava, ettd kulutuskokemus ei synny
irrallaan lemmikistd vaan lemmikki on niin sanotusti kuluttajan ja tuottajan
valissd palvelun kokijana. Tuottajan on mahdollista valillisesti vahvistaa
omistajan ja lemmikin valistd suhdetta tuottamalla mielihyvaa ja oletettua
onnellisuutta lemmikille. Onnistuneessa tilanteessa on vaikea erottaa mika on
ihmisten ja mik& ihmisen ja lemmikin valisia tekij6itd. Kuitenkin, mikd koetaan
epamiellyttdvana palveluna ihmisten valilla, koetaan samalla tavalla myds

lemmikkipalveluissa. (Kulutustutkimus Nyt 2014, 32.)
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Kokeneen ja asiantuntevan harrastajan kuluttamiseen vaikuttaa itselle tuotettu
asema, joka luo odotuksia kaytettavia tuotteita ja palveluita kohtaan. Toisin

sanoen mita tahansa ei voida hankkia. (Kulutustutkimus Nyt 2014, 35.)

Lemmikinomistajan suhde esimerkiksi harrastusyhdistykseen tai —yhteis6on
antaa omistajalle sosiaalisen arvon kokemuksen ja ymmarrys "oikeanlaisesta”
kulutuksesta luodaan esimerkiksi asiantuntijoiden ja kasvattajien kautta. Myds
omalla viiteryhmalla on tarked merkitys. Tietyn harrastusryhman tai kasvattajan
ymparille muodostuneet yhteisot ovat verrattavissa bréandiyhteisoihin. Tall6in
lemmikkielain on primaari yhteisén jasenyyden vaéline. (Kulutustutkimus nyt
2014, 35-36.)

Vuosina 2006-2012 lemmikkieldaimiin kaytettdvat eurot ovat kasvaneet
nopeammin kuin muuhun vapaa-aikaan tai harrastuksiin kaytettavat rahat.
Eniten ovat nousseet eldinten ostoon ja niiden varusteisiin liittyvat menot.

Lemmikkibisneksessa liikkuu satoja miljoonia euroja. (Kulutustutkimus 2014.)

Lemmikinomistajan kuluttajaidentiteetti rakentuu kuudella tavalla. Kuluttaminen
toimii omistautumisen kohteena, luonteen kehittdjana, hyvinvoinnin lahteena,
littymisen véalineena, statuksen viestijdna ja valittdjana. Naiden lisaksi
kuluttajaidentiteetilla on 3 dimensiota: yksilollinen identiteetti, sosiaaliset
ulottuvuudet ja emotionaalinen intensiteetti. Osalle lemmikinomistajista lemmikki
on minan laajentuma. He panostavat lemmikkeihinsa liittyvissa hankinnoissaan
enemman mm. hinta- ja laatutietdmykseen, mielihyvan tuottamiseen, hellittelyyn

ja sosiaaliseen tiedostavuuteen. (Jyrinki 2010, 105-106.)

1.3 Tutkija ja tyon kulku

Opinnaytetyoni aihe valikoitui ja muotoutui lopulliseen muotoonsa helposti ja
nopeasti. Olen itse kahden seniorikdisen koiran omistaja ja semiaktiivinen
koiraharrastaja, joten lemmikkieldinalan toimintaan perehtyminen kavi
vaivattomasti. Sosiaalinen media ja digitaalisuus nopeasti kehittyvana

markkinointi- ja viestintimuotona taas antoi tyélle ajankohtaisen nakékulman.
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Tutkimuksia sosiaalisesta mediasta ja asiakkaan sitouttamisesta on tehty
paljon. Ala kuitenkin kehittyy kaiken aikaa ja kunkin yrityksen on I6ydettadva oma
polkunsa sosiaalisen median viidakossa. Tdman tyon toimeksiantaja on Fitdog
Finland Oy. Yritys on erikoistunut Kkoirien nesteytys-, energia- ja

palautustuotteiden kehittdmiseen ja valmistamiseen.

Teoriaosuudessa kayn lapi digitaalisen ja sosiaalisen median erityispiirteita
seka niiden eri kanavia ja palveluja. Kasittelen myos sisaltostrategian merkitysta
yrityksen liiketoimintastrategian tukena. Muita tarkeitd asioita ovat aktiivisen
reagoinnin strategia, brandiyhteisot seka sosiaalisen median vaikutuksen

mittaaminen.

Tutkimus pyrkii vastaamaan kysymyksiin

- Kuinka asiakas sitoutetaan sosiaalisessa mediassa?
- Kuinka tuottaa sisaltoa laajalle asiakaskunnalle / kohderyhmille?

- Miten yhteisotllisyytta luodaan?

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena, vertailevana tapaustutkimuksena.
Tutkimuksessa tutustutaan toimeksiantajayrityksen lisdksi tarkemmin neljan
lemmikkialan yrityksen toimintaan ja kayttaytymiseen verkossa seka sosiaalisen
median kanavissa. Taman jalkeen toimintaa peilataan teoriaosuudessa
kasiteltyihin teemoihin. Lopuksi luodaan FitDogille toimintasuunnitelma ja

siséltostrategia sosiaalisessa mediassa viestimiseen.
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiajattelu- ja viestintd on muuttunut. Yritys- ja tuoteléhtoisesta
ajattelusta on siirrytty kohti  yksildllista asiakassuhdemarkkinointia ja
yhteisdllisyyden rakentamista. Tassa luvussa kasittelen markkinointiviestinnan
muutosta kohti integroitua ja digitaalista markkinointiviestintdda, jonka etuina
ovat muun muassa hyva kohdistettavuus ja vuorovaikutus. Luvun lopussa

esittelen digitaalisen markkinoinnin tarkeimméat kanavat Suomessa.

Internet on perusteellisesti muuttanut elinkeinoelaman tahdin tiivistamalla aikaa
ja palkitsemalla nopeudesta. Menestydkseen ja sitouttaakseen asiakkaansa
yrityksen pitad reagoida valittomasti kun asiakkaan kiinnostus tuotteeseen tai
palveluun heraa. Kohina lakkaa yhtd nopeasti kuin on alkanutkin, jolloin on jo
myo6haista ryhtya toimintaan. Nopeus ja ketteryys on valttia. Suunnitelmallisuus
ja ennakointi on yha tarkedmpaa kuten alla olevasta kuvasta voimme havaita.
(Scott 2013, 142-143.)

Harvat yritykset toimivat
tehokkaasti tdssa hetkessa.

Tyypilliset yritykset toimivat
pitkalla historiassa koettujen
tapahtumien perusteella.

Tyypilliset yritykset
suunnittelevat toimintaansa
pitkalle tulevaisuuteen.

JUURI NYT
2 vuotta 1 vuotta 1 vuotta 2 vuotta
Suunnittele

Toimi

Kuva 1. Real-time mind-set (mukaillen Scott 2013.)
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2.1 Markkinointiviestintd muutoksessa

Klassisen 4 P —malli mukaan markkinoinnin kilpailukeinoina toimivat hinta
(price), myynninedistaminen (promotion), tuote (product) ja jakelu (place).
Palvelu- ja suhdemarkkinoinnin suuntaukset laajensivat mallin 7 P:hen, jossa
lisdkeinoina pidettiin ihmisid (people), prosesseja (processes), fyysista
ymparistda (physical evidence). (Kotler 2006, 91. )

1990-luvulla yritykset alkoivat keskittyd asiakkaisiin  yksildina. Syntyi
suhdemarkkinointi, jossa markkinointia tarkastellaan suhteina, verkostoina ja
vuorovaikutuksena. 4 P:n malli on muuttumassa hiljalleen 4 C:n malliksi, jossa
asiakas on keskiossa: asiakkaan ongelman ratkaisu (customer solution), kaikki
asiakkaan kokemat kustannukset eli ostamisen esteet (customer cost),
ostamisen helppous (convenience) ja viestinnan suunnittelu asiakkaan
nakokulmasta seka yksildllinen dialogi (communication). (Armstrong & Kotler
2009, 84.)

Markkinointi keskittyi aiemmin Iahinn& kysynnan kasvattamiseen yritys tai tuote
edelld. Usein strategiana oli massamarkkinointia massamedioiden kautta;
standardituotteita laajalle asiakasryhmalle ja myyntihenkilot pitivat huolen
asiakastyytyvaisyydestda. Markkinointiviestinta on jo jonkin aikaa ollut
siirtymatilassa, jossa perinteiseksi koettu markkinointi vaihtuu integroiduksi
markkinointiviestinndksi. Uuden markkinointitavan ominaisuuksia ovat muun
muassa asiakassuhdemarkkinointi, valikoitu viestinta, informaation jakamisen
sijasta informaation pyytdminen ja vaikutuksen saavuttaminen toiston sijaan
merkityksen kautta. Myds vuorovaikutus on vahvasti mukana. Dialogia kaydaan
niin asiakkaiden, yhteistybkumppaneiden kuin muunkin yleisén kanssa.
Lineaarisen ja massiivisen viestinndn on korvannut syklinen ja pirstaloitunut
markkinointiviestinta. (Karjaluoto 2010, 15-17.)

Scott (2013, 36) on kirjoittanut markkinoinnin ja PR:n uusista sddnndistd muun
muassa, ettd markkinointi ei ole vain mainontaa. Yrityksen julkaisut

sosiaalisessa mediassa luovat yrityskuvaa. Ihmiset haluavat aitoutta, eivat
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kaunistelua. He haluavat osallistavaa keskustelua, eivat propagandaa. Edes
PR-toiminta ei ole enaa vain yrityksen ja median vélista toimintaa, asiakas on
tullut tarkeaksi osaksi myos sitd. Verkossa PR:n ja markkinoinnin raja on

hamartynyt.

Digitaaliset mediat ovat tulleet tarkeédksi osaksi markkinointiviestintaa.
Digitaalisen median etuja ovat muun muassa kohdistettavuus ja
vuorovaikutteisuus. Internet ja mobiilimedia ovat hyvia asiakkuusmarkkinoinnin
ja asiakassuhdemarkkinoinnin tydkaluja. Digitaalisen markkinointiviestinnén
tarkeimméat kanavat Suomessa vuonna 2009 olivat  verkkosivut,
hakukonemarkkinointi, sahkdpostimarkkinointi ja verkkomainonta (Karjaluoto
2010, 127-129.)

Vuonna 2013 sosiaalinen media oli merkittavin suosion kasvattaja digitaalisen
markkinoinnin muodoista, ohittaen séahkopostisuoran ja hakusanamainonnan.
Myds mobiilikanavien kaytté oli kovassa nousussa. Yrityksen omat verkkosivut
on edelleen kaytetyin digitaalisen markkinoinnin kanava ja sosiaalisen median
kanssa lahes samalla tasolla sahkopostilla lahetettavat uutiskirjeet.
Kohdistettavuuden ja kuluttajakayttaytymisen lisaksi digitaalisten kanavien

kayttoonottoon vaikuttaa myos kustannustekijat. (Divia 2014.)

Printtimedian ja s&hkdisten kanavien (tv, radio) kayttdad harkitaan tarkemmin
kuin ennen. Syyna on liikkuvan kuvan kasvava kaytto internetissa: Youtubeen,
verkkosivuille ja muihin sosiaalisen median kanaviin on helppoa ja edullista
ladata videoita. (Divia 2014.)

Hakukonemarkkinoinnin, verkkomainonnan ja sahkopostisuorien tavoitteena on
myynnin lisd&dminen. Sosiaalisen median tehtavdna on lisatd dialogia ja
vahvistaa brandia. Mobiilimedian avulla on mahdollista parantaa palvelua

entisestaan. (Divia 2014.)

Digitaalisessa markkinoinnissa huomio kiinnitetaan vuorovaikutukseen,
keskusteluun, sitoutumiseen ja muiden suositteluun. Uusi markkinointikanava
on asiakkaat, kuluttajat ja yhteistybkumppanit. Markkinointikampanjoiden tulisi
rohkaista keskustelemaan, johtaa uskollisuuteen ja toistuviin kaynteihin
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verkkosivuille.  Outbound-markkinoinnin  sijaan yritysten on keskityttava
kuuntelemaan  asiakkaita.  Asiakkaan reklamaatio levidd  hetkessa
maailmanlaajuiseksi. Yritysten on oltava valmiudessa kuulla ja huomioida nama
viestit. Vaikuttajat ja muut asiakkaat rientavat yrityksen apuun, jos asiat on
aikaisemmissa tilanteissa hoidettu hyvin ja lojaalisuus saatu synnytettya.
Markkinoinnin menestysta ei endd mitata pelkkind numeroina, vaan silla kuinka
yritys on onnistunut herattdmaan tunteita ja synnyttamaan vuorovaikutusta.
(Brown 2012, 13-14.)

Yrityksilla on yha& paljon oppimista digitaalisella markkinointikentalla.
Nykytilanteen ongelmat johtuvat mm. kehityksen nopeasta tahdista ja liiallisesta
teknologiavetoisuudesta. Strateginen suunnitelma verkkoalustojen kayttdon on
harvalla. Erilaisia digitaalisia markkinointikanavia osataan kayttaa, muttei oikein
tiedetd mita niissa kuuluu tehda. Haasteena on se, etta yleiso itse paattaa mita
lukevat ja ndkevat. (Hakola & Hiila 2012, 17-18.)

Tulevaisuudessa markkinointi jakautuu kahteen osaan: toisen osan hoitaa
automatisoidusti hakurobotit, jotka ovat tarkeitd yrityksen I6ydettavyydelle.
Toisen osan muodostaa kiinnostavat asiat ja tarinat. Menestyvan yrityksen tulisi

kayttaa tehokkaasti naita molempia.
Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi eli sahkdinen suosittelumarkkinointi tarkoittaa ilmiotd, jossa
viesti leviada hyvin nopeasti ihmiseltd toiselle sosiaalisissa verkostoissa.
Markkinointiviestinnan nakokulmasta viraalimarkkinoinnissa siis kaytetaan
hyodyksi asiakkaiden sosiaalisia verkostoja. (Karjaluoto 2010, 144.) Word of
mouth —viestinn&sta viraalimarkkinointi eroaa siten, ettda WOM kasittda kaikki
kommunikointitavat kun taas viraalimarkkinoinnissa  hyvaksikaytetaan
nimenomaan sosiaalisia verkostoja elektronisessa ympaéristossa ja sen vahvuus

on paremmin mitattavissa.

Viraalimarkkinointi on koettu tehokkaaksi ja menestykselliseksi keinoksi

toimiessaan. Vaikeus ja huono ennustettavuus kertovat kuitenkin siita, etta tapa
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on heikosti hallittavissa. Ihmisten valista viestintdd ja kayttaytymista
digitaalisessa ymparistossa on usein vaikea ymmartdd. Suusanallinen
suosittelu koetaan kuitenkin luotettavammaksi ja vakuuttavammaksi kuin

suoraan yritykselta tulevat viestit. (Karjaluoto 2010, 144.)

Viraaliefektin  vahvuuteen vaikuttavaa viestin sisalté: hyvan olon ja
yhteisdllisyyden tunne viestin valittAmisesta. Myos viestissa olevan tuotteen tai
palvelun ymmarrettavyys ja helppokayttbisyys seka viestin lahettdjan
luotettavuus vaikuttavat efektin vaikutustehoon. Viestit, joiden valittajana ovat
mielipidejohtajat tai voimakkaat vaikuttajat levidvat usein nopeiten. (Karjaluoto
2010, 145))

2.2 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Verkkosivut

Verkkosivut ovat kanava, jossa yritys jakaa tietoa liiketoiminnastaan ja
tuotteistaan asiakkaille, sidosryhmille ja muulle yleisélle. Verkkosivustoista
etsitdan tietoa. Sivujen oikea sisaltd on ensisijaisen tarkedd kahdestakin syysta:
Hakukoneet arvostavat hyvaa, ajatuksella tehtyd sisaltod, joten asiakas loytaa
yrityksen paremmin. Liséksi, ajatuksella ja asiakasléhtbisesti tuotetut
verkkosivut herattéavat kiinnostuksen, ehkd auttavat ratkaisemaan asiakkaan
ongelman ja antavat hanelle syyn palata uudelleen. Usein yksi sosiaalisen

median tavoitteista on ohjata liikennetta yrityksen kotisivuille.

Verkkosivut ovat yleensa yrityksen verkossa olon ydin, joka varmistaa tarinan
jatkuvuuden. Niiden tehtavad on kuunnella, sitouttaa ja aktivoida. Sivuston

siséllon elinkaari on pitk&. (Keronen & Tanni 2013, 49.)
Hakukonemarkkinointi

Googlen osuus hakukonemarkkinoista Suomessa on vuonna 2015 yli 90 %.
(Kauppalehti 2015.)
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Hakukonemarkkinointi jaetaan hakukoneoptimointiin ja hakukonemainontaan.
Yrityksen olisi hyva panostaa molempiin, koska Googlessa tarkein haun
jarjestykseen vaikuttava tekija on sisélto ja toiseksi saavutettavuus, eli esteettn
paasy verkkosivuille. Haun jarjestykseen vaikuttavia tekijoitd Googlella on yli
kaksi sataa. Hakukoneoptimoinnin avulla yrityksen on mahdollista saada
itsensd |0ydettavaksi Googlessa ilman mainontaa. Hyvin optimoitu sivusto

asettuu orgaanisella listalla korkealle.

Hakukoneet tarjoavat myds hakusanamainontaa. Mainos esitetdan haun
yhteydessa hakusanan perusteella. Suuremman budjetin mainos listautuu
ennen pientd. Googlessa mainokset nakyvat hakusanan alla seka listautuvat

oikeaan reunaan mainokset-otsikon alle.

Hakusanamainonta koetaan melko hyvaksyttdvana mainontamuotona.
Hakusanamainontaan tormatessaan henkilo jo etsii tietoa kyseisen tyyppisesta
tuotteesta tai yrityksesta ja luultavasti on vain mielissaan loytdessdan useita
vaihtoehtoja. (Karjaluoto 2010, 136.)

Isokankaan & Vassisen teoksessa (2010, 185-187.) oli mielenkiintoinen
ComScoren GroupM Searchin ja MB80:n tutkimustieto vuodelta 2009.
Sosiaalisen median ja ostetun hakumainonnan "uhreiksi” joutuneet ovat 2,8
kertaa valmiimpia hakemaan tietyn brandin tuotteita verrattuna vain
hakumainontaa néhneisiin. Ne, jotka ovat nahneet sekd sosiaalisen median
sisdltba etta ostettua hakumainontaa, klikkaavat 50 % useammin

hakumainonnan mainoksia.

Hakukoneet eivat osaa lukea kuvia eli niiden nimeaminen on hakukoneita

ajatellen tarkeaa.
Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntavaa
viestintamuoto, jossa tuotetaan sisaltoa vuorovaikutteisesti ja
kayttajalahtoisesti. Sosiaalisen median avulla luodaan ja yllapidetddn ihmisten
valisia suhteita. (Sanastokeskus TSK 2015.)
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Isokankaan & Vassisen (2010, 182-183) mukaan ihmisten toiminta
sosiaalisessa mediassa voidaan jakaa kahdeksaan ryhmaan: julkaiseminen,
jakaminen, suositteleminen, vertaistuki, deittailu, pelaaminen, auttaminen ja

kaupankaynti.

Markkinoitsijoille sosiaalinen media on hyvin arvostettu kanava. 92 %
markkinointihenkildista nékee sosiaalisen median tarke&né liiketoiminnalleen.
(Stelzner 2014.)

Suomalaisista yrityksistd 35 %:lla on vuonna 2013 ollut strategia sosiaalisen
median hyodyntamiselle. 21 % yrityksista ei kayta sosiaalista mediaa lainkaan
siséltdjen jakamiseen. Eniten suomalaisten yritysten viestinndssa sosiaalisen
median palveluista hyddynnetaan Facebookia, Youtubea, Linkedinia ja
Twitterid. (P6nka 2015.)

Noin puolessa suomalaisissa sosiaalista mediaa kayttavissa yrityksissa on tehty
ohjeistus sdhkopostin ja tietoverkon kaytosta henkilokohtaisten asioiden hoidon
suhteen, ohjeistettu sosiaalisessa mediassa esiintymisesta seka laadittu
pelisddnnot sen kaytosta tyotehtavissa. 31 %:ssa yrityksistd on sovittu kuinka
epaasialliseen kohteluun verkossa puututaan. Neljannes yrityksistd on antanut
koulutusta sosiaalisen median kaytdssa ja 21 %:ssa yrityksista on huolehdittu
suojautumisesta vaarinkaytoksia ja uhkia vastaan. (Ponka 2015.)

Suomen suosituimmat sosiaalisen median kanavat vuonna 2014 olivat
Facebook (2,4 miljoonaa kayttajaa), Youtube (2,0 miljoonaa kayttajaa) ja
WhatsApp (1,6 miljoonaa kayttajad). What's appin kayttajia oli vuonna 2014
Suomessa 1,6 miljoonaa, kun vuodelta 2013 ei ole edes vertailulukua.
(Taloustutkimus 2014.)

Sosiaalisen median kanavia on valtavasti ja niita tulee jatkuvasti lisda. Alla on
lueteltu yleisimmat sosiaalisen median kanavat Suomessa, seka niiden

tehtavat.

Blogit
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Blogi on verkkosivusto, johon yksi tai useampi kirjoittaja tuottaa sisaltoa.
Blogien tyypillinen piirre on lukijoiden kommentointimahdollisuus. Blogeissa on

mahdollista julkaista sisaltta tekstin liséksi mm. valokuvin ja videoin.

Yrityksen nakokulmasta oikein yllapidettyna blogin on mahdollista kasvattaa
yrityksen arvoa, sitouttaa asiakkaita yrityksen viestiin ja mahdollistaa
vuorovaikutus. Blogin tehtavat ovat samankaltaiset kuin yrityksen verkkosivujen:
kuunnella, sitouttaa ja aktivoida. Myos blogiin tuotetun sisallén elinkaari on
pitka. (Keronen & Tanni 2013, 49.)

Noin 48 % suomalaisista luki blogeja vuonna 2014. Luku vuotta aiemmin oli 38
%. (P6nka 2015.) 68 % yrityksista oli aikeissa lisata bloggausta vuoden 2014
aikana. (Stelzner 2014.)

Twitter

Twitter on yhteis6- ja mikroblogipalvelu. Twitterin kayttajat lahettavat ja lukevat
toistensa paivityksia. Tekstipohjaisten viestien eli tviittien pituus on
maksimissaan 140 merkkia. Taloustutkimuksen tekeman tutkimuksen mukaan
kaikista suomalaisista Twitteria kaytti vuonna 2014 kymmenen prosenttia.
Suosituin - palvelu on alle 25-vuotiaiden  keskuudessa (22 %).
Maailmanlaajuisesti Twitterilla oli vuoden 2015 kevaalla aktiivisia kayttajia noin
236 miljoonaa. (Statista 2015.)

Twitterin avulla yritys voi kuunnella oman alan vaikuttajia ja koota omaa
aktiivista seuraajajoukkoa. Sisallon elinkaari Twitterissa on lyhyt. Twitter-tilin
kautta asiakas ohjataan muuhun sitouttavaan sisaltoon. (Tanni et al 2013, 49.)

Hashtag (#) kuuluu olennaisesti Twitter-viestintédan. Se on avainsana tai
aihetunniste, joka saattaa samaan aihealueeseen kuuluvat viestit yhteen.
Hashtagien avulla viestit myods ohjautuvat oikeaan paikkaan ja niiden avulla voi
hakea haluamaansa aiheeseen liittyvia viesteja. Hashtagien kayttd on yleistynyt
Twitterista myds muihin sosiaalisen median kanaviin. (Wikipedia, 2015.)
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Facebook n

Facebook on mainosrahoitteinen  yhteispalvelu. Se  mahdollistaa
kayttajaprofiilin luomisen myéta yhteydenpidon ystavien kanssa. Facebookissa
voi liittya yhteistdihin sekd saada ja jakaa tietoa esimerkiksi tulevista
tapahtumista. Facebookissa yrityksen on mahdollista ostaa kohdennettua

mainontaa. (Facebook 2015.)

Facebookin tehtéava yrityksen markkinoinnissa on kuunnella ja tavoittaa nykyisia
ja potentiaalisia asiakkaita kokoamalla aktiivista seuraajajoukkoa, jota ohjataan
kohti sitouttavia sisaltdja. Sisalloén elinkaari Facebookissa on lyhyt. (Keronen &
Tanni 2013, 50.)

Taloustutkimuksen mukaan kaikista suomalaisista 56 % kaytti Facebookia
vuonna 2014. Alle 25-vuotiaista luku on 90 %. Maailmanlaajuisesti aktiivisia
kayttajia vuoden 2015 maaliskuussa oli 936 miljoonaa ja pienyritysten aktiivisia

sivustoja 40 miljoonaa. (Facebook 2015.)

[ [
Instagram
Instagram on kuvien jakopalvelu ja sosiaalinen verkosto. Sovellus toimii taysin
vain mobiililaitteissa. Instagramissa voi jakaa kuvia ja lyhyita videoita, joista voi
tykatd ja joihin voi kommentoida. Palvelussa on myos mahdollista kayttaa

hashtageja.

Instagramilla oli maailmanlaajuisesti vuoden 2015 kesalla yli 300 miljoonaa
kayttajaa. Paivittdin Instagramiin ladataan noin 70 miljoonaa kuvaa tai videota.
Mainonnan mahdollisuudet Instagramissa eivat ole viela kovin suuret, mutta
mainostuotetta kehitetddn jatkuvasti. Palveluun on kehitetty mm. kayttoliittyma,

jolla voi seurata yritystilin kavijatilastoa. (Instagram 2015.)
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Instagramia ilmoittaa Taloustutkimuksen tilastoissa kayttavadnsa 16 %
suomalaisista. Luku alle 25-vuotiaista on 52 %. Instagram kasvoi

maailmanlaajuisesti vélilla 2013-2014 noin 538 %. (Taloustutkimus 2014.)

Pinterest @

Pinterest on sosiaalinen linkkien ja kuvien jakopalvelu, jossa voi luoda ja
yllapitdd esimerkiksi tietyn teeman ymparille koottuja kokoelmia. Kayttaja voi
selata muiden kokoelmia ja poimia niistd haluamansa osat itselleen kuin
iimoitustaululleen. Kokoelmista, kuvista ja linkeistd voi tykata sek& kayttdjia

seurata.

Pinterestin avulla yritys voi lisdtd nakyvyyttdan ja kéavijamaaraa kotisivuille.
Palvelun osuus kaikesta sosiaalisen median tuottamasta kaupasta on 23 %.
Harvard Business Review:n tutkimuksen mukaan 20 % kavijoista osti tuotteen

nahtyaan sen ensin Pinterestissa. (Business Insider, 2015.)

Pinterestilla oli toukokuussa 2015 noin 73 miljoonaa kayttajaa, joista 85 % on
naisia. (Pinterest 2015.)

Instagram ja Pinterest mahdollistaa yrityksen arvon kasvattamisen asiakkaan
mielessa visualisoinnin avulla. Palvelujen tarkoitus yritysmaailmassa on
tavoittaa, sitouttaa ja aktivoida. Sisallon elinkaari on pitkd. Myds Instagramin ja
Pinterestin tehtdva on ohjata muihin sitouttaviin sisaltéihin. (Keronen & Tanni
2013, 50.)

LinkedIn m

LinkedIn on verkostoitumisvaline, joka on luotu tydelamaa silmalla pitaen ja
nimenomaan ammattilaisten verkoistoitumiseen. LinkedInissa on profiileja seka
yksityisilla henkil6illa, etta yrityksilla. Yritykset luovat LinkedInissa nékyvyytta ja
mielikuvaa, seka jakavat tietoa yrityksestd, sen tuotteista ja uutuuksista, seké
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hakevat uutta tyovoimaa. Tyontekijjd voi pitaa LinkedInia yhtena

tydnhakukanavistaan verkostoitumisen lisaksi.

Linkedinissa on noin 364 miljoonaa kayttajaa maailmanlaajuisesti. Euroopassa
kayttajia oli kevaalla 2015 noin 89 miljoonaa. (Statista 2015.) Toukokuussa
2015 LinkedInia kaytti lahes 800 000 suomalaista. (HC Services 2015.)

Linkedinissa yritys voi myos kuunnella oman alansa vaikuttajia ja kerata omaa
kannattajajoukkoa. Sisallon elinkaari on lyhyt ja asiakas ohjataan kohti muita
siséltoja. (Keronen & Tanni 2013, 49.)

SlideShare 1

SlideSharessa voi jakaa Powerpoint-esityksen tai pdf-tiedoston. Jaetun sisallén
Voi upottaa esim. verkkosivuille tai blogiin, jossa sitd on helppo selata. Palvelun

avulla voi katevasti jakaa asiantuntijuutta.

SlideShare kasvattaa yrityksen arvoa auttamalla asiakkaitaan ratkaisemaan
haasteensa visuaalisella informaatiolla ja hyvalla esitysgrafiikalla. SlideSharen
avulla ohjataan kohti muuta sitouttavaa siséltdd. Sisallon elinkaari on pitka.
(Keronen & Tanni 2013, 50.)

Youtube Yl]ll

Youtube on Googlen omistama videopalvelu. Youtubessa kayttaja voi lisata
omia tai katsoa muiden lataamia videoita. Youtubella on yli miljardi kayttdjaa ja
videoita katsotaan miljoonia tunteja paivittdin. Joka minuutti Youtubeen
ladataan 300 tuntia videosisaltda. Puolet videoista katsotaan mobiililaitteelta.
(Youtube 2015.)

Youtube kasvattaa yrityksen arvoa asiakkaalle ratkaisemalla hé&nen

ongelmansa esimerkiksi opasvideoiden tai johdon nakemyksilla. Youtube ohjaa
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kohti sitouttavaa sisalt6a ja sisallon elinkaari on pitka. (Keronen & Tanni 2013,
49.)

Youtubella oli vuonna 2014 Suomessa noin kaksi miljoonaa kayttajaa. (Pénka
2015.)

Mobiili

Mobiilimedia tarkoittaa p&&asiassa matkapuhelimen kautta kaytettavia
palveluita. Minilappéreiden ja muiden vastaavien laitteiden yleistyminen on tosin
hamartanyt mobiilimediaan liitettavien laitteiden rajavetoa. Mobiilimarkkinointi
taas tarkoittaa kaikkea mobiilimedian kautta tehtdv&& markkinointiviestintaa:
esimerkiksi tekstiviestit, multimediaviestit, mobiiliverkkosivut ja
paikkatietopalvelut. Mobiilissa  arvostetaan erityisesti markkinoinnin
ajankohtaisuutta, selkeita hyotyja ja rahallisia etuja. Asiakkaita tulee kunnioittaa

eika heidan yksityisyyttaan saa loukata. (Karjaluoto 2010, 154.)

Vuonna 2015 Suomen é&lypuhelimen kayttajien osuus oli 76 %. (Sanoma

magazines mobiilitutkimus 2015.)

Kevaalla 2015 Google tiedotti, ettd sen hakualgoritmiin tulee muutos, jonka
seurauksena mobiiliystavalliset sivut sijoittuvat hakutuloksissa korkeammalle ja
syrjayttavat perinteiset kotisivut. Muutoksen pohjalla on pyrkimys palvella
mobiililaitteella Googlea kayttavia asiakkaita paremmin ja ohjata asiakkaita
paasaantoisesti sivuille, jotka toimivat myds mobiilissa. (Google Webmaster
Central Blog 2015.)

Kaikkiaan Suomessa tehd&an verkossa noin 30 miljoonaa Google-hakua
paivassa. Mobiilihakujen maara naista on jo lahes kolmannes. Mobiilihaut ovat
kasvaneet miljoonasta yhdeksdan miljoonaan viimeisen kahden vuoden aikana.

(Taloussanomat 2014.)

WhatsApp Messenger on pikaviestipalvelu &lypuhelimille. Vuonna 2015

WhatsAppin kayttdjamaara oli yli 800 miljoonaa ja maard kasvaa huimaa
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vauhtia. WhatsApp-viesteja lahetetd&n 50 % enemman kuin tekstiviesteja. (Yle
2015.)

Yllamainittujen palveluiden lisdksi digitaalisen ja sosiaalisen median kanavia
ovat muun muassa keskustelualueet (foorumit), artikkelit nettisivuilla,
infografiikka blogissa tai nettisivuilla seka sahkopostisuorat. (Keronen & Tanni
2013, 49-50.) My0s virtuaalipelit ja verkkoseminaarit rinnastetaan digitaalisen ja
sosiaalisen median kanaviksi.
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3 ASIAKKAAN SITOUTTAMINEN SOSIAALISESSA
MEDIASSA

"Content is a king. Medium is a message.”
"Contact is a queen. Response is a right message.”

Sisallon tuotanto on oleellisessa osassa asiakkaan sitouttamista sosiaalisessa
mediassa. Siséltostrategian luomisessa tarkedd on tuntea asiakkaat, tietda

kuinka heidat tavoitetaan ja mihin ongelmiin yritys voi heille antaa ratkaisun.

Sisaltostrategia  yleistyi  Yhdysvalloissa noin  nelja  vuotta  sitten
suurorganisaatioiden tarpeisiin hallita, kehittdd ja tuottaa sisaltdd verkossa
aikaansa viettaville asiakkaille. Verkkoalustojen ja siséallontuottajien maaran
kasvaessa toiminta-alue laajeni niin, ettd oli kehitettdva tytkaluja ja ajattelua
vastaamaan kysymyksiin muun muassa siitd milla alustoilla yleis6 tavoitetaan,
kuinka sisédlléntuotanto organisoidaan yrityksessa ja varmistetaan, etta
kiinnostavaa ja merkityksellistd sisaltba tuotetaan paivittdin. Verkkoalustojen
maarad kasvaa yha ja teknologia kehittyy kaiken aikaa luoden sisaltdstrategialle
jatkuvasti haastetta. (Hakola & Hiila 2012, 68-69.)

Tassa luvussa kayn lapi mitd hyva siséltd on. Mitkd ovat siséltostrategian
tavoitteet ja kuinka sen laatiminen hyodyttdd yritysten toimimista verkossa ja
sosiaalisen median kanavissa? Taman jalkeen kasittelen kuinka tarkeaa
yritysten on osallistua keskusteluihin ja reagoida palautteisiin aktiivisesti ja
nopeasti. Asiakkaita sitoutettaessa on yrityksenkin sitouduttava asiakkaisiinsa
avoimesti ja aidosti. Lisaksi kerron lyhyesti yhteisollisyyden rakentamisesta
sosiaalisessa mediassa ja lopuksi etsitddn keinoja mitata sisaltoprosessin

onnistumista erilaisilla mittareilla.
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3.1 Siséltostrategia — sitouta sisall6lla

Sisaltostrategialla verkkotoiminnalle luodaan nakemys ja kaytannon ohjeet
digitaalisen ajan kommunikoinnin toteuttamiseen. Sisaltdstrategia auttaa yritysta
luomaan asiakaslahtoista ja jatkuvaa viestintaa liiketoimintastrategiaa tukien.
Sen tavoitteena on |0ydettavyys, sitouttaminen ja laajempiin ilmi6ihin
linkittyminen. Brandin rakentaminen on yrityksen ja asiakkaiden yhteinen
tehtava. Sisaltdstrategia ottaa huomioon myods seurantaan ja kommunikoinnin
kehittamiseen tarvittavat tyokalut. (Hakola & Hiila 2012, 66-68.)

Markkinoinnin ndkokulmasta sisallon tuottaminen aloitetaan asiakkaiden
ongelmien tiedostamisella. Yrityksen osaaminen pyritdédn julkituomaan naiden
ratkaisuilla naihin ongelmiin. Menestyksekasta sisaltdstrategiaa suunnitellessa
yrityksen on mietittava keitd heidan lukijansa ovat ja kuinka heidéat tavoitetaan.
Mika heitd motivoi ja mita ongelmia yritys voi auttaa ratkaisemaan? Kuinka
yrityksen on mahdollista viihdyttda ja informoida heita yhtaaikaisesti? Milla

sisallolla heidat saadaan ostamaan tuotteita tai palveluja. (Scott 2013, 46.)
Sisaltéstrategia antaa vastauksen mm. seuraaviin kysymyksiin:

- Mitk& aihealueet kiinnostavat tavoiteltuja kohderyhmia?
- Mita verkkokommunikoinnilla tavoitellaan?
- Miten kommunikointia toteutetaan?
- Miten puhutaan yleiséja kiinnostavasti?
- Miten viestintaa kehitetdan jatkossa?
(Hakola et al 2012, 67.)

Sisaltostrategian avulla pyritaan siis kohti raatalditya, sosiaalisessa mediassa
paremmin leviavaa sisaltoa. Asiakkaita pyritddn ymmartamaan, ja tuottamaan
heille merkityksellisid viesteja. Toisin sanoen strategian avulla pyritdédn
asiakkaita (tai yleisb6a) jatkuvasti sitouttavaan viestintddn. Se ei puutu
yksittaisiin  viesteihin vaan pyrkii luomaan reunaehdot, joiden avulla
verkkotoiminnasta tulee yhtenaista, tavoitteellista ja sitouttavaa. (Hakola & Hiila
2012, 81))
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Yrityksen on tarkeada tuottaa vaikuttavaa ja laadukasta materiaalia itse
hallinnoimiinsa kanaviin, mutta yhta tarkedad on kuunnella ja kommentoida

muiden yllapitamia kanavia. (Keronen & Tanni 2013, 51.)

On hyva muistaa, ettd kuten reaalimaailmassa niin verkossakin asiakkaat ovat
eri ostoprosessin vaiheessa. Kuten alla olevasta taulukosta néhdaan,
ostoprosessin varhaisessa vaiheessa olevalle verkkosivuilla kavijalle tulisi
|0ytya erilaista siséltéa kuin potentiaaliselle tai jo olemassa olevalle asiakkaalle.

Taulukko 1. Sisaltéstrategia osto -ja myyntiprosessin tukena. (Keronen & Tanni
2013, 63.)

Asiakkaan ostoprosessin Tiedonhakija Potentiaalinen asiakas Mykyinen asiakas
vaihe
Asiakkaan motiivi Toimintansa kehittdminen, Sywempi ymmarrys tarjotun ratkaisun Oman toiminnan parempi
uuden oivaltaminen, vaatimista muutoksista omassa ymmartdminen ja
padtéksenteon suuntaaminen. toiminnassa ja panos-tuotos kehittaminen oikeaan
suhteasta. suuntaan.
Yrityksen sisallén Asiantuntijuus asiakkaan Tehdd muutos lapinakyvaksi ja antaa Auttaa asiakasta
tuottamisen tavoite haasteissa. asiakkaalle apua omien toimintatapojensa ja
sidosryhmiensad kanssa neuvotteluun. toiminnan kehittamisessa.
Yrityksen myyntiprosessin Tunnettuuden parantaminen Tarjousneuvotteluista ostopddtokseen Asiakassuhteen yllapito
vaihe Ajankohtaisen Sywventdva asiakastieto poistaa Sywentava, asiakkaan
asiantuntijatiedan avulla ostamisen esteitd, osoittaa asian elinkaaren valheeseen nivottu
asiakas kohdataan jo ennen tdrkeyden, kertoo miten ja annetaan asiantuntijatieto, joka opettaa
nakyvan ostoprosessin alkua. asiakkaalle keinot tarvittaessa myyda ja opastaa asiakasta.

ajatus muille (B2B).

Sisaltostrategian luominen hyddyttaa eniten yrityksid, joissa potentiaalisten
asiakkaiden maarad on suuri ja asiantuntijuudella ja erikoisosaamisella on suuri
rooli ostopaatbksen syntymiseen. Sisadltostrategian luominen on pitkdjanteista
tyota. Karjen valinta luo perustan sisédltostrategian rakentamiseen. Karki
kannattaa harkita tarkoin, mutta sen tulisi tukea pitkan aikavalin
liketoimintastrategiaa. Karki voi olla esimerkiksi tarkea asiakasryhmé ja tuote-
tai palvelukokonaisuus. Siséltostrategian kéarjen herattamat aiheet jaetaan

siséltosuunnitelmaksi ja siséltéteemoiksi. (Keronen & Tanni 2013, 130-135.)
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Taman jalkeen kérki jaetaan vield kahteen osioon. Toinen on tiedonhakijoita
houkuttelevaa ja sitouttavaa sisaltéd, jonka tarkoitus on heréttaa ja pitaa ylla
mielenkiintoa passiivisen ostamisen vaiheessa oleville tiedonhakijoille. Tama
tehdaan informaatiota ja osaamista esille tuovalla sisallolla. Toinen osio taas luo
kiinnostavaa sisaltba tuotteista tai palveluista potentiaalisille, ratkaisuista
kiinnostuneille asiakkaille. (Keronen & Tanni 2013, 139.)

Verkkosisallon tasoa kannattaa syventaa pitkalla aikavalilla. Sisallon
konkretisoiminen on mahdollista tehda havainnollistamalla asiakkaan
prosessissa tapahtuvaa muutosta tai ratkaisun hyotyja. Syventavaa, asiakasta
ohjaavaa siséltomallia Tanner ja kumppanit kutsuvat sisaltépoluksi. Mista ja
miten tiedonhakijat saapuvat, kuinka heidat pidetdan polulla ja mihin heidat
ohjataan. Sisaltopolku on monikanavainen ja tiedonhakija voi ohjautua
eteenpain myo6s yrityksen ulkoisten "voimien” vaikutuksesta. Sisaltépolku
koostuu vaikuttavan ja vakuuttavan sisallon yhteistoiminnasta. Sisallén tulisi
muodostaa mielek&s kokonaisuus, mutta kunkin sisallon tulisi olla yksind&n

ymmarrettava ja riittdva. (Keronen & Tanni 2013, 151-153.)

Sisallon tuottamisessa on kiinnitettavd huomiota siihen kuinka asia kerrotaan.
Yrityslahtoisen viestinnan sijasta viestinnasta kannattaa luoda asiakaslahtoista.
Esimerkiksi: "Yrityksemme tuottaa...” tai "Olemme Kkiistaton markkinajohtaja...”
sijasta sisallon muoto voisi olla vaikka "Asiakkaamme tuntevat meidat...” tai
"Asiakkaamme ovat l0ytaneet kanssamme...” Yleisluontoisesta kerronnasta
siirrytddn yksityiskohtaisempaan sisaltoon. Sisallon tulisi tuotelahtdisyyden ja
mainostyylin sijaan olla kiinnostusta herattavaa ja hyodyllista. (Keronen & Tanni
2013, 91-92.)

Isokangas & Vassinen (2010, 67-68) lisdavat hyvan siséllon ominaisuuksiksi
viela viihdyttavyyden ja tunteiden heréttavyyden. Hyva sisaltd sisaltaa kuvia ja
kohdennettua sisaltéa niille, joita kiinnostaa. Se on ajankohtaista,

henkilokohtaista, selkeda, ymmarrettavaa ja helppolukuista.

Sisaltéa voi kehittdd myds seuraamalla mita asiakkaat tuottavat verkkoon. Nain

on mahdollista 16ytdd keinoja viestinnan kehittdmiseen ja uusia asiakasryhmia
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sekd parhaimmassa tapauksessa muokata koko liiketoimintaa. Brandi ja
organisaation toiminta ovat asiakkaiden ja yrityksen yhteinen lopputulema
(Hakola & Hiila 2012, 133).

Kuten alla olevasta kuvasta né&emme, asiakkaan tai tiedonhakijan
sitouttamiseen tahtdavan sisallén on oltava vaikuttavaa ja vakuuttavaa. Sisaltoa
ei myoskdan kannata luoda nopeiden voittojen toivossa vaan pitdisi pyrkia
siihen, ettd asiakas muistaa yrityksen myo6s silloin kun akuuttia ostotarvetta ei
ole. (Keronen & Tanni 2013, 94-95.)

&
Vaikutus Vakuutus Sitoutuminen
Kiinnestava Perusteltu ja tulkittu Sadnndllinen laadukas sisdlts
yksityiskohta saa saanndllinen asian saa asiakkaan vierailemaan
tutustumaan tarkemmin Tuntijasisiltd vakuuttaa uudelleen ja ottamaan yhteyttd
asaamisesta harkintatilanteessa.
.

Kuvio 1. Vaikuttava ja vakuuttava sisalto sitouttaa. (Keronen & Tanni 2013, 95.)

Vaikuttava sisaltd houkuttelee tutustumaan vakuuttavaan sisaltéon. Sisaltdjen
on kerrottava samaa tarinaa. Vaikuttava sisalté on lyhyt ja kiinnostava johdatus
vakuuttavan siséallon ydinajatukseen. Tahan paras keino kokemusten mukaan
on kuva ja ytimekas teksti. Vaikuttavan sisallon elinkaari on Iyhyt ja vakuuttavan
pitkd. Vakuuttava sisaltdé koostuu tekstistd, taulukoista, tilastoista, luvuista,
lahteistd ja tulkinnoista. Se sitouttaa, eli antaa syyn palata tutustumaan
siséltoon uudelleen. Vakuuttava sisdlté on saannollistd ja aihe on tarkasti
rajattu. Pelkka vaikuttava sisalto ei valttamattd kasvata muuta kuin sivuston
valitonta poistumisprosenttia. Vakuuttavan sisallon kompastuskivend taas on
se, kuinka lukijat I6ytavat sen. Yhdessa nama toimivat. (Keronen & Tanni 2013,
96-98.)
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Toimiva  sisaltostrategia  tarvitsee  vakuuttavaa  sisallon  tuotantoa.
Sisaltostrategiaan saadaan liitettya suunnitelmallisuudella myos itse tuotteet ja
palvelut. Niiden tulee kuitenkin kertoa samaa tarinaa, jolla sisallén tuotanto on
aloitettu. (Keronen & Tanni 2013, 101.)

Sisallon tuottamisen tulisi olla jatkuvaa. Ei riitd enaa, ettd julkaistaan kun on
tapahtunut tai keksitty jotain mullistavaa. Kanavat optimoidaan niin, etta ne
loytyvat hakukoneilla ja yritys huomioi asiakkaiden kayttamat hakusanat. (Scott
2013, 111.)

Tarinalla tutuksi

Torkki kirjoittaa (2014, 8-10) demokraattisen kulutuskulttuurin (hallitsijoina
kuluttajat ja &aanestajat) ja nopeutuneen tiedonvalityksen mahdollistaneen
globaalit leirinuotiot. Politiikka, yritysviestintd ja journalismi puhuttelevat kansaa
samankaltaisesti. Viestinta on yhdenmukaistunut. Tarinoiden avulla valitAmme
tietoa, joiden lisaksi tarinat sijoittavat kirjoittajan aikaan ja paikkaan. Tarina

kertoo keitd olemme ja mista tulemme. Tarinat valittavét arvoja ja ihanteita.

Tarina ei ole yhta kuin yrityksen imago, brandi, yrityskulttuuri tai missio.
Tarinaan liittyy aina tunne. Torkki kehottaa yrityksen tarinoita tuottaessaan
kysymaan "Miltéd tama minusta tuntuu?” Tunteen liséksi on tarked pohtia, kuka
on tarinan kertoja. Konsultti ei voi luoda tai keksia yritykselle tarinaa. Se
koostuu niista ihmisistd, jotka yrityksen kanssa ovat tekemisisséd. Tarina
koostuu siita, mita yritys on ja on ollut. Silla on oltava merkitys ja tunne.
Yrityksen johtajan sijasta tarinaa voi kertoa tyontekijéat tai asiakkaat, jos yritys on
toiminut oikein, ja tehnyt ihmisille hyvaa. (Torkki 2014, 25-27.)

Kun kokemuksista rakentuu tarina, kokonaisuus rakentuu yksittaisista
merkityksista ja  syy-seuraussuhteista.  Yksityiskohdista  rakennetaan
merkityksellinen hahmo. (Torkki 2014, 34.)

Tarinat kertovat ongelmanratkaisuista. Satujen juoni etenee usein
kaavamaisesti: ongelma, auttajat, oppiminen, Kriisi ja muutos. Tama rakenne

toistuu niin kansansaduissa kuin nykyajan tarinoissakin. Tama rakenne on
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sailynyt samana vuosisatoja ja edelleenkin siita poiketaan vain harvoin. (Yl6nen
2000, 13-14.)

Torkki (2014, 110-111) kirjoittaa yhteenvetona seuraavat ohjeet tarinalle: 1.)
Tunteita koskettavaan sisaltoon keskittyminen. 2.) Ratkaisun rakentaminen
selkedan ongelmaan. 3. ) Aristoteelisen draaman luominen. (Aristoteelinen
draama on naytelmd, jossa on selked alku, keskikohta ja loppu.) 4. )
Arkkityyppien sisallyttdminen tarinaan. 5. ) Mahdollisuuden antaminen ihmisille

(kuluttajille) olla mukana tarinan kerronnassa.

Kuinka tiede ja jarki parjadvat tunteisiin vetoavalle tarinalle? Parhaimmillaan
naitd yhdistelemalla voi luoda toimivan prosessin. Tieteen erottaa tarinasta
ankarat sdannot. Tieto on loogista, eika siihen vaikuta kenenkaan tunteet.
Jarjen ja tiedon vaikuttamismahdollisuudet eivat parjaa tarinalle. Elamme aikaa,
jossa tiedosta on ylitarjontaa eivatkd aivomme pysty suodattamaan siitd
maarastd mielekasta kokonaisuutta ja jatkuva halind saattaa ahdistaa. "Tarina
vaikuttaa ihmisiin suoraan ja nopeasti”, kirjoittaa Torkki. Kansalle pitaa puhua
yksinkertaisesti. (Torkki 2014, 126-128.)

H&n mainitsee vield, ettd jos halutaan vaikuttaa mielipiteisiin ylhaalta alaspain,
tulee osoittaa vaikutusvaltaisille henkilille miksi ja missd kohtaa heidan
ajattelunsa ei ole loogista. Jos taas halutaan vaikuttaa alhaalta ylos, ei pida

keskittya logiikkaan vaan kertoa massoille tunteisiin vetoavia tarinoita.

Verkkosisaltdjen suunnittelun avulla voi ohjata asiakkaan toimintaa ja saada
aikaan positiivisia asiakaskokemuksia, mutta talléin on ymmarrettava sisaltdjen
valiset toiminnalliset syy-seuraus —suhteet ja sisallon nakokulma on oltava
asiakaslahtoista. Ehean tarinan voi rakentaa esimerkiksi LLTA-mallin avulla.
LLTA-malli on sisaltdstrategia pienoiskoossa: lupaus, lunastus, todistus ja
aktivointi. (Keronen & Tanni 2013, 108-111.)

Lupaus on vaikuttavaa sisaltéa ja kertoo mihin apua tarjotaan, mika on sen
hyoty ja miksi. Lupaus on sivun p&&otsikko ja ingressi. Lupauksen avulla my6s
l0ydettavyys hakukoneissa paranee. Lupauksen tulisi olla asiallista ja kuvaavaa
tietoa. Lunastus osoittaa kuinka luvattu asia toteutetaan, kuinka se asiakasta
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auttaa ja mitd se asiakkaalta vaatii. Todistus havainnollistaa lupauksen ja
lunastuksen esimerkiksi taulukoin, luvuin tai valokuvin. Aktivointi ohjaa
asiakkaan toimimaan: esim. ottamaan yhteyttd myyntiin tai tilaamaan
uutiskirjeen. (Keronen & Tanni 2013, 112-113.)

Verkkosivujen sisalto

Yrityksen kotisivut tulisi rakentaa asiakkaan lahtokohdasta. Pelkét tiukat yritys-,
tuote- ja palvelufaktat eivat riitd. Verkkosivut muodostuvat saman tarinan
osaksi, jota muiden medioiden kautta kerrotaan. Tarinoiden avulla on
mahdollista viestia suuremmista asioista kuin itse tuotteista. Valveutunut yritys
luo kotisivuistaan mediasivut, joiden ainoat vakituiset elementit ovat ostoon

ohjaus ja yhteystiedot. (Isokangas & Vassinen 2010, 81-83.)

Verkkosivuja luodessa tai uusiessa on hyva ottaa huomioon muutama asia:
Sivuston navigaation on oltava selkea ja ymmarrettava. Linkit ja graafit toimivat,
siséalto (tekstit, videot, kuvat) on kiinnostavaa ja viihdyttavaa, ja sivuilta [6ytyy
selkea viesti siita, mita sivustolle tulevien kavijoiden halutaan tekevan (ohjaus

toimintaan). (Meyerson 2015, 69.)

Isokangas & Vassinen (2010, 31-33) muistuttavat, etta ihmiset eivat ole
kiinnostuneita yrityksesta tai tuotteistasi. He ovat kiinnostuneet ainoastaan siita,
mitd hyotya niista heille on. Taman vuoksi myos yrityksestéa tekee kiinnostavan
vain se, kuinka se kertoo asioista tai niistd ongelmista, jotka liittyvat juuri
kyseisen asiakkaan elamantilanteeseen. Yrityksen tai brandin esittelyn sijasta
pitaisi paljastaa kasvoja yrityksen takana; keité tyontekijat ovat, kuinka he elavat
ja mistd ovat kiinnostuneita. Myds yrityksen ulkopuolisten luomaa sisalt6d on

hyva nostaa esille.

Visuaalinen sisdltd on tehokasta jokaisessa digitaalisessa kanavassa.
Visuaalinen siséltd prosessoidaan helpommin ja nopeammin kuin mik&dan muu
siséltd. Nopeammin kuin teksti, nopeammin kuin audio tai video. MIT:n
(Massachusettsin teknillinen korkeakoulu) tutkimuksessa selvisi, ettda ihminen

kykenee prosessoimaan kuvan 13 millisekunnissa. (Moritz 2015, 85.)
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Nettisivujen laatimisen pohjaksi on hyva luoda asiakasprofiilit. Asiakkaat jaetaan
ryhmiin ja ryhmille annetaan nimet. Profiilin kantajasta luodaan kuva ja
persoonan taakse eldmén tarina. Mieti, kuinka tavoitat eri ryhmat, mita fraaseja
ja sanoja he kayttavat hakukoneissa? Mika heitd kiinnostaa? Miten voitte heita
auttaa? Sivut laaditaan naiden profiilien perusteella ja kullekin asiakasprofiilille
tehdaan oma laskeutumissivu juuri heille tuotetulla sisallolla. (Scott 2013, 164-
174.) Naiden asiakasprofiilien perusteella on helpompi miettid strategiaa sen
pohjalta, mihin kohteeseen missakin ostovaiheessa oleva asiakas pyritdédn

ohjaamaan.
Sosiaalisen median siséltéstrategia

Sosiaalisen median strategia koostuu selkeasti maaritellyistd tavoitteista ja
kaytannon toimenpiteista: Ensin mietitdédan mita kanavia kaytetaan ja miksi,
jonka jalkeen tehd&an sisallon tuotantosuunnitelma ja kasvu- tai
promootiosuunnitelma. Kaannytysstrategia kertoo kuinka kerran sivuilla kdyneet
kaannytetddn ostaviksi asiakkaiksi. (Garst 2015, 43.)

Tehokas sosiaalisen median suunnitelma keskittyy asiakkaiden saavuttamiseen
ja pyrkii luomaan erinomaisen suhteen alansa vaikuttajiin. Yrityksen tulee olla
tietoinen missa heidan asiakkaansa ovat ja mitkd ovat silla hetkella ja juuri
heidan asiakkailleen dynaamisimmat palvelukanavat. Yritys joka antaa
enemman kuin saa, keskustelee, jakaa tietoaan ja tuottaa lisdarvoa lukijoilleen
luomalla sisalttd johdonmukaisesti ja saanndllisesti, on asiakkaiden

saavuttamisessa ja sitouttamisessa jo hyvin pitkalla. (Brown 2012, 15.)

Brown (2012, 20.) kehottaa sosiaalisen median strategiaa suunnitellessa
huomioimaan seuraavia asioita: Miksi yritys l&dhtee mukaan sosiaaliseen
mediaan? Nivoutuuko sosiaalisen median strategia osaksi yrityksen strategiaa?
Keihin halutaan kontakti, mitd halutaan saavuttaa ja kuinka menestymista
mitataan? Sosiaalisen median kanavia olisi hyva seurata jo ennen kuin yritys
l&htee toteuttamaan omaa sisaltdd. Keskusteluja seuraamalla ja niihin liittymalla
saa kasityksen siitd mitd asiakkaat arvostavat, mistd he ovat kiinnostuneita ja
mit& haluavat kuulla. (Brown 2012, 20.)
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Sosiaalisen median strategiassa tulisi keskittya tarkeimpiin kanaviin ja
kontakteihin. Sama viesti lukuisten kanavien kautta voi arsyttdd asiakasta.
Blogi-, Twitter- tai Facebook-profiilin linkit on kuitenkin hyva lisata linkkina eri

palveluihin tuotetun sisallon peraan. (Brown 2012, 17-18.)

Yritys tarvitsee vaikuttajia lisaamaan yrityksen asiantuntijuuden merkitsevyytta.
Vaikuttajat ovat aktiivisia median kayttdjid, joiden kautta sosiaalisen median
kiinnostavaa sisaltoa tulkitaan ja valitetaan muille kayttajille. Vaikuttaja voi olla
yrityksen edustaja tai ulkopuolinen toimija. Vaikuttajien avulla yrityksen
nakyvyys kasvaa ja arvostus nousee. (Keronen & Tanni 2013, 52-55.) Yritys voi
varvatd myos ulkopuolisen, uskottavan ja tunnetun asiantuntijan puhumaan
tuotteidensa tai yrityksensa puolesta blogiin, seminaareihin tai muihin yrityksen
tilaisuuksiin. (Scott 2013, 202-203.)

Sosiaalisella medialla on niin sanottuja kirjoittamattomia kaytossaantdja. Tassa

niistd muutama:

- arvosta muita

- ole aito

- ole totuudenmukainen

- luo arvoa ja hyotya lukijoillesi

- myonnd virheesi ja pyyda tarvittaessa anteeksi

- ole antelias
(Brown 2012, 83.)

Asiakastyytyvaisyyttd voi parantaa tavoittelemalla aitoa yhteyttd asiakkaiden
kanssa. Asiakkaisiin on hyva olla yhteydessd saanndllisesti ja reagoida
kommentteihin nopeasti. Avoimuus ja rehellisyys ovat sosiaalisessa mediassa
arvostettua. (Brown 2012, 101.)

Hakola & Hiila (2012, 27-29) huomauttavat, ettd yksisuuntaisen yritykselta
asiakkaalle viestinnan sijasta tulisi tuottaa saanndllisesti erilaisia, mutta samaan
tavoitteeseen pyrkivia viesteja eri yleisdille. Onnistuminen perustuu dialogiin,

kiinnostavuuteen ja jaettavuuteen. (Hakola & Hiila 2012, 27-29.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kati Pesonen



35

Mediaa voi ostaa (bannerimainonta, hakusanamainonta ym.), mutta myos
sisdltba on mahdollisuus hankkia. Tassa voivat auttaa esim. mainos- tai
viestintayritykset. Myds asiakkaita voi pyrkia osallistamaan siséllontuotantoon
esim. kilpailun (ja hyvien palkintojen) muodossa. Monet yritykset kayttavat niin
kutsuttuja blogikumppaneita. Heidadn kéytdssa on kuitenkin muistettava
sosiaalisen median eettisyys; mikali kirjoittaja on saanut yritykselta ilmaisia
tuotenaytteita tms, siitd on mainittava kirjoituksessa. (Isokangas & Vassinen
2010, 86.)

Bloggaaminen on oiva kanava luoda sisdltda ja tarinoita yrityksestasi.
Bloggaamisen avulla yritykselle saa luotua kasvot. Yrityksen tydntekijat ovat
ihmisia, joilla on perheet, kodit ja persoonallisuus. Asiakkaat saavat
ajankohtaista tietoa yrityksesta, tuotteista ja muuta hyodyllista informaatiota
suoraan tyontekijoiltd. Asiakkaiden on mahdollista kommentoida Kirjoituksiin ja
luoda suhdetta yritykseen. Huolellisesti toteutetun PR-strategian ja
yrityspolitikan avulla bloggaamisella saattaa saada aanensé kuuluville. Kun
kirjoittamisen tavoitteet on sidottu laheisesti yrityksen strategiaan ja silla on
selkeda suunnitelma, bloggamisesta saattaa tulla hyvinkin voimakas
viestintdkanava. (Brown 2012, 41-43.)

Videot

Digitaalisen videomainonnan arvioidaan kasvavan noin 33 % vuosina 2014-
2017. Kasvuvauhti on kaksi kertaa nopeampaa kun arvioidaan muulle
digitaaliselle mainonnalle. Video on hyva valine brandin markkinointiin, silla
videolla voi luoda sisaltda ja kertoa tarinoita tavalla, joka on mahdotonta muilla
markkinointitoimenpiteilla. Se  yhdistdd kuvan, aanen ja liikkeen.
Videomainonnalla on helppo saavuttaa haluttu kohderyhmé, se on helposti

mitattavaa ja hyvin (tai hyvin huonosti) tehtyné leviaa helposti. (Jefferies 2013.)

Videoiden ei tarvitse nykypaivana olla enaa miljoonabudjetilla viimeisen paalle
viilattuja studio-otoksia. Kotikutoinen, nopeastikin kuvattu video voi paatya
laajaan jakoon (hyvéssa tai huonossa). Aitous ja rehellisyys on videoissakin
arvostettua, asiakkaat paasevat nain lahemmas yritystd. Hyvin tehtya
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videomainontaa ei usein mielletd edes aidoksi mainonnaksi, jonka vuoksi se

onnistuu herattamaan vahvempia tunteita. (Scott 2013, 305.)
Hakukoneet sisaltOstrategian apuna ja visa versa

Hakukonemarkkinoinnissa kannattaa pyrkia tekemaan astetta enemman.
Perinteisten yrityksen alaan liittyvien hakusanojen liséksi saattaa olla tuottavaa
yllattaa potentiaaliset asiakkaat ndkymalla ennalta arvaamattomissa paikoissa.
Hakukonemarkkinointia kannattaa laajentaa perinteisten alaan liittyvien
hakusanojen ulkopuolelle. Isokangas & Vassinen (2010, 194) antavat esimerkin
siita, ettd VR:n myohastelevista junista olisivat autokaupat, autovuokraamot tai
Finnair saattaneet hyodtyd nopealla reagoinnilla. Perheenlisaysta odottelevien
vauvantarvikkeita etsivien innokkaiden vanhempien hakusanojen laheisyyteen
taas voisi liittdd esimerkiksi mainoksia uusista kodeista, joissa paivakodit ja
koulut sijaitsevat lahella tai ottaa huomioon esimerkiksi perheautoja tai

turvallisisia keittio- ja piharatkaisujen etsivat kuluttajat.

Sosiaaliseen mediaan tuotettu sisdltd parantaa loydettavyytta hakukoneissa.
Social Media Optimization kasitteen keksija Rohit Bhargava méaarittelee tdman
seuraavasti: "Miten tuotetaan niin merkityksellista siséltoa, etta sita jaetaan
sosiaalisen median kanavissa”. (Keronen & Tanni 2013, 79.)

Scott on havainnollistanut kuinka sosiaalisen median strategia saatetaan
kaytantoon. Alla olevissa kuvissa otetaan huomioon hakukoneet, verkkosivut,
mikrosivut ja sosiaalinen media. Kuinka niiden avulla tuotetaan siséaltéa ja

kuinka niiden avulla asiakasta ohjataan toimintaan.
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Sisallon luominen
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Kuvio 2. Markkinointi- ja PR-strategia: Informaation julkaiseminen. (Mukaillen
Scott 2013, 179.)
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Kuvio 3. Toimintaan ohjaus. (Mukaillen Scott 2013, 180.)
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On hyva huomioida, ettéd tiedostojen lataamisen avulla on mahdollista kerata
asiakastietoja. Mikali sisaltdjen haluaa levidvan laajaan kayttoon kannattaa
tietojen kerddmistd (ja kaytt6d) harkita. Sisaltbd, johon ei tarvitse
rekisteréitymista on helpompi jakaa omassa verkostossaan kuin sisaltéd, jonka

saamiseen tarvitsee luovuttaa henkilGtietonsa. (Scott 2013, 185.)

3.2 Aktiivinen reagointi

Verkkoymparistossa toimiminen edellyttaa reaktiivisuutta. Julkaisujen liséksi on
osallistuttava keskusteluihin, vastattava kysymyksiin ja reagoitava palautteisiin.
Sosiaalisessa mediassa toimivan tyontekijan tulisi saada yritykselta ohjeistus ja
raamit toimintaansa, mutta hanelle olisi annettava vapaus kommunikoida
nopeasti. (Hakola & Hiila 2012, 101.)

Sosiaalisessa mediassa, kuten kaikissa muissakin medioissa on osa-alueita,
joita yritys pystyy hallitsemaan. Vaikka asiakkaiden reaktioita ei taysin voi
ennustaa eikd hallita, niitda on mahdollista pyrkia ohjailemaan. Verkossa
yrityksen kannalta hallittua siséltdd on kaikki se, minka yritys itse tuottaa.
Hallittua sisaltéa luodessa tulisi ottaa huomioon seuraavat asiat: sisallon yleiso,
tavoiteltu reaktio, kosketuspisteet (missa viestitaan), seka sisallon muoto (teksti,
kuva, video). (Isokangas & Vassinen 2010, 75-80.)

Myds reaktioita on kahdenlaisia: hallittuja ja hallitsemattomia. Kaikki ne reaktiot,
jotka yritys voi toiminnoillaan poistaa nékyvistd tai muuten vaikuttaa, ovat
hallittuja. My0ds yrityksen omien reaktioiden tulisi olla hallittuja: selkea
toimintamalli haastavien tilanteiden hoitamiseen. Lahes kaikki muu onkin
hallitsematonta. Asiakkaan ja brandin kohtaamiset eivat ole yrityksen
vaikutusvallassa. Sosiaalisen median kosketuspinnat ovat yrityksen
hallitsemattomissa yrityksen nettisivuja lukuun ottamatta. (Isokangas &
Vassinen 2010, 86.)

Sisallon perdéan laitetut jakomahdollisuudet tai pika-arvostelunappaimet ovat
hankittuja reaktioita. Niissd ihmisia kannustetaan toimimaan. (Isokangas &
Vassinen 2010, 92.)
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Kriisien hallinta sosiaalisessa mediassa

Pienestakin asiasta voi verkossa kasvaa suuren luokan haaste yritykselle hyvin
nopeasti. Asiakkaan julkilausumiin palautteisiin, valituksiin ja reklamaatioihin on
reagoitava hyvin nopeasti; tunneissa, ellei minuuteissa. Yrityksilla pitéisi olla
mahdollisen kriisin puhkeamisen varalle selked suunnitelma: mitd tehdaan,
kuka tekee, miten ja missa. Nopealla reagoimisella negatiivisen palautteen
vaikutus voi jdada hyvin pieneksi tai kdantya jopa voitoksi. Reagoimattomuus

johtaa lahes varmuudella katastrofiin.

Brandiin tai yritykseen liittyvda keskustelua verkossa on seurattava.
Keskustelun savy voi muuttua hetkessd, asiakkaiden tyytyvaisyyden tai
tyytymattomyyden pilkahduksiin on valmistauduttava ja toimittava nopeasti.

Talloin vaaratilanteet voidaan jopa valttaa. (Brown 2012, 111.)

Asiakkaisiin sitoutuminen, pro-aktiivinen kommunikointi ja tiedottaminen on
hyva keino minimoida orastavan kriisin vaikutukset. Jos yritys pitaa asiakkaat
tyytyvaisena saanndllisella kommunikoinnilla, he kaantyvat luultavimmin
reklamaatiotilanteessa yrityksen puolelle, eivatka koe tarvetta huudella
tapahtuneesta mediassa. Rehellisyys, suoruus ja kokonaisvaltainen
l&pinakyvyys toimivat kriisitilanteessa. (Brown 2012, 111-112.)

Aktiivinen reagointi tarkoittaa, etta yritys on jatkuvasti vuorovaikutuksessa
asiakkaidensa ja muiden ulkopuolisten tahojen kanssa sosiaalisen median
valityksella. Yritys osallistuu keskusteluihin foorumeilla, kommentoi blogeja ja

twiitteja kiinnostavasti. (Isokangas & Vassinen 2010, 147.)

Kilpailijoiden, toimialan, asiakkaiden ja yleisen keskustelun kuunteleminen
verkossa on tarkeaa. Taman lisaksi yrityksen pitéisi saada ajantasaista tietoa
siita, mita siitd puhutaan sosiaalisessa mediassa tai mita tietoa yrityksesta tai
brandeista verkosta l6ytyy. Google-alerts on hyva tyokalu. Sen avulla paasee
heti osalliseksi sisaltbon, jossa maarittelemasi hakusana (esim. firman nimi)
tulee mainituksi. Yritys péasee nopeasti vaikuttamaan siihen, millaisena
keskustelu etenee ja kuinka suureksi ongelma paisuu, jos paisuu. Googlen
lisdksi hakuja kannattaa suorittaa esimerkiksi Twitterissd ja Facebookissa,
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joissa tieto on huomattavasti reaaliaikaisempaa kuin Googlessa. (Isokangas &
Vassinen 2010, 143-144.)

Ongelmatilanteisiin kannattaa reagoida nopeasti ja pyrkia korjaamaan tilanne.
Yleisiin keskusteluihin on hyva liittya ja nayttaa etta yritys valittda asiakkaistaan.
Ostopaatostilanteessa reagointi on hyvaa asiakaspalvelua. Verkossa on
kaikenlaista keskustelua. On myds tilanteita, jolloin kannattaa ehka olla
reagoimatta (kuten epaasialliset kommentit tai keskustelun aiheet). (Isokangas
& Vassinen 2010, 143-144.)

Negatiiviseen palautteeseen on reagoitava ehdottoman nopeasti, aidosti ja
rehellisesti. Vastaus on hyva antaa samassa foorumissa, johon valitus on tehty.
Valttamatta kaikki ei ole korjattavissa, mutta joka tapauksessa annat yritykselle
ja virheelle kasvot. (Scott 2013, 63.)

Sosiaalisessa mediassa sattumiin kannattaa tarttua. Isokangas & Vassinen
(2010, 148.) huomauttavat, ettd joskus pitaa tarttua hetkeen ja olla nopea:
kirjoittaa blogikirjoitus, twiitata, ladata video tai laittaa uutinen nettisivuille ja
litthd nama sisallét hakusanamainontakampanjaan. Yrityksen tulisi pystya
toimimaan nopeasti ja kyeta kaynnistamaan esimerkiksi
hakusanamainontakampanja muutamassa tunnissa. Nopein saa suurimman
hyédyn. Alla oleva kuva oli julkaistu Kodin Terran sivuilla heti kun helteet

alkoivat.
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km‘
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SAALLA AuTOoON.

Lemmikit ovat
terveTaileles Sttoriite:

Kuva 2. Facebook 4.7.2015 - Helteet alkoivat.

Vuonna 2007 Best Friend Group Oy:n Hurtta Collectionin nopea reagointi nakyi
heti nettisivujen kavijamaarissa ja myynnissa. Jari Sarasvuo oli ilmoittanut
yrityksensa tekemd&n loistotuloksen siivittdma&n& ostavansa koiranvaatteet
Lontoosta Harrodsilta. Muutama paiva myohemmin Hurtta Collection julkaisi
Jari Sarasvuolle Helsingin Sanomien kokosivun kokoisen kirjeen, jonka viestina
oli muistuttaa, ettd saa niitd vaatteita koirille Suomestakin. Mainos poiki
nettisivuille yli 200 000 kavijdad ja viikkon myynti ylittyi viisitoistakertaiseksi.
(Isokangas & Vassinen 2010, 132-133.)

3.3 Virtuaaliset brandiyhteisot

Kuluttajat osallistuvat nykyddn usein palveluiden ja tuotteiden kehittdmiseen
yhdessa yritysten kanssa. Digitaalisuus on luonut tah&n erinomaiset puitteet.
Keskustelupalstoilla ja sosiaalisessa mediassa on helppo keskustella asioista ja
saada vastauksia kysymyksiin ja ratkaisuja ongelmiin. Yhteisdissa jasenet
auttavat toisiaan ja helpottavat usein myds yrityksen tyomaaraa vastaamalla
kuluttajien  kysymyksiin ~ ennen  kuin  yrityksen  edustajat  ehtivat.
Asiakassuhdemarkkinoinnin aikakaudella pitk&at asiakassuhteet ovat keskiossa.

Carlsonin ja muiden (2008) mukaan brandiyhteisot vahvistavat asiakassuhteita.
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Yritys el voi enaa maarittdd brandin arvoa. Brandin maaritykseen osallistuvat
yrityksen kaikki sidosryhméat asiakkaita my6ten. Sounion (2010, 29) mukaan
brandimaailma on muutoksen edessa kun brandien hallitsijoiksi ovat nousseet
kuluttajat ja yhteisot. Alla oleva slogan, joka kiersi Linkedinisséa kevaan aikana,

kertoo samaa tarinaa.

"A brand is no longer what
we tell the consumer it is.

It's what consumers tell
each otherit is."

Kuva 3. Linkedin 21.4.2015 - Brandin maarityksesta.

Brandiyhteisd-termin maarittelivat 2000-luvun alussa Muniz ja O’'Guinn. TA&méan
maaritelman mukaan brandiyhteisd0 on tuotteisiin tai palvelubrandiin
erikoistunut, maantieteellisesti  rajoittumaton  yhteisd, joka perustuu
brandiuskollisten jasenten sosiaalisiin suhteisiin. Muiden yhteisdjen tapaan
brandiyhteisdista 16ytyy kolme tunnistettavaa tekijda: yhteenkuuluvuus, rituaalit
ja perinteet seka moraalinen vastuu. (Muniz & O’Guinn 2001, 412)

Brandiyhteis6t muodostuvat todennakdisimmin sellaisten brandien ymparille,
joilla on vahva imago, rikas ja pitkd historia sekd paljon kilpailua. Yhteiso
muodostuu myo6s oletettavammin julkisesti kulutettavan tai kaytettdvan brandin

ymparille (esimerkiksi autot ja elektroniikkatuotteet). (Muniz & O’Guinn 2001.)

Brandiyhteis6t on mydhemmin jaettu kahteen luokkaan: psykologisiin ja
sosiaalisiin brandiyhteis6ihin. Psykologinen brandiyhteis6 eroaa Munizin ja
Quinnin kuvailemasta sosiaalisesta yhteisosta silla, etta psykologinen tuntemus
brandiyhteisdsta on olennainen tekija. Taman tuntemuksen vahvuus maarittelee
jasenen sitoutumisen brandiin. Psykologisessa brandiyhteisdssa ei valttamatta

iimene sosiaalista kanssakaymista muiden jasenten kanssa, vaan yhteis6
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koostuu sitoutumattomasta joukosta brandin kannattajia. He tuntevat
yhteenkuuluvuutta vaikka eivat ole sosiaalisessa vuorovaikutuksessa
keskenaan. (Carlson ym. 2007, 284-285.)

Carlson ja muut jatkavat, ettd psykologinen yhteisd toimii parhaiten uusien
potentiaalisten asiakkaiden houkutteluunkin ja sosiaalinen malli vahvistaa jo

olemassa olevia asiakassuhteita. (Carlson ym 2008, 291.)

Brown (2012, 151-152.) kertoo yrityksen ymparilla olevan oikeiden ihmisten ja
yhteisbn tarkeydestd. Yhteisoissa ihmiset kokoontuvat yhteen ja jakavat
tietoisuuttaan ja tukevat toisiaan ryhmassa, joka yllapitaa itse itseaan. Yhteison

kolme tunnuksenomaista piirretta Brownin mukaan ovat:

- Kannattajat / puolesta puhujat ovat ryhman sanansaattajia, jotka
suosittelevat tuotteita ja palveluja muille jasenille ja ryhmille.

- Yhteydenpitajilla on yhteyksia alan ammattilaisiin / erikoisosaajiin tai he
tietdvat keneen ottaa yhteytta jos lisdapua tarvitaan.

- Maine. Yhteison jasenet tunnistetaan taidoistaan ja kyvystaan. Heilla on

hyva maine ja usein hyva "ulottuvuus” vaikutuspiirissaan.

llman naita piirteitd yhteis6t yleensa ovat hauraita ja rikkonaisia. Tarkea
yhteis6n ominaisuus on luottamus. Vaikka yhteisén toiminta nayttaakin usein
epédjarjestelmalliseltd ja kaoottiselta, perustuu sen toiminta yhtenaisyyteen ja
yksinkertaisuuteen. Mitd suuremmaksi yhteis6 kasvaa, sitd useammin ryhmalle

luodaan sddnn6t muodostamaan jarjestysta toimintaan. (Brown 2012, 151-152.)

Kaytdnnon periaatteita ja ohjeita bréndiyhteisén rakentamiseen ja yllapitoon
(Fournier ym 2009.):

- Brandiyhteistn rakennuksen tulee tukea yrityksen kokonaisstrategiaa.

- Brandiyhteisbn perusajatuksena tulee olla sen hyo6dyllisyys yhteison
jasenille, on se sitten tukea, rohkaisua, osaamisen tai tiedon lisdamista.

- Yhteis6 ei ole suora seuraus brandin luomiselle vaan brandiyhteison

rakentaminen vahvistaa brandia.
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- Ristiriitojen valttdminen ei aina ole paras keino. Vastakkain asettelut ovat
yhteisdissa kuitenkin arkipaivaa. Oikeanlaisten konfliktien hyvaksyminen
saattaa edesauttaa yhteisén menestykseen.

- Vaikka mielipidevaikuttajat nayttelevat vahvaa roolia sosiaalisissa
verkostoissa, yhteisOt toimivat parhaiten kun jokaiselle tavalliselle
tallaajallekin on tarjolla oma roolinsa yhteisdssa.

- Verkkoyhteiso ei ole viestintastrategia vaan yksi sen tyokaluista.

- Brandiyhteis6a ei voi (tai ainakaan kannata) kontrolloida, mutta sita pitaa

pyrkia ohjaamaan hyvia kaytostapoja vaalien.

Erinomaisesti sosiaalisen median sisallon tuotannossa on onnistunut
Vaahteramaen MunaEggsPress. Yritys kuljettaa ulkokananmunia jakeluautolla
kuluttajille. Elokuussa 2014 reitteja oli kuusi ja vuoden 2015 elokuussa jo noin
15. Tilaaminen hoituu sosiaalisessa mediassa, Facebookin kautta. Sivustolla on
jasenia lahes 10 000 ja sivustolle tuottaa yrityksen liséksi sisaltéa tyytyvaiset
asiakkaat. Asiakkaat neuvovat toisiaan, vastailevat toistensa kysymyksiin ja
jakavat (muna)ruokaresepteja tai hupiviesteja aiheeseen liittyen. Keskustelu on
vilkasta ja avointa. Negatiiviset palautteet huomioidaan ja niihin vastataan.
Usein joku asiakkaista puolustaa yritysta jo ennen kuin yrityksen edustaja ehtii

vastaamaan palautteeseen.

Konseptia pyritaan kehittamaan jatkuvasti ja apua ja mielipiteitd kysytdan aina
ryhman jasenilta. Vaahteramaen MunaEggsPress lahjoittaa silloin talléin munia
hyvantekevaisyystempauksiin, joissa niissa esimerkiksi paistetaan lattyja
osallistujille tai he antavat muutaman kuukauden munat fitness-urheilijoille. Ja
kaikki muistavat kiittd& yritystd vuolaasti heidan FB-sivuillaan. Talla yrityksella
mielestani yksikanavaisuus toimii hyvin. Samasta lahteestda [0ytyy kaikki.
Kananmunien liséksi palstalla ollaan kiinnostuneita lahiruoasta, luomuruoasta ja
eettisesta ruoasta. Ehkda nama ovat ne tekijat, jotka tdmén porukan sitoo

yhteen.
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3.4 Mittaaminen

Sosiaalisen median vaikutuksen mittaamisessa on hyva kayttdd kovia ja
pehmeita mittareita. Kovat mittarit mittaavat numeroita: sivustolla kaynteja,
tykkaamisia, seuraajien maardd jne. Pehmeilla arvoilla mitataan suosituksia,
kommentteja tai yhteydenottoja. Naiden tunnetaso on hyva huomioida; ovatko
viestit negatiivisia vai positiivisia? Nama ovat tarkeitd todisteita siitd onko

kampanja ollut toimiva. (Brown 2012, 157.)

Muutoksen havainnollistaminen mahdollistaa sisaltéprosessin onnistumisen
mittaamisen: Keronen & Tanni (2013, 170-172) kehottavat seuraamaan ja
arvioimaan vain siséaltostrategian karjen mukaista sisadltba. Mittareina voi

kayttaa esimerkiksi

1. Seuraajaprofiileja: sosiaalisen median seuraajat, tavoitetaanko oikeita
henkildita, arvio ja tulkinta seuraajaprofiilin muutoksesta.

2. Uusien kavijdiden maaraa sitouttavassa sisalléssa: mista likenne esim.
verkkosivuille tulee, miten hyvin siséltd vastaa hakijoiden tarpeeseen,
maaran muutos prosentteina, kaynnin pituus.

3. Avainsanaprofiilia: tarkeimméat avainsanat, muutoksen hahmottaminen
antaa vinkkeja hyviin aiheisiin

4. Sitouttavan sisallon kavijaprofiileita: sitouttamiseen pyrkivat tavoitteet
(tilaa uutiskirje, ilmoittaudu jaseneksi ym., naiden henkil6iden luokittelu,
muutosprosentti)

5. Sisaltdjen aiheuttamaa viraalisuutta verkossa: mitad jaetaan eniten, mita
arvostetaan eniten ja keitd nama ovat?

6. Palaavien kavijoiden maaraa: Mista liikenne tulee? Kuinka paljon?

7. Sisallon kiinnostavuutta: mink& sisallon parissa viihdytdan, mika toimii
aloitussivuna, mitka sisallot elavat pisimpaan sosiaalisessa mediassa?
Mika sisaltd tuo yhteydenottoja tai kommentteja? Naiden vastaukset ovat

arvokasta tietoa sisallon tuottajille.

MyOs seuraavilla mittareilla voi seurata digitaalisen markkinointiviestinnan

tuloksia:
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1. Kuinka moni ihminen on innokas osallistumaan online-aktiviteetteihin?
(Esimerkiksi tykkaa FB-sivuista, kommentoi blogiin, seuraa Twitterissa tai
tilaa uutiskirjeen.)

Kuinka moni lataa tuotettua sisaltoa?

Kuinka usein bloggaajat kirjoittavat yrityksesta tai tuotteista?

(Ja mita he kirjoittavat?)

Milla sijalle yritys listautuu tarkeimmilla hakusanoilla?

S

Kuinka moni ottaa yhteytta ja haluaa keskustella tuotteista? (Esim.
yhteydenottolomakkeet nettisivuilla.)

7. Saavuttaako yritys myyntitavoitteensa?

(Scott 2013, 184.)

Verkkosivuihin liitettyna Google Analytics mittaa liikennettd ja kavijoiden
toimintaa. Raaka data ei kuitenkaan kerro kaikkea, vaan sita tulee analysoida ja
analyysin perusteella reagoida tarvittaessa. Mittaamisen tulisi pohjautua
ajatukselle: mita voidaan korjata ja mita voisi kokeilla tehd& toisin. Pelkkéa
verkkosivujen kavijamaara ei kerro mitdan. Myynnilliset vaikutukset tulisi voida
nayttaa, joten kampanjoiden kaikkia ostopaatokseen johtavia linkkeja pitaisi
seurata. Viihtyyko asiakas sivuilla sekunteja ja minuutteja? Mita han tekee siella
sind aikana? Missé kohtaa poistuu ja miksi? (Isokangas & Vassinen 2010 190-
191.)

Esimerkiksi Facebookissa huomiota tulisi kiinnittaéd muun muassa siihen, kuinka
monta tykkaysta koko sivulla on, miten maara kehittyy, ja kuinka sivut on
tavoitettu (ansaitusti tai maksettua reittiad). Myds verkostossa olevien
sitoutumisen taso on huomioitava: tykkaykset, kommentit, jaot, lidien maara ja
laatu, ja kuinka paljon Facebook-sivu tuo liikkennetta kotisivuille. (Garst 2015,
51.)

Twitterissd taas mitataan seuraajien maarda ja kehitysta, retviittien ja
mainintojen maaraa, liidien maaraa ja laatua, seka kuinka paljon Twitter-profiili
tuo liikennetta kotisivuille. (Garst 2015, 51.)
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Naiden pohdintojen pohjalta poistetaan tai kehitetddn toimimattomia tai
kannattamattomia osa-alueita. On muistettava, ettd tulosten tulisi auttaa
mittamaan sita, kuinka toiminnalle asetetut tavoitteet toteutuvat. Kun on péaatetty
milla ja kuinka mitataan, on hyva viela asettaa tavoitteet sille, kuinka usein
tuloksia arvioidaan. (Garst 2015, 51-52.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Taman tyon tarkoituksena on kehittdd FitDogille sisaltostrategia sosiaaliseen

mediaan ja luoda tapoja sitouttaa asiakas yritykseen ja tuotteisiinsa.

Opinnaytetyd on kvalitatiivinen, vertaileva case-tutkimus, jossa aineistoa
tarkastellaan itse aineistosta esiin nousevien asioiden pohjalta. Tyon tarkoitus

on ymmartaa FitDogin tilannetta ja toimintaa nykytilanteessa.

Muutoksen l&pivieminen erottaa toimintatutkimuksen tapaustutkimuksesta.
Toimintatutkimukseen kuuluu toiminnan suunnittelun ja tavoitteiden asetannan
lisdksi myds muutoksen tekeminen, arviointi ja seuranta. Ta&man tyén lopuksi
rakennetaan FitDogille toimintasuunnitelma ja siséltostrategia sosiaalisessa
mediassa viestimiseen. Yritys itse paattaa, milloin ja missa mittakaavassa

tutkimuksen tuloksia tullaan ottamaan kaytantoon.

4.1 Aineiston keruu

Tutkimusaineiston kerddminen toteutetaan havainnoimalla kahdentoista
yrityksen kayttaytymista ja toimintaa verkossa ja sosiaalisessa mediassa noin
kahden kuukauden ajan huhtikuusta kesakuuhun 2015. Osa tutkimuksen
yrityksistd tulee toimeksiantajalta annettuna toiveena ja osa tutkijan
ehdotuksista. Aineiston pohjana kaytetaan teoriassa kasiteltyja asioita yrityksen

tavoitteellisesta toiminnasta verkossa.

Tutkimusaineistoa kerataan hakukonenakyvyydesta, hakukonemarkkinoinnista,
verkkosivujen ominaisuuksista sekd yritysten viestintakayttaytymisesta
kaytetyimmissd sosiaalisen median palveluissa. Aineiston keruun edetessa

muihin huomiota kiinnitettaviin asioihin syntyy tarkeaksi osaksi yritysten tarinat.

Tutkimusaineisto keratddn Excel-taulukkoon, jossa eri osa-alueita on kateva

verrata yritysten kesken.
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4.2 Aineiston analyysi

Aineiston havainnot kaydaan johdonmukaisesti lapi seuraten teoriassa
kasiteltyja asioita. Yritykset analysoidaan ensin yksittdin, jonka jalkeen niista
tehdaan yhteenvetotaulukko. Kahdentoista yrityksen yhteenveto on

liitetiedoissa.

Kahdestatoista yrityksestd valitaan yhdessa toimeksiantajan kanssa nelja
yritysta tarkempaan tarkasteluun Fitdogin lisaksi. Mukaan otetaan yksi
kansainvalinen suuryritys. Muut yritykset ovat kotimaisia, hieman pienempia
toimijoita. Fitdogin ja naiden neljan yrityksen toimintaa verkossa ja
sosiaalisessa mediassa kaydadan aineiston analyysin yhteydessa viela
uudelleen lapi. Kunkin toiminnasta l0ydetaan hyvia ja huonoja ominaisuuksia ja
niita peilataan teorian kautta Fitdogin toimintaan ja tavoitteisiin. Teorian lisaksi
johtopaatoksida  sosiaalisen median osalta on tehty asiakkaiden
kayttaytymisesta: tykkayksista, keskustelun syntymisesta, viestien savyista ja

julkaisujen levinneisyydesta.
Yrityksen toimintaa analysoidaan seuraavasti:
Yrityksen loydettavyys

- Kuinka  yritys  on l0ydettavissd  hakukoneilla, kayttaakoé  yritys

hakusanamainontaa ja onko hakukoneoptimointia tehty?
Verkkosivut

- Saavutettavuuden jalkeen kaydaan lapi yrityksen verkkosivut. Kuinka ne on
rakennettu, mité tietoa sivuilta l6ytyy, yleisvaikutelma (kuvitus, videot, selkeys)

ja onko verkkosivuilla linkit sosiaaliseen mediaan helposti I6ydettavissa.
Toiminta sosiaalisessa mediassa

- Sosiaalisen median kanavista kaydaan [&pi tutkimuksen tekohetkelld
kaytetyimmat palvelut: Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Google+,
LinkedIn, blogitoiminta ja Youtube. Analyysivaiheessa ndista valitaan vain ne,

jotka ovat naiden viiden yrityksen toiminnassa merkityksellisia.
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Yrityksen tarina

- Muissa asioissa huomio kiinnitetdédn muun muassa siihen, kuinka yritys erottuu
kilpailijoista, mitd tekee toisin, missd osa-alueilla on onnistunut (tai

epaonnistunut) seka pyritaan Ioytamaan viestinnasta yrityksen tarina.

Fitdogin ja neljan muun laajemmin analysoidun yrityksen taulukko 16ytyy
kappaleesta 5. Johtop&atokset ja Fitdogin viestinnan kehitysehdotukset [6ytyvéat

kappaleesta 6.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Taman kvalitatiivisen case-tutkimuksen tarkoitus on ymmartaa Fitdogin
digitaalisen viestinndn taman hetkistd tilannetta sitd muihin saman alan
yrityksiin vertaillen. Tutkimuksessa on mielestani riittdvasti vertailtavia kohteita.
Yritykset ovat erilaisia, mutta kuitenkin samalta alalta. Sosiaalisen median
vaikuttavuutta tutkittaessa yrityksen koolla, toiminta-alalla tai ialla ei juurikaan

ole merkitysta.

Havainnointiin on varmasti vaikuttanut tutkijian omat mielipiteet, asenteet ja
maailmankatsomus. T&atd on kuitenkin pyritty hillitsemaan kaymalla
tutkimuksesta saatuja havaintoja lapi aiheesta kirjoitetun teorian puitteissa.
Teorian lisaksi tyon etenemista on seurattu tasaisin valiajoin toimeksiantajan
kanssa ja myds tdmé& on suunnannut tutkimusta hieman haluttuun suuntaan
seka rajoittanut tutkijan subjektiivista ndkOkantaa. Mielestani tutkimusote tukee
iImidon olemusta ja kysymyksen asettelua. Sosiaalinen media ja asiakkaan
sitouttaminen vaatii tunnetta, subjektiivisuutta ja tasapainoilua ihmisten

mielipiteiden ja mieltymysten valilla.

Reliabiliteetin haaste on, ettd ala muuttuu kaiken aikaa ja jo huomenna saattaa
moni asia olla toisin. Seuratuista yrityksista moni oli kehittdnyt some-

toimintaansa tutkimuksen aikana.

Tutkimuksen luotettavuuteen saattaa vaikuttaa myos se, ettd tyotd tehdessa
tiedossa ei ole ollut muiden kuin toimeksiantajayrityksen kokonaisstrategiset ja
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viestinnélliset tavoitteet. Kayttdytyminen sosiaalisessa mediassa heijastaa
yrityksen tavoitteita, mutta oletuksena kuitenkin on ettéd kaikilla tavoite on
sitouttaa asiakkaita yritykseen, brandeihin ja tuotteisiin seka lisata (ainakin
valillisesti) myyntia. Se on ollut tdmén tydn punaisena lankana koko matkan ja
sen puitteissa on pyritty l0ytam&an niita toistuvia tekijoita, jotka saavat yrityksen

onnistumaan.

Tyon lopputuloksena syntynyt sosiaalisen median viestintastrategia on tehty
toimeksiantajayritykselle. Se ei sellaisenaan ole siirrettavissa toisen yrityksen
toimintatavaksi. Strategiasta on kuitenkin mahdollista poimia eri yritysten omaan
kokonaisstrategiaan ja yrityskulttuuriin sopivat seikat. Mutta kuten edella on
mainittu, yrityksen tarinaa ei voi rakentaa kukaan muu kuin yrityksessa

tydskentelevat tai sen muutoin hyvin tuntevat henkil6t.

Teorian pohjalta on kuitenkin yleisiksi ohjenuoriksi mahdollista ottaa mm.

seuraavat tosiasiat:

- Markkinointiviestintd on muuttunut. Asiakassuhdemarkkinointi seka
digitaalinen markkinointi painottavat mm. valikoituun viestintaan,
informaation pyytamisen kuluttajilta ja vuorovaikutukseen.

- Yrityksen tulisi olla l6ydettavissd verkosta seka luoda kiinnostavaa,
vaikuttavaa ja vakuuttavaa sisaltoa.

- Yrityksen kannattaa asettaa tavoitteet ja seurata toiminnan tuloksia.

- Viestinndssa on oltava aito, avoin, rehellinen ja reagoida nopeasti.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kati Pesonen



76

7/ LOPUKSI

Tutkimuksen edetessa kavin keskusteluja toimeksiantajan kanssa huomioistani
yrityksen ja muiden benchmarking-yritysten toiminnasta sosiaalisessa
mediassa. Monia havaintojani Fitdogin omistaja kommentoi hyvaksyvasti ja Kiitti

huomioista, joita olin tehnyt. Ainoa mutta oli: "Kuka tdman kaiken tekee?”

Erityisesti pienyrityksilla on haasteellista |oytdd aikaa ja kapasiteettia
sosiaalisen median yllapitoon. Sen liséksi siind omassa yrityksessd, omissa
tuotteissa ja omassa ajatusmaailmassa ollaan niin kiinni, ettei valttamatta
havaita epamaaraisia ristiriitaisuuksia tai syitd siihen miksi toiminta ei tuota

tulosta.

Vaitan, etta jokaiselle pk- ja miksei suuremmallekin yritykselle olisi hyodyllista ja
silmid avaavaa antaa vastaavanlainen toimeksianto jollekin aivan ulkopuoliselle
henkilolle. Henkilon tulee ymmartdd jonkun verran sosiaalisen median
maailmasta, lainalaisuuksista ja virallisista seka kirjoittamattomista saannoista,

mutta ihan ammattilainen ei tarvitse olla.

Sosiaalisen median viestinnan kokeminen on yksilollista ja siihen vaikuttaa
henkilon persoona ja maailmankuva. Sosiaalisen viestinnén tulisi kuitenkin aina
heijastaa  yrityksen arvoja, tavoitteita ja  synnyttdd  sitoutumista

asiakaskunnassa.

Nopeus on valttaméatontd. Kuuntelemisen, havainnoinnin, analysoinnin ja
vuorovaikutuksellisuuden lisaksi yrityksilla pitaisi olla aikaa sattumille. Kun
sopiva tilanne tulee, pitda toimia nopeasti ja kayttaa tilaisuus tehokkaasti
hyvakseen. Tallainen toiminta vaatii rohkeutta, riskinottokykya, joustavaa ja
pikaista paatoksentekokykya, kaytdostapoja sekad kyvyn erottaa oikea vaarasta.

Ymmarsin tahan aiheeseen perehtyessani, etta parhaiten yritys saa asiakkaan
sitoutumaan sitoutumalla itse asiakkaisiinsa. Kun lahtokohtana on antaa

enemman kuin saada, suunta on oikea ja usein johtaa tuloksiin.
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Kiteytettyna ehdotus Fitdogin sosiaalisen median strategiaksi:

Laaditaan yrityksen tarina nakyvaksi.
Asiakasprofiilien luonti (3-5 profiilia riittaa alkuun).

Verkkosivujen laskeutumissivut jaotellaan naiden profiilien mukaisesti.

P 0N PRE

Sosiaalisen median palveluissa tarkastellaan kuinka tdmé&n hetkiset julkaisut on
otettu vastaan.
a. Minkalaisista julkaisuista on pidetty tai painvastoin? Mitkd eivat ole
kiinnittdneet ihmisten huomiota?
b. Mitka julkaisut ovat synnyttéaneet keskustelua? Mika on ollut keskustelun
savy?
5. Tulevissa julkaisuissa rohkaistaan keskusteluun ja tavoitellaan tykkayksia seka
jakoja.

a. Kaytetddn huippu-urheilijoiden nimi&, kuvia ja videoita. Pyydetdén heita
kirjoittamaan blogia tai julkaisemaan sosiaalisen median muissa
kanavissa.

b. Kerrotaan koiran kanssa metsastyksesta. Mita koira siella tekee? Kuinka
metsastajat pitavat huolen koiristaan tai muuten elainten hyvinvoinnista?
Kirjoittajan tulisi olla kokenut koiran kanssa metsastdja. Talla pyritdan
saamaan lisda Ilukija- / asiakaskuntaa my0s metsastyspuolelta.
Julistetaan tarinakilpailu metsastdjille.

c. Kasvattajille tehdaan verkkosivuille tietopankki siitd, kuinka Fitdogin
tuotteet auttavat ravitsemaan tineend olevaa koiraa. Julistetaan
kuvakisa sop0ista pennuista.

d. Pyritddn lisdmaan tietoisuutta siitd, ettd Fitdogin tuotteita voi kayttaa
my0s koti-/lemmikkikoirat. Perustetaan koirakuntoiluryhma niille, joiden
mielestd koiran kanssa yhdessa tekeminen on pdaasia. Taméan ryhman
toiminnasta kerrotaan verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa ja
blogissa. Ryhmasta otetaan valokuvia ja videoita, joita ladataan
verkkoon viikoittain.

6. Kiinnostavia julkaisuja pyritaan tekemaan vahintddn kaksi kertaa viikossa.

Keskusteluun osallistutaan aktiivisesti ja mielipiteitd pyydetaan.
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7. Negatiivisten kommenttien kasittelemiseen valmistaudutaan. Mietitddn
minkéalaista palautetta on mahdollisesti tulossa ja pyritddn luomaan niihin
vastaustyypit jo valmiiksi. Hiljaisuus ei ole hyvaksi.

8. Toimintaa (sekd omaa, etta kilpailijoiden) seurataan kaiken aikaa ja viestintda

muutetaan asiakaskayttaytymisen mukaisesti oikeaan suuntaan.

Tutkimuksen paattyessa olemme aloittamassa Fitdogin kanssa uutta projektia.
Alamme toteuttaa raportissa mainittua kuntoryhm&a ja pyrimme saamaan sen
nopeasti alkuun. Paaryhmén on tarkoitus toimia Turussa, mutta varjoryhmia

perustettaneen ympéari Suomen.

Tama tyo viimeisteli yrittdjyyden ja liiketoimintaosaamisen opintoni
erinomaisesti. Itsekin pienyrittdjana peilasin tutkimuksen aikana teoriaa seké
tutkittavien yritysten toimintaa omaan yritykseeni ja sain samalla tarkkailtua kuin
ulkopuolisen silmin toimintaamme verkossa. TyOni ohjenuoraa seuraten sain
my6s meille laadittua uuden sosiaalisen median viestintastrategian seka

tarinan.

"Marketing is no longer about the stuff that you make, but about the stories you
tell.” — Seth Godin
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Liitteen otsikko

YRITYSTEN VERTAILU
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YRITYSVERTAILU Asiakkaan sitouttaminen sosiaalisessa mediassa
13 lemmikkialan yritysta

Purina

Royal

Canin

Google
Nakyy hyvin, l0ytyy

vaikka mita

Koiranruoka ym haku-
sanoilla [6ytyy vain

tukkureita

Pinterest

Samoin Pinterestista
|6ytyi helpommin nega-
tiivista sisaltoa kuin

mitaan muuta

Google
Loytyy hyvin ja titlet
kertoo selkeasti mita

sivujen alta loytyy

Verkkosivut

purina.fi vanhanaikaiset
ei ohjausta someen.
Koiratietoutta

Purina one kotisivujen

tekniikka ei toimi minulla

Kv-sivut nykyaikai-
semmat

some nakyy

Linkedin

Purina paabrandi hyvin

esilld ja kehutaan. Ei sora-

aania
Purina petcare sivu on

mutta tyhja

careers erikseen

Verkkosivut

kv-sivut selkedt ja some

nakyvissa

suomalaiset sivut selkeat

somea vahan, mutta ei

linkkeja

Facebook
Paivityksia lahes joka

paiva. Kysyvat, pyytavat

keskusteluun ja jakamaan

kokemuksia/kuvia
451000 tykkasjas
linkki twitteriin

hyvantekevaisyys

15.4. negative posts

firman nimelld vastaukset

automaattisia vastauksia

> arsyttaa

kontrolloivat kommentteja

Blogit
Ei ainakaan helposti

|oydettavissa

just right pet food.com

tutustu

petcentric.com

Facebook

suomi ldhes joka paiva
jotain

erilaista: tempauksia
tapahtumia, esim. Luen-
not seurattavissa netista
kuvakilp instassa, ilmo
fbssa

jakavat eldinuutisia

Twitter
Lahes paivittain
twiitteja, muttei oikein

pohinaa

twitterista paadyin
law suittiin ruokien
aiheuttamista sairauksis

ta, jopa kuolemista?

Youtube
Purina one kotisivuilla

video etusivulla.

|oytyy tehtyja tarinoita

videolla

Twitter

kv-sivut. Myds muita
(suurin osal)
twiittaajia sivuilla kuin
profiilin omistaja

tapahtumia, uutisia

Liite 1

Instagram

18 000 seuraajaa
349 posts

USA

Suomella ei omaa
16.6.

Muita huomioita
Onko some vaan
pakkopullaa, kaikki
tarvittava tehdaan,
muttei sydamellad

Sekava kokonaisuus

Instagram

Royal Canin Suomi
356 seuraajaa

62 postausta

16.6.



Pedigiree

HauHau

Champion

Pinterest
16ytyy vaikka mita
onko heidan? Mutta posi

tiivista, ei negaa

Google

Loytyy

mutta [6ytyy myos
paljon linkkeja kasvatta

miseen

Pinterest
Pedigree ei loydy.
tuotteita I6ytyy

Google
Seka yritys, some

ja tuotteita.

Linkedin
royal canin finland
hieno sivu. Onko mainos?

kv-sivulla tyopaikkailmoja

Verkkosivut

selkeat ja lamminhenki-
set sivut

koiran terveydests,
koiran valinnasta

ei somea, ei videoita

Linkedin
Ei loydy

Verkkosivut
erinomaiset sivut
juhlavuosi, tapahtuma
terveystietopankki
uutiskirje

blogi

hyvantekevaisyytta

Eivat reagoi kommenttei
hin. Paatetty strategia?
El ndy ihmisia yrityksen

takana

Blogit
ei loydy

Facebook

ei suomenkiel sivuja

Blogit
Ei loydy

Facebook
juhlakuvakilpailu ei toimi
mobiilissa

elamani koira --> itku
henkildkunta esilla

hyvdntekevaisyytta

Youtube

Léytyy mainosvideoita

Twitter

ei suomenkiel.

UK -toiminta vahaista
US - paivittdin. Hyvan-
tekevaisyytta

Vdhemman mainontaa

Youtube
https://www.youtube.com
/watch?v=7KIYoel16q9Q

Twitter
Ei

Muita huomioita
faktaa ei fiktiota sivusto
parempi fiilis brandista
kuin Purinasta

Ei persoonallista otetta
tai viestintaa.

Ei ihmisia nakyvilla

Instagram

en ainakaan loyda

Muita huomioita
Nimen merkitys on suuri
Loytyy paljon muutakin
Viestinnalld on tarina.
Loytokoirille koti

Itku tuli

Instagram

positiiviset sivut
kuvissa jotain tolkkua
ei pelkastaa koira siella
koira taalla. Tehty

ajatuksella



Mush

Dogs First

Pinterest
Ei

Google

koirien barffaus
ostettu mainos ekana
orgaanisessa myos
ekana

raakaruokinta org toka
na

ostettua ei.

muutama tuotekuva

Google
Ei ostettua

hakusanamainontaa

tuotetestaus yhdessa
omistajien kanssa
linkit someen
tuotevideot

yhteistyokumppanit

Linkedin

Ei

Verkkosivut
Landayssivut eri kohde-
ryhmille: 1adkarit, jalleen-
myyijat jne

Ei herata tunteita

Linkit someen FB ja insta

Vanhanaikainen tieto-
isku
yrityslahtoista

viestintaa

Verkkosivut
Jalleenmyyjahaku hyva

paitsi luulin ensin etta

yhteistyokumpp kanssa
20k tykkaajaa

ei negaa

Blogit

3 aktiivista

Facebook
tuote ja myyntilahtdinen

viestintd hairitsee

Blogikilpailu, jossa selke
asti ettd jaa kampanja-
linkki niin saa kupongin tms
Yrityslahtoista tamakin
Mahd lisata heidan

banneri omaan blogiin.
Ehka hyva idea?

Mushin oma blogi
hankalakayttoinen

ei houkuttele

Facebook
Aktiivinen sivusto.
Tykk&ajia 1922 11.6.2015

Youtube

Loytyy. Tarinoita

Twitter
Ei.

Loytyy mush barf, ei

pelkalld mushilla.

Yksi suomeksi
Ei herata tunteita.

Yritysesittely Iahinna

Twitter
Tagayksia loytyy

firmaa en l6ytényt

kilpailuja, voittajien
julkistamista jne
1323 seuraajaa

249 posts

16.6.

Muita huomioita

Hyvin hoidettua,
nykyaikaista markkinointia
Paljon, muttei liikaa.

Selkeda

Instagram
394 seuraajaa 11.6.2015

ei herata kiinnostusta

Yritys- ei asiakaslahtoista
viestintaa

Tee meille markkinointia
niin saat pari pussia

ruokaa palkinnoksi.

Instagram
dogs first fin

ei mitdan mielenkiintoa



MVPK9
Supple-

ments

Jahti&
Vahti

Pinterest
Ei

Google

My0s videoita

Pinterest

coupon code board

Google
Nettisivuilla hyvat
otsikot, jo Googlessa

ndkee mita

haetaan jalleenmyyjia
Kumppanuusohjelma

mielenkiintoinen

Muuten sivut ei herata
tuntemuksia

Artikkelit - ehka parasta
antia mutta meinos men

na ohi.

Linkedin

Lyhyt tietoisku

Verkkosivut

Heti sivuille mentdessa
popup, jossa e-maililla
20 % ale-koodi.
Julkkiksia suosittelijoina
Vahan sellanen bodari-
meininki. En oo varma
tykastyinko

Tuotevalikoima selked

Linkedin
Ei

Verkkosivut
Huvittava linkki: Hyvia
kokemuksia... :)

Yrityslahtoiset sivut

Namureseptit ym.
hyva idea ja luo

keskustelua.

Blogit
Resepteja. Sikali ihan
hyva idea..

Mutta ei mitaan

koukuttavaa. Saisi pienella

hyvinkin mielenkiintoista

sisaltoa

Facebook
Erikoinen, provosoiva
sivusto ainakin mun

silmaan

647k tykkaajaa 11.6.2015

Blogit
Radio?? Mvpk9 radio
2012

Facebook
3033 tykkaajaa 11.6.0215

kuvakilpailu

Youtube
Ei.

Twitter

Suoraan fb:sta twiitit
ei panostettu

EU sivuilla vain profiili

ei twiitteja

Youtube

suojeluskaoirille tuotteet?

Twitter
Agrimarket on twiitannut
Jahtivahtia muutaman

kerran

herattavaa
137 seuraajaa, 12 posts
16.6.

Muita huomioita
Yrityksen tai brandin
nimen merkitys
sosiaalisessa mediassa

ja hakukoneissa

Instagram

Ei sytyta
punttikoiria.

ei punaista lankaa.
16.6.

Muita huomioita

Tuli paha olo.

Instagram
Ei



Flying Dog

Musti ja
Mirri

sivuilta loytyy

Pinterest
Ei

Google
Loytyi loppuviimein
koiran lisdravinteet

vain tukkureita

|6ysin vasta kun etsin
flying dog ja mineral
drink

Pinterest
Ei

Google

Tulee esille kaikissa
hauissa, jotka
liittyvat lemmikkiel&i-

miin.

Pinterest
Boardia ei ole

pinnauksia 16ytyy,

Lahinna verkkokauppa-

tuotteita

FB-linkki

Linkedin

Ei

Verkkosivut
Huonot nettisivut

vain tietoa tuotteista

linkki googleplussaan

Linkedin
Ei

Verkkosivut
Nettisivut on kattavat

ehka liikaakin asiaa?

Linkedin
Perustiedot

ja tydilmoituksia

Liian myyvaa viestintaa

Blogit
Yksi joka mainitaan
heidan sivuillaan

Ei herata

Facebook
Ei

Blogit
Ei loydy

Facebook

Monella myymalallakin
omat. Myos paayrityk
sella. 67 tuhatta
seuraajaal

Kivat FB-sivut ja
vastaavat kommen-

teihin

Blogit

Kaksi mainittua sivuilla
Toinen tosi kiva, jossa
useassa postauksessa
video.

Toinen tylsa

Youtube

Yks ihan ok mainos

Twitter
Ei

Youtube
Ei

Twitter

Twitterissakin tapahtuu
ei niinkaan Mustin ja
Mirrin omasta toimesta
mutta twiittauksissa

mainitaan!

Youtube

On oma youtube-kanava
seuraajia 1639. liittyy
osa tuohon videokirjast

oon

Muita huomioita

Viestinta antoi kuvan
perusruoasta, perus-
brandista, perusmarkkinoin-
nista

Instagram

Ei

Muita huomioita
Tosi yleinen nimi.

Pubeja, bandeja

Instagram

ihan kiva sisaltd. On
ideaa postauksissa.
kisoja.
vuorovaikutteisuutta
961 followers

10 posts

16.6.

selkeat hastagit yms

Muita huomioita
Sivuilla on videokirjasto:
Mites tda tehdaan

tosi hyva ja erilainen idea!



Peten

Google

Monella hakusanalla

Koiratarvike |0ytyy orgaaniselta

kuvia, ddnestajia pyyde maininta nuskoodeja. :) Taloustutkimuksen mukaan
taan (kesa 20154) Peten Kt oli mainittu
oli mainittu yhtena somena-
tiivien arvostamista
brandeista.
Google Verkkosivut Facebook Twitter Instagram
Fitdog Koirien nesteytys 1. org  Selkeét, ehka kuvia 5400 tykkaajaa Ei fitdogway
koirien energjuoma 1. org tai videoita enemman. aglitiyteam! Jeeee. lImoit- 353 seuraajaa, 109 posts
koirien pal.juoma 1. org  Karuselli tms. Asiakaskok tautuisin heti jos ois 16.6.
palautusjuomassa 2 hyvét, pdivamaarat puut koira! Hyva idea vuorovaikutteisuutta
mainosta edella toinen tuu Fb-sivuista tykkaan uupuu
ihmisten, toinen dogs- Tuotteet saisi ndkya muu postauksia monista eri yksi video oli huippu:
first allakin kuin tuotteet alla lajeista, joten saavute- pieni valkoinen joi boostia
koiran lisdravinteet El Blogi helposti loydett taan eri asiakaskuntia treenin valilla
koiran ravintolisat El henkildsto: vain tj Vahan hyvantekevaisyyt héiritsee superpitkat
tiimi-osa on mielenkiintoi  takin hastagjonot
Ei hakusanamainontaa nen, saisiko siitd enemman
hyotya Fitdogin henkilosto
Uudistaisin netti- tassakin sivuosassa,
sivuja hieman saisi nakya
henk kohtalaisia tietoja
henkildstosta ei ole
Pinterest Linkedin Blogit Youtube Muita huomioita

listalta ensimmaisena /

Verkkosivut
Verkkosivut selkeat
vaikka tavaraa on paljon

Aina hyvia tarjouksia

Facebook
Ei
paitsi ndyttaa olevan

remarketing fb

Twitter
Ei
Mutta twiitteja muilta

l6ytyy kylla paljonkin

Instagram
harvakseltaan postauksia
mutta joku tolkku

kuvissa. 455 seuraajaa

toisena Asiakaspalvelija-chat 17 post.

Ei linkkia someen 16.6.
Pinterest Linkedin Blogit Youtube Muita huomioita
Tuotekuvia Ei Ei Kuinka kayttaa Peten koira- Musti ja Mirri osti Peten Kt:n

muutamia kuvakilpailun

Muutamassa blogissa

tarvikkeen alen-

toukokuussa 2015



Fitdogway Ei Loytyy. Monen ihmisen Yksi mainosvideo ja Muutama kanava,

kirjoittama kokonaisuus kanava jossa toimitaan
Videoita ja houkuttele Kaipaisin vauhdikkaita Liikkuvaa kuvaa,
vuutta kaipaision videoita: agi, valjakko- vauhdin huumaa,
urheilu ym henkil6kohtaisuutta lisaa seka

yrityksesta etta tiimildisista

vuorovaikutusta

videoita
Google Verkkosivut Facebook Twitter Instagram
One Mind Dogs kaikki mitka on vaan kirjoittajan nakékulmasta kirjoitettu

videot, koulutusohjelma ja siita itsestaan kirjoitettu on tylsaa ihan ok. Ei niin sytyttava

treenivinkkeja k&v ulkopuolisen lukea kuin muut kanavat

yhteisto tarina firman pohjalla mutta toimii.

sisallon kommetointi ja ke: tekla

keskustelun seuraaminen vuorovaikutteisuus (k&v)

Pinterest Linkedin Blogit Youtube Muita huomioita

Ei On yritystiedot ja Kylla Paljon. Taman yrityksen verkko- ja some

historiaa on myods 16-vuotiaan Hienoja videoita. kayttaytymisesta jai tosi

tyoharjoittelijan lyhyt hyva fiilis. Pohina ymparilla-
kertomus tet-viikostaan kin positiivista
onemindilla. Tuo taas Instassa nakyi myos heidan
inhimillisyyden yrityksen firman paitoja.
henkildille Ajatuksella tehty.

Positiivista, kannustavaa
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