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1 Johdanto

Elamme perinteisen median ja sosiaalisen median murroskautta, ja sen myoéta
yritysten tulisi siirtyéa perinteisen median lisdksi toimimaan my6s sosiaalisessa
mediassa. Sosiaalisessa mediassa toiminen on paljon halvempaa kuin perin-
teisen median kaytt6. (Kananen 2013, 20 - 23.) Suurin osa suomalaisista kayt-
taa sosiaalista mediaa paivittain, joten myos yritysten tulisi menna sinne,
missé asiakkaat ovat, eli sosiaaliseen mediaan. (Vaeston tieto- ja viestintatek-
niikan kaytto -tutkimus 2013.) Opinnaytetydn toimeksiantaja on Keski-Suo-
messa toimiva kuntokeskus, joka haluaa pysya nimettomana. Kutsun tyossa
toimeksiantajaa Kuntokeskus X:ksi. Kuntokeskus X:lle luodaan ohjeistus sosi-

aalisessa mediassa toimimiseen teoriaosuuden ja tutkimuksen pohjalta.

Tutkimusongelma on Kuntokeskus X:n osallistaminen sosiaaliseen mediaan
sen asiakkaiden toivomalla tavalla seka alan kirjallisuuden ja aiempien tutki-
musten ohjeiden mukaisesti. Aiheesta on johdettu kaksi tutkimuskysymysta.
Empiirinen tutkimuskysymys, joka pohjautuu tydssa suoritettavaan tutkimuk-
seen on: Kuinka Kuntokeskus X:n asiakkaat toivovat Kuntokeskus X:n kaytta-
van sosiaalista mediaa? Sen lisaksi teoriaosuuden avulla vastataan teoreetti-
seen tutkimuskysymykseen: Millaisia ohjeita sosiaalisen median palveluiden
kayttoon voidaan antaa teoreettiseen kirjallisuuteen pohjautuen? Aihe on ra-
jattu nain, silla Kuntokeskus X:ss&, seka myos useassa muussa kuntokeskuk-
sessa, ei osata kayttda sosiaalista mediaa suunnitelmallisesti ja tavoitteelli-
sesti. Kuntokeskusalalla on toki yrityksia, jotka osaavat hyddyntaa sosiaalista
mediaa, mutta ne ovat vahemmistona. Suurella osalla kuntokeskuksista sosi-
aalisen median sivustu tai tili joko puuttuu useista tarkeista kanavista tai on
puutteellinen. Tama selvidé helposti, kun yritysten tietoja hakee kustakin sosi-
aalisen median kanavasta. Kuntokeskus X:ssa ei ole tutkittu aiemmin vastaa-

vaa aihetta.

Sosiaalisen median kayttd on talla hetkella monilla muidenkin alojen yrityksilla
viela vahaista, vaikka kuluttajat viihtyvat entistd enemman sosiaalisen median
aaressa. Tutkimuksen tavoitteena on laatia kuntokeskusten asiakkaita ja kun-

tokeskuksia hyvin palveleva ohjeistus sosiaalisessa mediassa toimimiseen.
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Ohjeistusta pystyy hyddyntamaan Kuntokeskus X:n lisaksi yleisesti koko kun-
tokeskusalalla. Tyon tuloksia on mahdollista kayttaa myos muillakin aloilla toi-
mivissa yrityksissa. Opinnaytetyota tehdessé seurataan useiden kuntokeskus-
ten toimintaa sosiaalisen median eri kanavissa, ja vaikuttaa silta, ettd monet
naissa kosketuspisteissa toimivat henkilot eivat ole perehtyneet juuri millaan
tavalla alan kirjallisuuteen tai edes kirjoittamattomiin kohteliaisuussaantoihin.
Koen siksi tydni olevan erittain tarpeellinen kuntokeskusalalle, silla tallaiselle
yksiin kansiin kootulle koko sosiaalisen median ohjeistukselle on todella tar-

vetta.

Tydssa kaydaan lapi yleisesti sosiaalisen median historiaa ja erilaisia toiminta-
tapoja seka toimijoita sosiaalisessa mediassa. Tyossa perehdytaan tarkeim-
piin sosiaalisen median palveluihin ja opastetaan kayton aloitus aivan alkeista
kussakin palvelussa. Sosiaalisen median eri palveluiden opastuksen valilla on
tydssa suuria eroja. Tama johtuu kunkin sosiaalisen median palvelun luon-
teesta ja ohjeistuksen laajuuden tarpeesta. Vahemman kaytetyt ja vahemman
ohjeistusta vaativat palvelut on kerrottu lyhyesti, kun taas tarkeat ja paljon

opastusta vaativat on kasitelty hyvin laajasti ja useasta nakdkulmasta.

Opinnaytetyon tutkimus suoritetaan kyselytutkimuksena, joka toteutetaan
verkkotutkimuksena Kuntokeskus X:n sosiaalista mediaa kayttaville asiak-
kaille. Tutkimuksen tulosten avulla tehdaan asiakasanalyysi, joka toimii sosi-
aalisen median ohjeistuksen tukena. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan tu-
losten kasittelyn yhteydessa. Tyon lopussa kaydaan tutkimuksen tulokset l&pi
ja verrataan niitd muihin alan tutkimustuloksiin seké tehdaan johtopaatokset

kokonaisuudesta.

Opinnaytetyoni tavoitteena on laatia Kuntokeskus X:lle toimiva ohjeistus, jota
hyodyntamalla kuntokeskuksen on mahdollista liittd& nykyaikaiset markkinoin-
tivaylat ja asiakaspalvelukanavat jarkevalla ja asiakkaisen toivomalla tavalla
osaksi toimintaansa sosiaalisessa mediassa. Tyodssa lahdetddn kunkin sosiaa-
lisen median palvelun tapauksessa aivan perusasioista, jotta aivan aloittelijat-
kin pystyvat tyon luettuaan aloittamaan toiminnan sosiaalisessa mediassa il-

man muuta lisaperehdytysta.



2 Sosiaalinen media

Suuri osa ihmisista kayttaa jotain sosiaalisen median palvelua. Sosiaalisesta
mediasta puhutaan TV:ssd, radiossa, oikeassa maailmassa seka sosiaali-
sessa mediassa. Mita oikeastaan sosiaalinen media pitaa sisallaan ja mista se

on saanut alkunsa?

Kankkusen ja Osterlundin mukaan sosiaalista mediaa kayttavat ihnmiset muis-
tuttavat kayttaytymiseltaédan mummojen ja vaarien sukupolvea kylakauppoi-
neen. Kyldkaupoissa kylalaiset kertoivat kuulumiset toisilleen ostosten teon li-
saksi. Koko kyla tiesi hyvin nopeasti, jos kauppias kohteli asiakasta huonosti,
joten kauppiaat tunsivatkin kaikki asiakkaansa henkilokohtaisesti. Kylakauppa-
kulttuuri katosi ihmisten muutettua kaupunkeihin, mink& myota kaupassa asi-
oinnista tuli aiempaa kasvottomampaa. Internetin myo6ta asiat oli mahdollista
hoitaa olematta kontaktissa elavaan ihmiseen, jolloin toiminta oli yha kasvotto-
mampaa. Sen jalkeen tuli muutos sosiaalisempaan suuntaan. Sosiaalisen me-
dian myo6ta internet tayttyi ihmisista ja naiden henkildkohtaisista asioista, jol-
loin kaikki kylakauppa-ajan pienet henkilokohtaiset asiat saatiin takaisin nyky-
maailmaan sopivassa muodossa. Sosiaalisen median my6ta myos kaupan-
kaynnissa on ikaan kuin palattu kylakaupan aikoihin, jolloin menestyvan yrityk-
sen tulee tiedostaa, etta ihan tavallisella riviasiakkaalla henkilokohtaisine miel-
tymyksineen on jalleen merkitysta. (Kankkunen & Osterlund 2012, 20 — 24.)

Sosiaalinen media koki lapimurron vuonna 2005, jolloin sosiaalista mediaa
kutsuttiin nimella Web 2.0. (Salmenkivi 2012, 53; Campesato & Nilson 2011,
9). Tuolloin verkkoon tulivat oikeanlaiset palvelut tyydyttamaan ihmisten sosi-
aalisia tarpeita, ja ne levisivat uskomattoman nopeasti ympéari maailman (Sal-
menkivi 2012, 53). Muita sosiaalisen median aiempia kutsumanimia olivat Ka-
nasen ja Pyykkodsen (2012, 12) mukaan muun muassa Live Web, Next Net,
sosiaalinen internet ja yhteisoéllinen internet. Ennen sosiaalista mediaa, Web
1.0:n aikaan, verkossa tiedonkulutus tapahtui yrityksen ehdoilla ja ainoastaan
yrityksen nakokulmasta. Web 2.0:n aikaan tietoa kulutetaan kayttajan ehdoilla.
(Korpi 2010, 9; Olin 2011, 9 — 10; Kankkunen & Osterlund 2012, 29; Kénénen
& Pirkola 2009). Siina on pohjimmiltaan kyse ihmisista jakamassa ilojaan ja
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surujaan (Isokangas & Vassinen 2011, 19). Se on digitaalisen verkon viestin-
taa, jolloin sisalt6a kulutetaan tietokoneilla seké mobiililaitteilla (Suominen,
Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 17). Internetissa yritys ei ota ensim-
maista kontaktia, vaan potentiaalinen asiakas (Gronroos 2009, 339). Sosiaali-
sen median palveluja ja tydvalineita on avoimen internetin lisaksi myoés sulje-

tuissa intraneteissa (Otala & Poysti 2008, 18).

Sosiaalinen media on korvannut osan perinteistd mediaa, ja siita on tullut kes-
keinen tiedonhaun, vuorovaikutuksen ja nakymisen paikka. (Seppéla 2011,
17.) Se on kuin tori, jonne ihmiset keraantyvat viettdmaan aikaa, vaihtamaan
kuulumisia, tekem&én kauppaa tai viihtymaan (Leino 2012, 113; Salmenkivi &
Nyman 2007, 29). Julkaisukynnys sosiaalisessa mediassa on alhainen, ja on-
kin tyypillista, etté julkaistu sisalto levida valittomasti verkkoon ilman etukateis-
valvontaa (Kananen & Pyykkonen 2012, 12 - 13). Seppasen ja Valiverrosen
mielesta sosiaalista mediaa kuvailtaessa korostetaan turhan yksioikoisesti
eroa vanhempiin medioihin verrattuna, silla perinteisista medioista monet ovat
alun perin toimineet yhteisdllisesti, kaupallistuneet ja ammattimaistuneet vasta
myo6hemmin. Nain todennadkdisesti kdy myds monelle sosiaalisen media muo-
doille. (Seppanen & Valiverronen 2012, 36.) Jopa kaksi kolmasosaa internetin
kayttajista viettda aikaa sosiaalisessa mediassa, ja siella ajan viettamiseen
kaytetty aika kasvaa kolminkertaista vauhtia verrattuna muuhun internetin
kayttoon. Sosiaalista media voi verratta puskaradioon kerrottuna tuhannella.
(Kénodnen & Pirkola 2009.) Sosiaalinen media on yrityksille suuri mahdolli-
suus, ja mitdan sen kaltaista markkinointivalinetta ei ole aiemmin ollut saata-
villa (Juslén 2009, 58).

2.1 Asiakkaat sosiaalisen median hyddyntgjina

Sosiaalisen median kayttajien toiminta voidaan Isokankaan ja Vassisen mu-
kaan jaotella kahdeksaan luokkaan. Naita luokkia ovat jakaminen, julkaisemi-
nen, kaupankaynti, pelaaminen, deittailu, suositteleminen, vertaistuki ja autta-

minen. Yrityksen on hyva tiedostaa ndma kaikki eri toiminnan muodot. Sisal-
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I6n jakamisen perusidea on se, etta internetissa nahty kiinnostava sisalto jae-
taan eteenpdin. Useimmiten sosiaalisen median kayttajia kiinnostavat ne
asiat, mitk& kiinnostavat myds suurta osaa muista kayttgjista. Julkaiseminen
on mink& tahansa sisallén tuottamista, jossa julkaisija lisda sisaltoén oman na-
kékulmansa. Se voi helpoimmillaan olla jo ennestaan olemassa olevan sisal-
I6n uudelleenkierratysta. Se voi olla esimerkiksi valokuvien, videon tai kirjoi-
tuksen jakamista internetissé. Suosittelemisen syita ovat vahva tunteellinen
side yritykseen tai sen tuotteeseen tai palveluun, positiivisella tavalla yllattanyt
palvelukokemus tai hyva houkutin, joka voi olla esimerkiksi raha. Syyna voi
olla my6s halu auttaa, silla ihmiset tietavéat, ettd he itsekin kaipaavat joskus
apua, ja sitad on helppo antaa ja saada verkossa. Suosittelua yleisempaa on
kuitenkin negatiivinen arvostelu, eli suosittelun vastakohta. Negatiivisen arvos-
telun syitad ovat huono palvelukokemus, sabotoinnin halu tai yhteisén palvele-
minen. (Isokangas & Vassinen 2011, 154 -155, 159 — 161, 169 - 170.)

Vertaistuki on sitd, ettéa ihmiset kokoontuvat keskustelemaan yleisesti kiin-
nostavista tai ajankohtaisista asioista. Keskustelu on ihmisen perustarve, ja se
on helppo toteuttaa verkon vélityksell& erilaisissa sosiaalisen median kana-
vissa. Erityisesti keskustelufoorumit ja vertaisryhmat sopivat tahan tarkoituk-
seen. Auttaminen on nykypaivan positiivinen ilmid internetissa, minka myoéta
ihmiset neuvovat toisiaan eri ongelmatilanteissa. Yrityksen nakdkulmasta ih-
misten auttamishalua voidaan hyddyntad kampanjalla, jossa tietty maara ja-
koja tai tykkayksia aiheuttaa jonkin lahjoituksen vetoavaan hyvantekevaisyys-
kohteeseen. Inmiset jakavat ja tykkaavat paljon aktiivisemmin hyvantekevai-
syyskampanjoista kuin sellaisista, joissa palkitaan vain kyseinen henkild. Kau-
pankayntiin verkossa liittyvat merkitsevasti suosittelu ja arvostelu, seka en-
nen ostoa etta oston jalkeen. (Isokangas & Vassinen 2011, 172 - 181.)

Suomalaisten internetin ja sosiaalisen median kaytto

Suomessa ja maailmalla on tutkittu sosiaalisen median kayttoa jo jonkin ver-
ran. Sosiaalisen median lyhyen historian takia mitaan darimmaisen pitkan ajan
seurantaa ei ole pystytty toteuttamaan, mutta tulokset kertovat hyvaa kuvaa

lyhyen historian aikana tapahtuneesta kehityksesta.
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Suomen tilastokeskuksen mukaan sosiaalisen median yhteisdpalvelut ovat yri-
tykselle hyva markkinointikanava, silla yli neljannes niiden kayttajista seuraa
niissa yrityksia. Verkkoyhteisot toimivat uudenlaisen osallistumisen ja osallis-
tamisen paikkoina, silla kayttajatkin osallistuvat yrityksen markkinointiin, esi-
merkiksi statuspaivitysten avulla. Tallaista vertaismarkkinointia ei voi toteuttaa
muualla. Viidesosa sosiaalisen median palvelujen kayttgjista ajattelee osallis-
tuvansa niissa syntyviin tempauksiin. Naiset osallistuvat sosiaalisen median
luomiin ilmidihin useammin kuin miehet. Sosiaalisen median yhteisopalve-
luista selvasti suosituin oli Facebook, silla lahes kaikki yhteisdpalvelujen kayt-
tajat seurasivat Facebookia. Sosiaalisen median kayttd on hyvin ik&sidon-
naista, silla nuoremmat ovat rekisteroityneet yhteisopalveluihin selkeasti ylei-

semmin kuin vanhemmat. (Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytté 2012.)

Taulukko 1. Internetin kayton ja eraiden kayttétapojen yleisyys 2013 (Vaeston
tieto- ja viestintatekniikan kayttd 2013).

Kéayttéanyt in- Ostanut tai tilannut | Seurannut jotain | Alypuhelin

ternetia vii- Kayttéa interne- | jotain verkon kautta |yhteisdpalvelua | kaytdssa

meisten 3 kk | tia yleensa viimeisten 3 kk ai- viimeisten 3 kk | %

aikana useita kertoja kana aikana

% paivassa % % %
16-24 100 76 55 87 80
25-34 100 88 70 78 81
35-44 99 80 69 67 74
45-54 97 67 52 41 59
55-64 85 52 29 26 45
65-74 65 33 16 13 25
75-89 27 8 3 3 5
Miehet 88 65 45 44 60
Naiset 83 57 44 49 51
Yhteensa 85 61 44 47 56

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan suomalaisista melkein kaikki (85 %)
kayttivat internetid vuonna 2013. Paivittain internetia kaytti kolme neljdsosaa
(75 %) suomalaisista, ja nelja viidesta internetia paivittain kayttavasta on ver-
kossa useasti paivassa. Sosiaalista mediaa seurasi puolet (47 %) suomalai-
sista. Naisten ja miesten valilla ei ole tuloksissa kovinkaan merkittavia eroja.
Alypuhelin oli kaytssa puolella (56 %) suomalaisista. Alypuhelimella on
helppo seurata paivan mittaan tapahtumia sosiaalisessa mediassa, ja alypu-



helimien yleistyminen saattaa olla syy sosiaalisen median kayton lisdantymi-
seen. Sosiaalisen median seuraaminen on muuttunut yha jokapaivaisem-
maksi, silla sosiaalisen median kayttajista lahes puolet (43 %) seurasi SoMea
paivittain tai lahes paivittain. Useasti paivdssd SoMea seuranneita oli kolmas-
osa (30 %), viikoittain seuraavia viidennes (18 %) ja harvemmin seuraavia
kymmenesosa (10 %). Seuraamistiheys on hyvin ikasidonnaista, silla nuorem-
mat seuraavat sosiaalista mediaa selkeésti vanhempaa vaestdéa useammin.

(Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto 2013.)

Sosiaalisen median kayttajilta omaa roolia kysyttaessa kolmasosa (37 %) suo-
malaisista koki olevansa seurailija, vajaa puolet (42 %) satunnaisia kommen-
taattoreita ja viidesosa (21 %) oli mielestaan yhteiséssaan aktiivinen toimija.
lan myoté aktiivisuus sosiaalisen median kaytossa vahenee ja satunnainen
kommentointi tai pelkka seuraaminen yleistyvat. Naiset olivat aktiivisempia yh-
teisopalveluissa kuin miehet, silla neljdsosa (24 %) naisista piti itsedan aktiivi-
sena toimijana, kun taas miehista aktiivisia toimijoita oli vain reilu kymmenys
(15 %). Kolmasosa (31 %) naisista koki itsensa seurailijaksi, kun miehista
osuus oli lahes puolet (45 %). (Vaestdn tieto- ja viestintatekniikan kaytto
2013))

Internetia kaytetaan tiedon hakuun, asioiden hoitoon, viestintaan, ostamiseen
ja medioiden seuraamiseen. Alypuhelimessa internet-yhteys on aina kasilla.
Esimerkiksi sdhkdpostia ja yhteisOpalveluita voidaan kayttaa helposti ja kate-
vasti liikkeella oltaessa. Suomalaisista kolme neljasosaa (77 %) kaytti s&hko-
postia. My6s kolme neljasosaa (73 %) kaytti internetia tavaroita tai palveluita
koskevaan tiedon etsintddn ja kaksi kolmasosaa (60 %) katsoi Youtubea ja
vastaavia videopalveluja. Nuorempi vaesto on aktiivisempi myo6s videopalvelu-
jen katsomisessa, silla 16—34-vuotiaista lahes kaikki olivat katsoneet videopal-
veluita ja 65—74-vuotiaiden osuus oli enaa vain viidesosa (18 %). Reilu puolet
suomalaisista (56 %) kaytti internetia sairauksiin, ravitsemukseen ja tervey-
teen liittyvan tiedon etsimiseen, vajaa puolet (44 %) tavaroiden tai palveluiden
ostamiseen, kolmasosa (35 %) blogin lukemiseen ja vajaa puolet (45 %) vies-
tien kirjoittamiseen sosiaaliseen mediaan. (Vaeston tieto- ja viestintatekniikan
kaytto -tutkimus 2013.)
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The Connected Consumer Surveyn vuonna 2014 ja 2015 suomalaisille toteu-
tetun tutkimuksen mukaan suomalaiset kayttavat alypuhelinta viikoittain seu-
raavasti: Puolet (51 %) vastasi kayttavansa hakukonetta, reilu kolmasosa (41
%) vastasi kayttavansa sosiaalista mediaa, puolet (47 %) lukee sdhkopostin
alypuhelimella, hyvin harva (5 %) pelaa peleja, kolmasosa (33 %) katsoo vide-
oita, todella harva (1 %) ostaa tuotteita/palveluita, viidesosa (20 %) etsii tuot-
teista informaatiota, viidesosa (22 %) katsoo karttoja ja reittiohjeita seké vii-
desosa (20 %) kuuntelee musiikkia. (The Connected Consumer Survey 2014 /
2015.)

Verkkomainonnan kaytté on nousussa my6s Suomessa

Helsingin sanomien mukaan Mainostajien liiton vuonna 2012 tekeméan kyselyn
mukaan Suomessa verkkomainonta, televisio- ja myymalamarkkinointi ovat
kasvussa. Painetussa mediassa mainostaminen on taas puolestaan laskussa.
Jopa puolet (57 %) kyselyyn vastanneista yrityksista aikoi lisata yha edelleen
verkkomainonnan osuutta mainonnassaan. Facebook-mainontaa kertoi kayt-
tavansa kaksi kolmasosaa (67 %) kyselyyn vastanneista yrityksista. (Verkko-
mainonnalla valoisat nakymat 2012.)

Princetonin tutkijoiden mukaan sosiaalinen media tulee kuolemaan
Princetonin yliopiston tutkijoiden mielesta sosiaalisen median, ja erityisesti Fa-
cebookin, kasvu tulee tukahtumaan lopulta omaan mahdottomuuteensa. Sen
myo6ta palvelu tulee lopulta kuolemaan. Tutkijat ovat vahvasti sitd mielta, etta
koko sosiaaliselle medialle kay samoin. Kyseiset tutkijat kayttivat sosiaalisen
median tulevaisuuden ennustamiseen sairauksien elinkaaren mallinnusta. Tut-
kijoiden mukaan tautimallinnusta voidaan kayttaa Internetin sosiaalisessa ver-
kostossa toimimisen ennustamiseen. Tutkimus on julkaistu vuonna 2014 ja
tutkimuksesta puuttuu vertaisarviointi. Paraneminen sosiaalisen median tau-
dista edellyttad yhteydenpitoa sairastumattoman ihmisen, eli henkilon, joka ei
kayta sosiaalista mediaa, kanssa. Téallaisia henkildita tutkijat kutsuvat Face-
book-raittiiksi. Tutkijat ennustavat Facebookin kokevan nopean laskun. Tama
voi tiputtaa palvelun kayttajamaarat jopa 80 % vuosien 2015 - 2017 kavija-
huipusta. Facebookin kayttajat tulevat menettamaan kiinnostuksensa palve-
luun ajan myota, kun heidan ikatovereilleenkin kay vastaavasti. Tutkijoiden
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mukaan ideat voivat levitd samalla tavalla kuin infektiot ihmisten valilla. Lo-
pulta, kuten infektiot, myds ideat kuolevat. TAman takia niita voi onnistuneesti
kuvailla epidemiologisilla malleilla. (Sosiaalinen media on pian paraneva sai-
raus 2014.)

The Facebook-factor-tutkimus

Vuonna 2012 tehtyyn The Facebook-factor nimiseen tutkimukseen osallistui
noin 10 000 amerikkalaista aikuista. Tutkimuksessa tarkasteltiin Walmartin,
Coca-Colan, Best Buyn ja Blackberryn myyntia suhteessa Facebookissa tyk-
kaamiseen. Tutkimuksen mukaan brandiin sitoutuneisuus johtaa useimmin os-
totapahtumaan. Esimerkiksi Walmartin Facebook-tykkaamisella on kaksi ker-
taa suurempi vaikutus ostamiseen kuin Walmartin laheisella sijainnilla. (Rop-
ponen 2013.)

Facebookin, Twitterin ja Pinterestin vaikutus myyntiin

Vuonna 2013 tehdyssa tutkimuksessa tutkittiin Facebookin, Twitterin ja Pinter-
estin vaikutusta myyntiin. Tutkimuksessa selvisi, ettd kolmasosa brandin Fa-
cebook-sivun tykk&ajista ostaa yrityksen tuotteen todenndkdisemmin, jos ovat
tykdnneet, jakaneet tai kommentoineet yrityksen Facebook-sivulla. Tama os-
totoimenpide tapahtuu 24 tunnin sisalla tykkdamisesta, kommentoinnista tai

jakamisesta. (Ropponen 2013.)

Miksi brandeja seurataan sosiaalisessa mediassa

Vuonna 2012 tutkittiin, miksi kuluttajat seuraavat brandeja sosiaalisessa medi-
assa. Alan kirjallisuudessa puhutaan paljon vuorovaikutuksesta ja siita, etta ih-
miset haluavat keskustella brandien kanssa. Tamé&kin on totta, mutta suurin
syy siihen, etta kuluttajat seuraavat bradndeja sosiaalisessa mediassa on tieto

alennuksista ja eduista. (Ropponen 2013.)

Brandin seuraajien suositteluprosentti

Vuonna 2013 IAB:n tekemassa tutkimuksessa selvisi, etta yrityksen tykk&aami-
sella ja seuraamisella sosiaalisessa mediassa on todella paljon merkitysta.
Lahes kaikki (90 %) kuluttajista, jotka seuraavat jotain bréandia sosiaalisessa
mediassa, suosittelevat sitd myds tuttavilleen. Tata merkittdvaa puskaradiota
yritysten ei kannata jattada hyddyntamatta. (Ropponen, 2013.)


http://blogs.forrester.com/gina_sverdlov/12-04-09-we_proudly_present_the_facebook_factor_forresters_facebook_impact_model_quantifies_the_impact_of_a_f
http://blogs.forrester.com/gina_sverdlov/12-04-09-we_proudly_present_the_facebook_factor_forresters_facebook_impact_model_quantifies_the_impact_of_a_f
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Asiakaspalvelun merkitys sosiaalisessa mediassa

Vuonna 2012 tehdyssa tutkimuksessa selvitettiin asiakaspalvelun merkitysta
sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen merkitys on todennakoisesti kasvanut
viela sen myo6té, kun sosiaalisen median kayttajat ovat lisdéntyneet tutkimuk-
sen teon jalkeen. Tutkimuksessa selvisi, etté lahes puolet (42 %) ihmisista
odottaa sosiaalisen median kautta vastausta ja asiakaspalvelua tunnin sisalla
avun tarpeesta tai kysymyksesta. Taman toteuttaminen on suuri haaste asia-
kaspalvelun, viestinnan ja markkinoinnin prosessin resursoinnille seka koordi-

noinnille. (Ropponen 2013.)

Sosiaalisen median toiminta luo siteen asiakkaan ja yrityksen valille
Aalto-yliopiston, Buffalon yliopiston ja Teksasin A&M-yliopiston vuonna 2013
tekemassa tutkimuksessa ilmenee, etté asiakkaiden sosiaalisen median
kaytto seka yritysten tuottojen kasvu ovat yhteydessa toisiinsa. Tutkimus
osoittaa, etté sosiaalisen median kautta yritykseen sitoutuvat asiakkaat ovat
yritykselle tuottavampia kuin asiakkaat, jotka eivat jotka eivat valita yrityksesta
sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen mukaan asiakkaan ja yrityksen valilla
oleva sidos vahvistuu sosiaaliseen mediaan liittyvan toiminnan avulla. Ne asi-
akkaat, jotka osallistuvat yrityksen sosiaalisen median sivuille, tuottavat 5,6 %
enemman yritykselle kuin ne asiakkaat, jotka eivat osallistu sosiaaliseen medi-
aan. Yrityksen sosiaaliseen mediaan osallistuvat asiakkaat kayvat myos yri-
tyksen myymalassé noin 5 % useammin kuin ne asiakkaat, jotka eivat osal-
listu yrityksen sosiaaliseen mediaan. (Sosiaalinen media kasvattaa yritysten
tuottoa 2013.)

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta verkkoyhteistjen rakentaminen, niiden
jasenten kannustaminen mielipiteiden esittamiseen seka personoidut viestit ja-
senille laajentavat asiakaskokemusta, kasvattavat asiakkaiden sosiaalisen
median vierailutiheytté ja edistavat yrityksen kokonaismyyntid. Tutkimuksen
mukaan tarkeimpia tekijoitd onnistumiseen ovat kayttajaystavallisten sivusto-
jen yllapitdminen, asiakkaille suunnattavien viestien personalisointi, yrityksen
tapahtumia koskevien tietojen saanndllinen paivittaminen seka asiakkaiden

aktiivinen rohkaiseminen vuorovaikutukseen yrityksen kanssa.


http://www.convinceandconvert.com/the-social-habit/42-percent-of-consumers-complaining-in-social-media-expect-60-minute-response-time/
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Yrityksen kaikki asiakkaat eivéat kuitenkaan reagoi sosiaaliseen mediaan teh-
tyihin investointeihin samoin, mink& johdosta markkinoiden segmentointi on
tarkeaa. Yrityksen ja asiakkaan verkkosuhteen vaalimisen avulla asiakkaat on
mahdollista segmentoida sekéa ostohistorian etta aiemman vuorovaikutuksen
perusteella. Niiden avulla voidaan arvioida, mitk& asiakkaat soveltuvat parhai-
ten kunkin markkinointitoimen kohteeksi. Tutkimuksen mydtd myos yritysjohto
saa tieteellistd nayttoa siita, etta sosiaaliseen mediaan osallistuminen ja asiak-
kaan tekemaét ostotapahtumat korreloivat suoraan keskenaan. Tutkimustulok-
sia hyodyntamalla yritys voi kohdentaa markkinoinnin sosiaalisen median yh-
teisdjen luomiseen ja kehittamiseen, joiden avulla yrityksen on mahdollista
saavuttaa suurin tuotto. (Sosiaalinen media kasvattaa yritysten tuottoa 2013.)

Mobiilaitteiden ja tietokoneiden kaytto

Consumer.comin vuonna 2014 ja 2015 tekeman tutkimuksen mukaan suoma-
laiset kayttavat eri laitteita seuraavasti: matkapuhelimia kaikki (100 %) vastan-
neista, alypuhelimia kaksi kolmasosaa (67 %) vastanneista, tietokoneita mel-
kein kaikki (86%) vastanneista ja tabletteja kolmasosa (40 %) vastanneista.
Tutkimuksessa kysyttiin, milla laitteella suomalaiset kayttavat internetia useim-
miten. Viidesosa (18 %) vastasi kayttavansa alypuhelinta enemman kuin tie-
tokonetta tai tablettia, kolmasosa (33 %) vastasi kayttdvansa yhta paljon aly-
puhelinta, tietokonetta ja tablettia ja puolet (47 %) vastanneista kayttaa tieto-
konetta tai tablettia useammin kuin alypuhelinta. (The Connected Consumer
Survey 2014 / 2015.)

2.2 Sosiaalisen median kayttajien eri roolit

Kortesuon mukaan sosiaalisen median kayttajista laheskaéan kaikki eivat tuota
sisaltba. Henkiloita, jotka vain seuraavat muiden tuottamaa sisalt6a, kutsutaan
kuluttajiksi. Heidan lisdkseen on seka sisallon tuottajia, jotka julkaisevat itse
saanndllisesti sisaltda etta kommentoijia, jotka kommentoivat muiden tuotta-
maa sisaltéa. Yrityksen ndkdkulmasta olisi tarkeaa toimia kaikissa naissa roo-
leissa, eli seurata oman alan julkaisuja, kommentoida niita ja julkaista oman

alan asiantuntijasisaltéa. (Kortesuo 2014, 56, 58.) Isokangas ja Vassinen
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(2011, 97 - 101) taas jaottelevat sosiaalisen median kayttajat kuhnureihin,

hengaajiin, jakorasioihin, peukuttajiin, reagoijiin ja friikkeihin.

Taulukko 2. Kayttajatyypit sosiaalisessa mediassa (Isokangas & Vassinen

2011, 97-101).

sevat, kommentoi-
vat ja luovat yrityk-
seen liittyvaa uutta
sisaltoa.

Kayttajatyypit Kuvaus Huomioitavaa Mittaaminen

Kuhnurit Kayvat kerran yri- Suurin osa internetin Sivulatausten
tyksen sivuilla ja kayttajista on kuhnu- maara/kavijat
poistuvat etsi- reita. Julkaisun sisaltd
mansa loydettyaan. | sekd hakukonenaky-

Eivét tuota sisaltdd. | vyys ovat tarkeita.

Hengaajat Eivét tuota sisalt6d, | Julkaisun sisallolla on Sivulla kaytetty
mutta palaavat yri- | suuri merkitys. aika
tyksen sivuille uu-
delleen.

Jakorasiat Haluavat jakaa uu- | Jakamista tulee helpot- | Sosiaalisen me-
den julkaisun en- taa lisaéamalla suosi- dian kautta jae-
simmaisena sosi- tuimpien SoMe-kana- tun sisallén
aalisessa medi- vien jakopainikkeet yri- | maara -> kaytta-
assa. tyksen sivuille. jamaara, joka tu-

lee yrityksen si-
vuille SoMen
kautta

Peukuttajat Haluavat osallistua, | Heitd voi hyddyntéa li- | Peukuttajien
mutta helpolla ja samalla julkaisun lop- maara/ kavija-
nopealla tavalla, puun peukutusmahdol- | maara
kuten peukutta- lisuuden ylos tai alas.
malla.

Reagoijat Osalllistuvat kes- Yritykseen ja alaan lit- | Kommenttien
kusteluun. tyvaa keskustelua tulee | maaréd/ kavija-

seurata myos yrityksen | mé&ara
sivujen ulkopuolella.
Yrityksen suurim- He ovat yrityksen tér- Yritykseen liitty-

Friikit pia faneja. Julkai- keimpid aanitorvia -> van kayttgjien

oikein hyddynnettyna
ovat suuri apu. Friikkeja
tulee palkita tasaisin
valiajoin tekemastaan
tyodsta yrityksen hy-
vaksi.

luoman sisallén
maara.
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3 Yritys sosiaalisessa mediassa

Yritys voi osallistua Korven mukaan sosiaaliseen mediaan paaasiallisesti kol-
mella tavalla: tuottamalla sisalt6d, kuuntelemalla tai ryhtymalla oman alan
guruksi. Guruksi ryhtymiseen vaaditaan jo paljon panostusta, silla gurut tuot-
tavat lukijoitaan vilpittdmasti hyodyttavaa sisaltba omasta aiheesta seka osal-
listuvat aktiivisesti keskusteluun tavalla, jolla saa luotua yhteisoélle lisdarvoa.
(Korpi 2010, 13 - 14.) Kankkusen ja Osterlundin mukaan ennen sosiaalista
mediaa yrityksen nakyvyys hakukoneissa oli ratkaisevan tarkeaa, kun taas nyt
sosiaalisen median aikakaudella yrityksen sosiaalisen median julkaisujen tyk-
kaajat ja seuraajat ovat tarkeampid. Aiemmin riitti, etta yritys julkaisi lukemaan
houkuttelevaa sisaltoa, nyt sisallon on houkuteltava myos jakamaan. Aiemmin
yrityksen kyky keréatéa asiakastietoja oli tarkeda, kun nykyaan taas se on kyky
hyodyntaa ylenpalttista asiakastietoa. Ennen sosiaalista mediaa ratkaisevaa
oli kuinka hyvin yritys kykeni levittdmaan viestidan itse, kun taas nykyaan se
on yrityksen kyky saada asiakkaat levittamaan yrityksen viestia yrityksen puo-
lesta. (Kankkunen & Osterlund 2012, 98.) Nakyvyys sosiaalisessa mediassa
auttaa yrityksen sivuston optimoinnissa, eli hakukonenakyvyyden paranemi-
sessa, seka tuo yrityksen mukaan keskusteluihin ja ihmisten mieliin (Korpi
2010, 15).

Nykyaan asiakkailla on huomattavasti aktiivisempi rooli kuin aiemmin.
Organisaation suhdemarkkinoinnin onnistuminen riippuu tyontekijoéiden sitou-
tumisesta, asenteista ja tyotuloksista. Jollei tyontekijoita saada tydskentele-
maan asiakaskeskeisesti, ei yritys voi menestya SoMessa. Yrityksen asiakkai-
den tulee kokea, etta heidan palveluyrityksen kanssaan kayttama aika ei
mene hukkaan. Huonosti hallittu ajankayttd aiheuttaa lisdkustannuksia seka
yritykselle ettéa asiakkaille. (Gronroos 2009, 60.) Sosiaalisessa mediassa asioi-
hin pitdd pystya reagoimaan reaaliajassa (Kananen 2013, 20). Sosiaalisen
median sovelluksista tyokayttoon soveltuvat Kortesuon (2014 1, 55, 63 — 82)
mielesta parhaiten blogit, Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, Google+ ja

Slideshare.
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3.1 Toimintamalleja SoMessa toimimiseen

Isokankaan ja Vassisen mukaan yritykset ovat sosiaalisessa mediassa viidella

eri tavalla. Naita tapoja ovat silmien sulkeminen, k&sien kahlitseminen, rajoit-

taminen, koko yrityksen osallistaminen hallitusti ja sosiaalisen median erikois-

osaston luominen. (Isokangas & Vassinen 2011, 62 - 65.)

Taulukko 3. Yritysten viisi toimintamallia sosiaalisessa mediassa toimimiseen
(Isokangas & Vassinen 2011, 62 - 65.)

kahlitseminen

kielletaan kaytta-
masta SoMea tyo-
ajalla.

kijoiden pilaavan yri-
tyksen maineen So-
Messa. Asiakkaita ei
tavoiteta SoMen
kautta.

Tapa Kuvaus Huomioitavaa Muutostarve
Silmien Tyontekijoita ei SoMen potentiaali jaa | Yrityksen pitaa al-
sulkeminen ole ohjeistettu So- | hy6édyntamatta ja tie- | kaa johtamaan So-
Messa toimimi- tamattémyys voi ai- Men kayttda ja osal-
seen. heuttaa ongelmia listaa henkilokunta
maineelle. SoMeen.
Kasien Henkilokuntaa Yritys pelk&a tyonte- | Yrityksen pitaa al-

kaa johtamaan So-
Men kayttoa ja osal-
listaa henkilokunta
SoMeen.

Rajoittaminen

Ainoastaan mark-
kinointiosasto
kaytta SoMea.

Markkinointiosaston
asenne liian markki-
nointilahtdinen, joka
ei toimi SoMessa.

Yrityksen pitda osal-
listaa henkilokunta
SoMeen sisalto-
markkinoinnin kei-
noin.

Erikoisosaston

Pieni joukko tyon-

Mikali vastuuhenki-

On tarkeéa valita ne

osallistaminen

kijat kayttavat So-
mea yrityksen te-

keman SoMe stra-
tegian mukaisesti.

taa kayttdmaan So-
Mea. Yritys antaa va-
pautuksen normaa-
lista tyGtehtavasta
SoMessa toiminnan
ajaksi.

luominen tekijoitd edustaa 16ill& on liian kiire, tyontekijat, jotka
yritystd SoMessa. | sen myd6ta julkaisu- ovat vapaaehtoisia
vali voi olla liian pitk& | ja, joilla on aikaa
tai sisaltd heikkolaa- | SoMessa toimimi-
tuista. seen.
Koko yrityksen | Halukkaat tyonte- | Ketéén ei saa pakot- | Tavoitetilanne. Ei

muutostarvetta.
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Kanasen mukaan sosiaalisessa mediassa on kaksi eri &aripaan toimintamallia
yrityksille. Ne ovat taysin hajautettu toimintamalli ja keskitetty toiminta. (Kana-
nen 2013, 20.)

Keskitetty toiminta

Keskitetty toiminta perustuu sosiaalisen median hoitamiseen yhdessa yrityk-
sessa nimetyssa osastossa. Tassa toimintamallissa on selke&na etuna nopea
reagointi, asiakaspalvelukokemus, seka yrityksen toimintapolitikan noudatta-
minen. Sosiaalisen median kautta tarjotaan asiakkaalle asiakaspalvelua, jota
han on ennen saanut muilla keinoilla. Tamé& uusi asiakaspalvelun muoto vaatii
tyontekijalta yrityksen eri osa-alueiden tuntemusta. Keskitetyssa toiminnassa
on ongelmallista se, etta yhdella osastolla ei ole osaamista vastata kaikkiin

mahdollisiin asiakkaalle eteen tuleviin ongelmiin. (Kananen 2013, 20.)

Hajautettu toiminta

Hajautetussa toiminnassa yrityksen jokainen yksikkd osallistuu toimintaan so-
siaalisessa mediassa. Kaikista pisimmalle vietyn& hajautettu toiminta voi tar-
koittaa, ettd kaikki yrityksen tyOntekijat ottavat osaa sosiaalisen median kes-
kusteluihin ja siséllon tuottamiseen. Hajautettu toiminta vaatii laajaa koulutta-
mista ja osaamispohjaa sosiaaliseen mediaan. Sisallon tuottaminen tehdéaan
aiheen asiantuntijoiden toimesta ja vastuu on jaettu useammalle tydntekijalle.
Yksittaiselle tyontekijalle ei padse muodostumaan liiallista tydomaaraa. Hajaut-
tamisen ongelmia ovat ristiriitaisuudet julkaisujen vélilla, yhteisen savelen |oy-
tamisen vaikeus ja tyontekijoiden kokemattomuus viestintatehtavissa. Koke-
mattomuus viestinnasta ei aina ole huono asia, silla viestinta silloin paljon ai-
dompaa. Sosiaalisen median kayttgjat eivat arvosta kaupallisuutta, vaan ni-
menomaan viestinnén aitoutta. TAsséa mallissa jokaisen tyontekijan tulee osata
yrityksen arvot, strategiat ja toimintaperiaatteet. Hajautetussa mallissa tyonte-
kijat tekevét sosiaalisen median toiminnan lisaksi normaalia paatyotaan. Sosi-
aalisessa mediassa toimiville tyontekijoille pitdd myds mahdollistaa tarvittavat
valineet tyvhon. (Kananen 2013, 20 - 21.)
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Naiden kahden aaritoimintamallin liséksi yritys voi hyvin soveltaa osaksi mo-
lempia malleja ja valita toimintatavan jostain ndiden valimaastosta. Yrityksen
valitessa omaa sosiaalisen median toimintamalliaan, kannattaa huomioida yri-
tyksien sidosryhmien odotukset ja tarpeet. Eri sidosryhmille onkin mahdollista
luoda keskenédén aivan erilaiset toteutusmallit. Toimintamallia on myés mabh-
dollista vaihtaa tai muuttaa yrityksen kehittyessa sosiaalisessa mediassa toi-
mimisessa. (Kananen 2013, 20 - 23.) Kortesuon mukaan sosiaalinen media
on yrityksissa kaikkien tyontekijoiden tyovaline, ja hanen mukaansa erillisen
sosiaalisen median jaoston tai ryhman perustaminen ei ole jarkevaa. On kan-
nattavampaa hyodyntaa sosiaalista mediaa yrityksen kaikissa ty6tehtavissa,
osana jokapaivaista arkea. Sosiaaliseen mediaan tulee Kortesuon mukaan
osallistaa kaikki johdosta alimpaan rivityotekijaan. (Kortesuo 2014 1, 55, 63 —
82.)

3.2 Yrityksen henkilokunnan roolit SoMessa

Yritys voi nakya henkilokuntansa kautta SoMessa erilaisissa rooleissa, jotkut
roolit ovat hyvia, ja jotkut vahemman hyvia. Eri roolien tunnistaminen ja hyo-
dyntaminen on yritykselle tarkeaa. Yrityksessa kannattaa erityisesti kiinnittaé
huomiota evankelistojen ja tydmyyrien Ioytdmiseen ja kannustamiseen sosiaa-
lisessa mediassa toimimiseen. (Isokangas & Vassinen 2011, 42.) Eri rooleista
ja niiden tunnuspiirteista on koottu taulukko seuraavalle sivulle. Taulukkoon on
lisatty myos Kankkusen ja Osterlundin, seka Kortesuon nakokulmia joidenkin

roolien tunnuspiirteista.



Taulukko 4. Yrityksen henkilokunnan roolit SoMessa (Isokangas & Vassinen
2011, 42 - 45; Kortesuo 2011, 78 — 79; Kankkunen & Osterlund 2012, 136).

Roolit

Kuvaus

Huomioitavaa

Evankelistat

Tunnettuja hahmoja omana
persoonanaan ja tuovat selke-
asti yrityksen nimea ja viestia
esille.

Kayttavat normaalikielta,
esittavat oikeita mielipiteita ja
osallistuvat alan keskusteluun
aktiivisesti.

Asiantuntijat

Julkaisevat SoMessa oman
osaamisalansa kapeasta nako-
kulmasta. Heita arvostetaan
henkildkohtaisten saavutusten,
ei ammattiaseman takia.

Ennen SoMea he pihtasivat tie-
toa, toivat organisaatiolle osaa-
mista, tekivat itsestdan korvaa-
mattoman ja olivat palaverissa.
Nykyaan he jakavat tietoa avoi-
mesti, tuottavat organisaatiolle
arvoa, auttavat muita onnistu-
maan ja ovat SoMessa.
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vakoojat toimivat verkossa sa-
lanimella.

Viralliset Ovat Usein toimitusiohtaiata- Eivat osallistu aktiivisesti ajan-
aanitorvet S jontajat kohtaiseen keskusteluun,
soisia yrityksen edustajia, jotka
viestivat virallisella kielella. Ei-
vat osaa taysin hyddyntaa So-
Mea.
Vahingossa | Julkaisevat ty6asioitaan sosi- Monet vahingossa viestijat ovat
viestijat aalisessa mediassa liian avoi- | saanut potkut SoMessa tapahtu-
mesti. Ymmartavat roolinsa neen liian julkisen avautumisen
vasta, kun tajuavat levitta- takia.
neensa esim. yrityssalaisuuk-
sia.
Tiedottajat o s : Yksipuolista viestintaa. Julkaisut
Kokevat tyonsa paattyneeksi, . e e e
i ) . ovat usein tylsia, silla niissa on
kun tiedote on julkaistu ver- . . ;
: i vain tehty yrityksen pakollinen
kossa, vaikka sisallontuotta- . . ) .
o i X tiedottaminen, jolla saa harvoin
jaien tyo vasta alkaa tuolloin. o
kilpailuetua.
Julkaisevat omissa SoMen Opastuksen ja avulla heista voi
profiileissaan yrityksen mai- tulla seuraavia evankelistoja.
. N nosviesteja pyyteetta, usein Laajan sosiaalisen verkon
TyOmyyrat . d S N " .
jopa omalla ajallaan ja ilman omaavat tydmyyréat voivat tule-
korvausta. Tarke&da mainostus- | vaisuudessa olla yrityksen tér-
tyonsa yritykselle. keimpid SoMen viestijoita.
Viattomat vakoojat seuraavat
. kilpailijoita verkossa. Torkeat Viatonta vakoilua tulee toteuttaa
Vakoojat

kaikkien yritysten, kun taas tor-
keda vakoulua ei saa toteuttaa.
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3.3 Mobiilimaailma

Mobiilimarkkinoinnin avulla potentiaalinen asiakas on mahdollista tavoittaa
paikkatiedon avulla siella missa han milloinkin kulkee. Paikkatietoon pohjau-
tuva seka asiakkaan mieltymyksiin raataloityja suosituksia sisaltava mobiili-
mainonta tehoaa paremmin kuin réataléimaton ja paikkatiedoton. Ihmiset kan-
tavat puhelimiaan mukana lahes koko ajan, ja nain ollen mobiilimainonta ta-
voittaa ihmiset todella hyvin. (Virtanen, Raulas & Laaksonen 2006, 10 - 11.)
Yha useammalla ihmisella on kaytossaan nykyaan alypuhelin. Alypuhelimien
myo6ta ihmiset ovat tottuneet olemaan yhteydessa internetiin myos lilkkkeella ol-
lessaan. Mobiilimullistus on tapahtunut todella nopeasti, ja suuri osa ihmisia
pitda uusia palveluita jo itsestadn selvyytena. (Salmenkivi 2012, 54.) Alypuhe-
limien, tablettien ja langattomien internetyhteyksien kayttd on yleistynyt paljon,
mutta kuitenkaan mobiili sosiaalisen median kaytto ei kata kaikkia kayttgjia tai
kaikkea internetin kayttoa. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013,
290.) Rowlesin mukaan mobiililaitteilla tehtyjen hakujen maara on lisdantynyt
vuoden 2010 alusta vuoden 2012 loppuun valilla 11-kertaiseksi (Rowles 2014,
28, 31).

Merkittavin ero kotikoneella internetin kaytdn ja mobiililaitteella internetin kay-
ton valilla on siing, etta mobiililaitteella internetia kaytetaan todellisessa maail-
massa siten, etta alypuhelin on tietoinen siita, missa mennaan. Alypuhelimen
avulla ihminen saa koko ajan tietoa paikasta, jossa on menossa, ja pystyy ole-
maan yhteydessa silloisen ympariston kanssa. (Salmenkivi 2012, 60 - 61;
Rowles 2014, 12 - 13.) Alypuhelimella voi esimerkiksi ottaa valokuvia ymparis-
tosta ja jakaa kuvat valittbmasti paikkatietojen kera, navigoida, kaupassa asi-
oidessaan lukea tuotteiden kuluttaja-arvioita, nahda alueella liikkuvat ihmiset
ja mihin tapahtumiin he osallistuvat (Salmenkivi 2012, 54 — 64).

Yritysten on tarkeda huomioida mobiilikayttajat kevyempien ja helpommin
selattavien sivustojen muodossa. Tallgin mobiilikayttajat saavat yrityksen si-
vuston auki ilman turhan pitk&a latautumisaikaa, ja sivustoilla on myés helppo
navigoida. Sivuston tulee olla myds helposti luettava pieneltd naytolta. Nama
ovat nykypaivan internetin kayttajalle tarkeita asioita. Jos sivuston latautumi-

nen kestaa, sita ei jadda odottelemaan, vaan mennaan kilpailijan sivustolle.
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(Kotler & Keller 2012, 566.) Myds mobiilimarkkinoinnissa sisaltémarkkinointi

on suositeltavaa (Rowles 2014, 18 - 19).

3.4 Kriisiviestinta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa yrityksen maine saattaa saada suuren kolauksen yh-
den ihmisen negatiivisen kirjoituksen pohjalta, silla kanssaloukkaantujat levit-
tavat negatiivista viestia hurjaa vauhtia. Jos yritykselle tulee eteen tilanne,
jossa se joutuu negatiivisen hallitsemattoman sisallon eteen, olisi hyva olla
mietittyna jo etukateen miten reagoidaan, jotta yritys ei pahenna tilannetta en-
tisestaan. (Isokangas & Vassinen 2011, 84 - 86.) N&in ollen kriisiviestinnan

hallitseminen, osana sosiaalisen median kayttod, on todella tarkeaa.

Kriisi on odottamaton tilanne, vaikka odottamattomuudesta huolimatta, sen
voidaan kuvitella tapahtuvan. Odottamattomuus on se asia, joka johtaa hallin-
nan menetykseen. Nykyaikana tieto kriisista pystyy leviamaan jopa ympari
maailmaa valittdmasti. Kriisin estdminen ei ole aina mahdollista, mutta sen
vaikutusta yrityksen maineeseen pystytaan lieventamaan oikeanlaisella kriisi-
viestinnalla. Kriisiviestinnassa on tarkeda viestia aina, kun saadaan uutta tie-
toa, eikd missdan tapauksessa odottaa valmiin tietopaketin valmistumiseen
saakka. Kriisiviestinnén ydin on nopea reagointi. (Korhonen & Rajala 2011,
89.)

Viestinta on tarkeéa osa yrityksen strategiaa ja johtamista

Sosiaalisen median aikakautena viestintaa ei voi pitaa vain yrityksen tukitoi-

mintona, vaan se on keskeinen osa yrityksen strategiaa ja johtamista. Taméan
ajan viestintakulttuuri on avoin, nopeutta vaativa, lapinékyva ja tieto tulee olla
helposti saatavilla. Tassa avoimuudessa on aina riskinsa. Haitallinen tieto voi
vuotaa julkisuuteen, media voi reagoida odottamattomasti tai sidosryhméasuh-
teet voivat hairiintya. Kuitenkin nama riskit on kaikesta huolimatta pakko ottaa
jos haluaa menestya taman ajan markkinoilla. Suurempi riski yrityksen luotta-
muksen ja maineen kannalta on tiedon pimittaminen. Jos odottamaton tilanne

tulee vastaan, tarvitaan yrityksessa kriisiviestintaa. Kriisitilanteissa tulee toimia
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aina paattavaisesti ja ripeasti. Kriisiviestinnan pitaa olla osa organisaation
viestintaprosessia ja — valmiutta, eika vain erillinen toiminto. Kriisin aikana
muu viestinta ei lakkaa, vaan talloin viestinnan painopiste siirtyy kriisin hoi-
toon. Yrityksen Kriisiviestinnén tulee noudattaa yrityksen arvoja, silla muuten
se ei ole uskottavaa. Jos yritys on muuten toimissaan avoin, ja kriisin tullen
tietoja pimitetaan, niin ollaan vaaralla tiella. Kun kriisiviestinta on integroitu
osaksi yrityksen viestinnan kokonaisstrategiaa, silloin kriisiviestintaan siirtymi-
nen normaaliviestinnasta onnistuu sujuvasti poikkeustilanteissa. (Korpioja,
2011, 13)

Sosiaalisen median myota yritykset eivat pysty hallitsemaan mediajulkisuut-
taan yksisuuntaisesti, kuten aiemmin. Yritykset voivat tehda toitda ymmartaak-
seen mediakentdn muutokset ja toimintalogiikan, jotta voidaan valttya pahim-
milta virheiltd sek&a saada yrityksen oma nakemys esille julkisuuteen. Sosiaali-
sen median maailma muuttuu jatkuvasti, ja jotta kriisiviestintéa onnistuu, on
tastd maailmasta oltava perilla. Jopa alalla kauan toimineet tekijat pitavat ny-
kypaivan kriisiviestintaa haasteellisena juuri jatkuvan muutoksen takia. Kriisiti-
lanne voi pahimmillaan pilata yrityksen maineen pitkaksi ajaksi, mutta toisena
puolena kriisissa on myds mahdollisuus positiiviseen lopputulokseen. Jos kriisi
hoidetaan oikein, niin yritys voi saada kriisin myo6ta liséaa tunnettuutta. Asian-
mukaisten lausuntojen antaminen, osuvien tulkintojen tekeminen seka rohkea
tosiasioiden tunnustaminen voi tuoda yritykselle positiivista julkisuutta ja sen
myo6ta lisda asiakkaita. Kriisit tulee hoitaa avoimesti, totuudenmukaisesti, saa-
vutettavasti seka nopeasti. Korpiojan mukaan kriisiviestinnassa huomioitavia
asioita ovat vastuuhenkilot kullekin eri toiminnolle, julkaisutiheys kriisin aikana,
ohjeet vastaamiseen ja vastaamatta jattamiseen, eri kanaviin sopivat viestin-
nan tyylit, keskutelujen tallentaminen, yrityksen johdon rooli kriisissa seka krii-
sin jalkihoito. (Korpioja, 2011, 27 — 28, 31, 41.)

Anteeksipyytaminen

Mikali yritys on tehnyt virheen, niin silloin pitaa pyytaa anteeksi. Vaikka yritys
ei olisi tehnyt omasta mielestaan virhetta, mutta asiakas kokee néain, niin sil-
loinkin kannattaa pyytaa anteeksi. Anteeksipyyntdéonkin on vaara ja oikea
tapa. Vaara tapa anteeksipyynnolle on: "Pyydamme anteeksi, jos joku louk-
kaantui yrityksen toimitusehdoista, tai "Pahoittelut, jos asiakaspalvelu ei ole



23
huomannut noudattaa niitd normeja, jotka asiakkaat ovat asettaneet yritykselle
sen tietdmatta”. Oikea tapa anteeksipyyntdon on: "Pyydadmme anteeksi, etta
toimituksemme ovat myohastyneet aivan liikaa tdssa kuussa”, tai "Pyydamme
anteeksi asiakaspalvelumme epaasiallista kayt6sta”. (Kortesuo 2014 2, 83 -
84.)

Sosiaalisen median kaikkien kosketuspisteiden hy6édyntaminen
Kriisiviestinnéssa tulee hyddyntaa kaikkia yrityksen sosiaalisen median koske-
tuspisteitd. Sosiaalisen median kautta kriisiviestinta saadaan kohdistettua te-
hokkaasti yrityksen asiakkaille, eri sidosryhmille seké& kaikille asiasta kiinnos-
tuneille. Toimivat yrityksen verkkosivut ja linkitykset sosiaalisiin medioihin aut-
tavat kriisiviestin nopeassa leviamisessa. Sosiaalisessa mediassa vihajulki-
suus leviaa nopeasti. Talléin on tarkeaa, etta yritys reagoi sosiaalisessa medi-
assa nopeasti ja pahoittelee reilusti tapahtunutta. Kriisiviestinnassa yritykset
toistavat valitettavan usein samaa virhetta, myotatunnon puutetta. (Korpioja,
2011, 33, 37,39.)

Asiakkaan tunnetilan huomiointi

Kortesuon mukaan kriisiviestinnassa on tarkeaa tunnistaa asiakkaan tunnetila,
ja viestid sen mukaisesti. Mikéli asiakkaan tunnetila on neutraali tai positiivi-
nen, niin vastaus tulee myds olla saman tunnetilan mukainen. Myds humoristi-
sessa, vakavassa, tai innokkaassa tunnetilassa, tulee vastata asiakkaan
kanssa samalla tunnetilalla. Jos asiakas on negatiivinen, niin vastauksen pitada
olla rakentava. Mikéli asiakas on huolissaan, tulee hanta rauhoitella. Asiak-
kaan ollessa vihainen, pitaa yrityksen olla neutraali, mutta paneutuva. Asiak-
kaan ollessa surullinen, yrityksen tulee olla empaattinen. Jos asiakkaan tunne-
tilaa ei huomioida, ja vastataan aina esimerkiksi virallisella tyylill&, voi yritys
joutua suuren kritiikin kouriin todella nopeasti, jonka myoéta yrityksen maine voi
tahriintua. (Kortesuo 2014 2, 80 - 81.)
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4 Sosiaalisen median ohjeistus yrityksen tydntekijoille

Kirjallisuuden pohjalta

Useat yritykset eivat ole viela tana paivanakaan valmiita sijoittamaan resurs-
seja sosiaalisessa mediassa toimimiseen vastaavasti kuin perinteiseen medi-
aan. Sosiaalisen median kaytté on monissa yrityksissa vahaista, silla naissa
yrityksissa johto ei tiedosta sosiaalisen median potentiaalia. Sosiaalista me-
diaa voidaan kuitenkin pitda suorana kontaktina yrityksen asiakkaaseen
ja on outoa, etta nykypaivan yritykset eivat anna tyontekijoidensa tehda asia-
kaspalveluty6ta. (Isokangas & Vassinen 2011, 25.) Kankkusen ja Osterlundin
mielesta sosiaalisen median aikakaudella kaikki sosiaalisessa mediassa toimi-
vat yritykset voi mieltdd mediayrityksiksi, ja sen my6ta myos kaikki tyontekijat
yrityksen viestijoiksi. Monet ihmiset kertovat sosiaalisen median profiilitiedois-
saan tyOpaikan seka jakavat mielelladn tietoa tyopaikastaan. Kaikki tyontekijat
eivat kuitenkaan toimi néin ja tAméan takia yritykselle onkin tarkeaa pitaa tyon-
tekijat tyytyvaisina seka onnellisina, ja kannustaa heité olemaan yrityksen
viestijoita sosiaalisessa mediassa. Mikali yrityksella on palkkalistoilla tuhat on-
nellista tyontekijaa, niin silla kaytdssa tuhat yrityksen pyyteetontd markkinoijaa
ja viestijga. Tama edesauttaa yrityksen maineen lisdksi myds yritykseen sopi-
van henkilokunnan rekrytoinnissa. (Kankkunen & Osterlund 2012, 86 - 87.)

Sosiaalisessa mediassa lasnaolon yksi etu on se, ettd sen ansiosta yritys tun-
tuu potentiaaliselle asiakkaalle jo valmiiksi tutulta, kun asiakas on n&hnyt ver-
kosta yrityksen tyylin, asiantuntemuksen ja viestintatavan. Jos asiakas pitaa
yrityksen tyylista sosiaalisessa mediassa, ottaa han yhteytta yritykseen. Mikali
asiakas ei pida yrityksen tyylistad sosiaalisessa mediassa, niin silloin han ei ota
yhteytta yritykseen. Tall6in yritys on valttanyt yhden tyytymattdoman asiakkaan
jo etukateen. (Kortesuo 2014, 17.)

Tyontekijoiden kannustaminen sosiaaliseen mediaan
Tybpaikastaan pitavat tyontekijat saattavat jakaa tietoa pyytamattakin, mutta
huomattavasti varovaisemmin, kuin pyydettédessa. Jaettavan tiedon tulee olla

sisalloltaan relevanttia ja kiinnostavaa, jotta tyontekijat haluavat jakaa tietoa.
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Mikali yritys on aktiivinen, kiinnostava seka tarjoaa hyvia kokemuksia henkil6-
kunnalle, niin tieto yrityksesté ja tydnantajamaine leviavat sosiaalisessa medi-
assa. Samoin kay myG6s negatiivisessa mielessa, jos yritys kohtelee tyonteki-
joita huonosti tai tekee virheita. (Kankkunen & Osterlund 2012, 87.) Monet yri-
tykset lahtevat vaarasta suunnasta liikkeelle sosiaalisen median kaytén suh-
teen. Ensimmaiseksi on tarke&da saada tyontekijat sitoutettua muutokseen ja
vasta sen jalkeen paattaa kaytettava teknologia, eiké toisin pain. Sosiaali-
sessa mediassa on kyseessa ihmisten, ei teknologian, valinen vallankumous.
(Isokangas & Vassinen 2011, 26; Lacy, Diamond & Ferrara 2013, 10.)

Mit& kaikkea yrityksen pitdd huomioida sosiaalisessa mediassa?
Kortesuon mukaan yritysten tulee huomioida sosiaalisen median ohjeistuk-
sessa muun muassa Yyritysta koskeviin keskusteluihin reagointi, sosiaaliseen
mediaan tuleviin kysymyksiin vastaaminen ja vastaaja, kovaaanisesti ver-
kossa kritisoivien asiakkaiden tunnistaminen ja kritiikin muuttaminen Kiitta-
miseksi, SoMe-keskustelujen tallentaminen, SoMe-asiakaspalvelun mittaami-
nen ja hinta (Kortesuo 2014 2, 61). Mikali yritys rohkaisee asiakasta ottamaan
yhteyttéa sosiaalisen median valityksell&, tulee yrityksen vastata asiakkaan yh-
teydenottoon valittdmasti, tai ainakin niin nopeasti, etta se tuntuu asiakkaasta
hyvaksyttavalta. Asiakkaan mielenkiinto yritysta kohtaan haihtuu, jos vastaus
viivastyy tai jatetdan vastaamatta. Se antaa yrityksesta sellaisen kuvan, etta

yritys ei ole kiinnostunut potentiaalisista asiakkaistaan. (Gronroos 2009, 339.)

Yrityksen tulee luoda ohjeet Sosiaalisen median kayttoon

Yrityksen on tarkeaa luoda henkilokunnalleen ohjeet sosiaalisen median kay-
tosta. Hyvat ohjeet ovat selkeat ja niista tulee heti ymmartaa mista on kyse.
Ohjeissa tulee olla méaariteltyna selkeasti seka tyontekijan velvollisuudet etta
vastuut. Niiden tulee olla myds tydntekijoita inspiroivat, silla yrityksen on téar-
keaa kannustaa henkilokuntaa osallistumaan sosiaaliseen mediaan. Mikali yri-
tys ei luo henkildkunnalleen ohjeita sosiaalisen median kayttdon, niin todenna-
koisesti suurin osa tyontekijoista ei osallistu lainkaan yrityksen sosiaalisen me-
dian keskusteluun. Tdma johtaa siihen, etta yritys menettaa paljon potentiaali-
sia mahdollisuuksia. Toisaalta ilman hyvaa ohjeistusta voi kayda myaos niin,

ettd ne tyontekijat, jotka osallistuvat sosiaaliseen mediaan, toimivat siella
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epékannattavalla tavalla. TallGin yritys voi joutua jalkeenpain korjailemaan teh-

tyja virheita. (Isokangas & Vassinen 2011, 151.)

Selkeissa ja inspiroivissa ohjeissa yrityksen tulee huomioida seuraavia asioita:
Mista asioista voi kirjoittaa sosiaalisessa mediassa, mita asioita saa kommen-
toida, missa sosiaalisen median kanavissa voi osallistua ja puhuuko henkil6-
kunta yrityksen nimissa vai omissa nimissaan, milla tyylilla tulee kirjoittaa sosi-
aalisessa mediassa, minka takia henkilokunnan on tarke&é osallistua sosiaali-
seen mediaan, miten tyontekija itse hyotyy sosiaalisen median kaytosta, mika
on sosiaalisen median toimenpiteiden tarkeys yritykselle seka kuka yrityk-
sessé on sosiaalisen median esikuva ja opastaja. (Isokangas & Vassinen
2011, 151.) Ammattimaiseen sosiaalisen median kayttoéon on suositeltavaa
kayttaa tyontekijan omaa kasvokuvaa ja nimeé ja sen perassa myos yrityksen
nimed. Lukijat haluavat ndhda oikeat kasvot, eivatka pelkkaa yrityksen logoa.
Nain ollen yrityksen tydntekijat julkaisevat omalla nimellaan ja kasvokuvan vie-
reen voi esimerkiksi liittda yrityksen logon tai nimen, jolloin lukijat tietavat tyon-
tekijan toimivan tyopaikan edustajana. (Kortesuo 2014 1, 61; Isokangas &
Vassinen 2011, 147.)

Yrityksen lasnéolo kaikkialla sosiaalisessa mediassa

Kankkusen ja Osterlundin mukaan yrityksella on kolme tapaa olla lasna kaikki-
alla sosiaalisessa mediassa. Ensimmaiseksi yrityksen tulee pyytaa asiakkaat
ja sidosryhmat, kavereiksi, seuraajiksi tai tykkaajiksi sosiaalisessa mediassa.
Talla tavalla yrityksen viestit paatyvat osaksi asiakkaan arkea. Toiseksi yrityk-
sen kannattaa varmistaa, etta on riittavasti esilla myds mobiililaitteissa. Nain
asiakkaat voivat kayttaa yrityksen palvelua missa ja milloin vain. Kolmanneksi
yrityksen julkaisut kannattaa paivittaa kaikkiin suosituimpiin sosiaalisen me-
dian palveluihin sen sijaan, etta ne paivitettaisiin vain yhteen. Talla tavoin
asiakas voi valita kanavan, jossa haluaa kohdata yrityksen. (Kankkunen & Os-
terlund 2012, 114.)
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Sosiaalisessa mediassa on helppo saada palautetta
Palautteen avulla yrityksen on helppo kehittya. Palautteen kysymisessé kan-
nattaa kayttaa tarkennettuja kysymyksia, joissa kysytaan yksityiskohdista. Ei
kuitenkaan kannata kysya liian montaa kysymysta, silla ihmista kiinnostaa
vastata vain yhteen tai kahteen kysymykseen. (Kortesuo 2014 1, 21 - 22.) Mi-
kali yritys ei palvele asiakkaitaan sosiaalisessa mediassa milldaan tavalla, niin
silloin sosiaalisessa mediassa olosta ei ole mitaan hyétya. Verkossa kilpailijoi-
den vakoilu on taysin sallittua, joten kannattaa selvittda miten yrityksen kilpaili-
jat ja muilla aloilla toimivat yritykset toimivat internetissa ja miettia onko jotain
toimintamallia kannattavaa kopioida omaan yritykseen? Kannattaa pyytaa asi-
akkaiden Twitter- ja Instagram-kayttajatunnuksia ja blogiosoitteita, jotta yritys
Voi seurata heita sosiaalisessa mediassa. Tata kautta saadaan paljon uutta
tietoa, kuten kehitysideoita, palautetta seka myynnin paikkoja. (Kortesuo 2014
2, 57 — 58.) Sosiaalista mediaa voi pitaa Kohlbacherin mukaan nykyajan
CRM:n4, eli asiakkuuden hallintana. CRM:n ideana on tuntea asiakkaat pa-
remmin, ja sosiaalisen median valityksella tdméan voi toteuttaa huomattavasti
edullisemmin, kuin hankkimalla yritykselle CRM-jarjestelman. (Kohlbacher
2007, 76.)

Reagointi omaa yritysta koskevaan keskusteluun Internetissa

Mikali yrityksen asiakas kirjoittaa sosiaalisessa mediassa saamastaan huo-
nosta palvelusta, niin ei ole jarkevaa ruveta vaittelemé&an asiakkaan kanssa.
Asialle saa helpoimman ja nopeimman pisteen, kun noudattaa fraasia "asia-
kas on aina oikeassa”. Vaikka oikeasti asiakas olisikin aivan vaarassa, niin
kannattaa asia korjata valittomasti niin, etté asiakkaalle tulee hyva mieli ja ne-
gatiivinen kirjoittelu loppuu alkuunsa. Mikali asiakas kysyy yritykseen, sen
tuotteeseen tai palveluun liittyvasta ongelmasta kannattaa vastata mahdolli-
simman lyhyesti ja ytimekk&asti. On kohteliasta, etta yritys ei vie liikaa tilaa
keskustelufoorumissa tai blogissa. Kun yritys julkaisee jotain sosiaalisessa
mediassa, kannattaa aina tehda myds linkitys yrityksen kotisivuille. Yrityksesta
kaytavaan keskusteluun, jossa ei varsinaisesti moitita tai kehuta yritysta on
myo6s hyva osallistua. Yritys valittdd asiakkailleen tiedon, etta se seuraa siita
kaytavaa keskustelua ja valittdd asiakkaistaan. Seuraamalla alan keskustelua

yritys voi [o6ytaa hyvia myyntitilanteita, jotka muuten jaisivat valiin. Kaikkiin yri-
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tysta koskeviin keskusteluihin osallistuminen on tarpeetonta. Kuitenkaan pi-
demman paalle yritys ei voi menestya sosiaalisessa mediassa, jos se ei kuun-

tele tai reagoi. (Isokangas & Vassinen 2011, 145 - 147.)

Inbound, outbound ja somebound

Inbound, outbound ja somebound ovat nykypaivan termeja asiakkaan ja yri-
tyksen valiseen kommunikointiin, puhelimen tai tietoverkon valityksell&. In-
bound tarkoittaa esimerkiksi sita, kun asiakas soittaa yrityksen asiakaspalve-
luun. Outbound taas tarkoittaa, kun yritys soittaa asiakkaalle. Se voi olla esi-
merkiksi puhelinmyyntia. Somebound on termeista uusin, ja tarkoittaa yrityk-
sen ja asiakkaan kohtaamista sosiaalisessa mediassa. (Kortesuo 2014 2, 58 -
59.) Sosiaalisen median asiakaspalvelussa on hyotyna se, ettéd kun yritys vas-
taa yhdelle asiakkaalle, niin kaikki saman kysymyksen pohtijat saavat vas-
tauksen. Jotkut sosiaalisen median kanavat sdastavat yritykselté vastauksen
vaivan, silla asiakkaat vastaavat toisilleen yrityksen puolesta. Suurin osa sosi-
aalisen median sovelluksista on ilmaisia, ja muihin asiakkaiden kontaktointita-
poihin verrattuna niiden kayttaminen tulee paljon halvemmaksi. Huonona puo-
lena voidaan pitaa sitd, ettd someboundin kautta ei voi hoitaa arkaluontoisia
yksityisasioita. Someboundissa kannattaa aina mainita, etta ohje on tarkoitettu
juuri kyseiselle asiakkaalle, eika valttamatta toimi kaikissa tilanteissa. Sosiaali-
nen media ei sovellu sahkoista allekirjoitusta vaativiin tapahtumiin, kuten tuot-

teen tilaamiseen tai tilauksen muutoksiin. (Kortesuo 2014 2, 65 - 66.)

4 P:ta digitaalisessa maailmassa

Philip Kotlerin 4P-malli, eli tuote, hinta, viestinta ja jakelu, on yha nykyaankin
markkinoinnin perusta. Internetin ja sosiaalisen median aikakaudella 4P-mallin
osa-alueet ovat laajentuneet niin, ettd malli ei yksin riita enda selittamaan
kaikkea markkinoinnissa tapahtuvaa. Hinnan, tuotteen ja jakelun merkityksen
vahentyessa, viestinnan seka markkinoinnin merkitys lisdéntyy. Internetin
myota yritysten kaytdossa on yha laajempi valikoima viestinta ja markkinointi-
keinoja. Amazon on loistava esimerkki onnistuneesta internetin hyodyntami-
sestad. Asiakkaan ostaessa kirjaa, han pystyy lukemaan muiden asiakkaiden
tekemia arvosteluja kirjasta, jonka liséksi algoritmi ehdottaa oston perusteella

asiakkaalle muita kirjoja, joita vastaavan kirjan ostaneet ovat hankkineet.
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Amazon on kulutuksen ymparille rakentunut sosiaalinen media ja sen menes-
tys osoittaa, ettd kuluttajat eivat vieroksu kaupallisuutta, kun se on tuotu rehel-
lisesti esiin. (Isokangas & Vassinen 2011, 20 - 25).

4.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on alun perin lahtdisin Yhdysvalloista, ja nain ollen myds
paikalliset markkinoijat ovat hyodyntaneet ensimmaisena sosiaalista mediaa
markkinointitarkoitukseen. Social Media Marketing on jatkuvasti kasvava ala
Yhdysvalloissa. Sosiaalisessa mediassa markkinoinnille on ennustettu tutki-
muksissa kasvua pitkalle tulevaisuuteen. Sosiaalisen median kayttd markki-
nointitarkoituksiin on Suomessa vielakin vahaista. (Korpi 2010, 10.) Markki-
nointi sosiaalisessa mediassa on joukko keinoja ja operaatioita, joiden tarkoi-
tuksena on luoda kaupallista julkisuutta sosiaalisen median, internet-sivujen ja
verkkoyhteis6jen kautta. Mainostajien on nain ollen mentava sinne, missa hei-
dan asiakkaansa viettavat aikaa, ja nykyaan asiakkaat viettavat aikaa sosiaali-
sessa mediassa. (Olin 2011, 10.) Markkinointi ei ole enda vain mainostamista.
Yritys on verkossa yhta kuin sitd koskevat julkaisut, se on potentiaalisten asi-
akkaiden osallistamista, se on oikeanlaisen sisallon tuottamista juuri silla het-
kella, kun yrityksen potentiaaliset asiakkaat sita tarvitsevat. PR on nykyaan
sitd, miten potentiaaliset asiakkaat nékevét yrityksen verkossa, eika sitd miten
yrityksen johtaja nakyy yrityksen TV:ssa. Internetissa markkinoinnin ja PR:an

raja on hyvin hailyva. (Scoble 2009, 25.)

Jokaisen yrityksen kannattaa hyodyntdd SoMea markkinointiin
Isokankaan ja Vassisen mukaan nykyaikaisten yritysten on tana paivana
pakko kayttad sosiaalista mediaa. Yrityksessa on todella tarke&é opetella so-
siaalisen median taustalla olevat mekanismit, jotta saadaan oikeasti markki-
nointiin kaytetysta ajasta ja rahasta suurin hyoty irti. Monet yritykset odottavat
jostain syysta heti valittbmasti suuria kayttdjamaaria ja huikeita tuloksia,
vaikka todellisuudessa tarvitaan aikaa ja karsivallisyytta tulosten saavuttami-
seen. (Isokangas & Vassinen 2011, 79, 106 - 107.) Yritysten tulee tehda
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suunnitelma sosiaalisen median kayttamisesta liiketoiminnassa. Sosiaali-
sen median komponentteja kannattaa yllapitaa vain sellaista maaréa, joka on
mahdollista hallita hyvin. Kaikkiin sosiaalisen median kanaviin ei ole tarpeel-
lista, eiké jarkevéaa osallistua. (Olin 2011, 13.) Yrityksen sosiaalisen median
ohjeistuksen tulee palvella kahta tarke&aa tavoitetta. Ne ovat viestinnan tavan,
kosketuspisteiden ja rajoitusten maaritteleminen sosiaalisessa mediassa,
seka ihmisten kannustaminen sosiaalisen median kaytt6on. Alkuinvestointien
jalkeen paivittainen seuraaminen ei vie kovinkaan paljoa vastuuhenkilon ai-
kaa. (Isokangas & Vassinen 2011, 25, 79.) Sosiaalisen median alustoista kan-

nattaa valita yritykselle ne parhaiten sopivat vaihtoehdot (Olin 2011, 14).

Uuden toiminnan kaynnistys maksaa aina, niin koulutuksen, henkilostéresurs-
sien, kuin itse laitteiden ja tarvittavien jarjestelmien muodossa. Jostain syystéa
monet yritykset pitavat sosiaalista mediaa vain lisdkustannuksina, vaikka ky-
seessa on todellisuudessa viestintdan ja markkinointiin budjetoitujen varojen
siirtdminen kannattamattomammasta toiminnasta, eli perinteisten viestinnén ja
markkinoinnin kaytosta, paremmin kannattavaan eli sosiaalisen median kayt-
toon. Perinteinen viestinta ja markkinointi menettavat jatkuvasti merkitystaan
ja niiden toteuttaminen on huomattavasti kallimpaa, kuin toimiminen sosiaali-
sessa mediassa. Perinteisen viestinnan ja markkinoinnin keinoista ei kuiten-
kaan kannata luopua, vaan sen sijaan siirtyd monikanavaiseen viestintaan,
niin kauan kuin eletddn medioiden murrosvaihetta. Monen yrityksen nakokul-
masta ongelmia tuottaa ajatusmaailman muuttaminen, silla perinteisessa me-
diassa yritys toimii pelkastaan lahettdjana, kun sosiaalisen median maail-
massa toiminta taas on rinnastettavissa asiakaspalveluun, joka on auki inter-

netin periaatteita noudattaen 24/7. (Kananen 2013, 20 - 23.)

Sosiaalisessa mediassa toimivalla henkildstolla on oltava aitoa mielenkiintoa
aiheeseen ja sen liséksi kokemusta kommunikoinnista sosiaalisessa medi-
assa. Yrityksen tuottaman sisallon pitdd pystya herattdmaan laadukasta ja
mielenkiintoista keskustelua lukijoiden keskuudessa. Keskustelu saattaa olla
positiivista tai negatiivista, kuitenkin paéaasia on, etta keskustelua saadaan ai-
kaiseksi. On hyvaksyttava, etta yhteison jasenten kommentointi voi olla myds

negatiivista, ja lilallisen sensuroinnin myo6ta keskustelijat katoavat. Mikali yritys
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ei ole valmis avoimuuteen ja lapindkyvyyteen, ei ole jarkevaa osallistua sosi-
aaliseen mediaan. (Salmenkivi & Nyman 2008, 137 - 138.) Jotkut yritykset
poistavat kaikki omaa yritysta arvostelevat kommentit omilta sivuiltaan, mutta
tallainen toimintapa sotii sosiaalisen median avointa luonnetta vastaan, eika
ole suositeltavaa (Seppala 2011, 27). Aktiivisen sosiaalisen median yhteisén
yllapitdminen vaatii yritykselta resursseja niin henkildston, ajan kuin rahan
suhteen. Ei ole jarkevaa panostaa hienoihin jarjestelmiin verkossa, jos niiden
yllapitoon ja lukijoiden mielenkiinnon herattamiseen ei panosteta yhta paljoa.
Sosiaalisen median markkinoinnissa kustannukset kertyvéat pitkan ajan kulu-
essa, silla verkkoyhteisoissa toimintaa ei pysty ennustamaan. (Salmenkivi &
Nyman 2008, 137 - 138.)

SoMe-markkinointi ja perinteinen markkinointi ovat kaksi aivan eri asiaa
Sosiaalisen median markkinointi eroaa perinteisten medioiden markkinoin-
nista, silla perinteisen median markkinoinnin teho perustuu keskeyttamiseen.
Radio tai televisio ohjelma keskeytetaan, jotta kuuntelija kuulee mainoksen
sen ohjelman sijaan, jota oli aikonut kuunnella. Vaikka joissain medioissa kes-
keyttdminen on hyvaksyttya, niin internetissa selaillessa kayttajan hakeman si-
vun eteen ponnahtavat mainokset nykypaivana aiheuttavat lahinn& arsytysta.
(Korpi 2010,16 - 17; Scoble 2009, 6 - 8.)

Markkinointibudjetilla kohti asiakaskokemusta

Yritysten nakdkulmasta asiakkaalle on pyritty tarjoamaan erityisen hyva asia-
kaskokemus tuotteen tai markkinoinnin avulla. Ympari maailmaa kaytetaan
yha nykyaankin yli 300 miljardia euroa mainostamiseen yha huononevalla me-
nestyksella. Sosiaalisen median aikakaudella asiakkaalle tarjottava erityisen
hyva kokemus voi olla missa tahansa muussa yrityksen kosketuspinnassa.
Kosketuspinnalla tarkoitetaan sitd paikkaa tai palvelua, jossa yritys kohtaa asi-
akkaan. Jos yritys haluaa asiakkaidensa kertovan sosiaalisessa mediassa
kuinka erityisen hyvan kokemuksen he saivat yrityksen kanssa asioidessaan,
niin markkinointibudjetti tulee ajatella uudelleen. Kankkusen ja Osterlundin
mielestd markkinointibudjetti kannattaa sijoittaa ennemmin yrityksen kanavaan
tai prosessiin, joka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. Kun yritys parantaa esimer-
kiksi asiakaspalveluaan markkinointibudjettiin suunnatuilla varoilla, niin asia-

kas yllattyy iloisesti parannuksesta aiempaan. Talldin on suuri mahdollisuus,
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ettd han kirjoittaa SoMeen positiivisesta kokemuksestaan yrityksen kanssa,
jolloin markkinoinnista pois siirretyt rahat ovat paatyneet lopulta mutkan kautta
markkinointiin. Kaikki asiakaskokemusta parantavat kustannukset ovat nyky-
aan markkinointikustannuksia, silla hyva asiakaskokemus tekee tyytyvaisista
asiakkaista yrityksen markkinoijia. Tyytyvaiset nykyiset asiakkaat ostavat
enemman ja tuovat yritykselle uusia asiakkaita. (Kankkunen & Osterlund
2012, 55 — 56; Kallioméaki 2014, 49, 61.)

Asiakkaalle yrityksestd muodostuva kokonaisvaikutelma koostuu yhteiskoke-
muksena kaikista niistd kosketuspinnoista, joita asiakkaalla on yrityksen
kanssa. Naitd ovat markkinointi, asiakaspalvelu, myynti, huhupuheet, jakelu,
puskaradio, omat odotukset seka tarjottavat tuotteet tai palvelut. Kuluttajat
muodostavat ostopaatoksen vuorottelemalla naiden valilla, esimerkiksi asia-
kas voi ensin kayda kivijalkamyymalassa, taman jalkeen yrityksen internet-si-
vuilla, Facebookissa, hakukoneessa etsimassa hakutuloksia, lukea lehtimai-
noksen ja keskustella yrityksesta ystavan kanssa tekstiviestilla. Kaikissa eri
kosketuspinnoissa pitéisi olla tarjolla asiakkaalle yhtéa laadukas ja yhtenainen
kokemus. Asiakkaan koko ostoprosessia on vaikea jaljittad taaksepain, silla se
koostuu niin monesta eri osasta. Kankkunen ja Osterlund ovat laatineet neljan
kohdan listan, joiden avulla yritys voi parantaa asiakaskokemusta.
(Kankkunen & Osterlund 2012, 52 - 53.)

1. Tietddko yritys mita valineita ja palveluita yrityksen asiakkaat kayttavat
ja miten he niitd kayttavat? Osaako yritys hyodyntaa kunnolla asiakkai-
den nykyisia valmiuksia?

2. Pystyykd yritys tarjoamaan omaa sisaltbdan seka palveluitaan kaikissa
asiakkaan kosketuspinnoissa nopeasti?

3. Onko yrityksen mahdollista vieda lapi nopeita teknologisia muutospro-
jekteja, jotka kestavat vain viikon tai kuukauden?

4. Kuka yrityksen tyontekijoista pystyy jaljittamaan asiakkaan ostokoke-
muksen kaikki kosketuspisteet?

(Kankkunen & Osterlund 2012, 53.)
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Sosiaaliseen median kirjoittaminen
Sosiaaliseen mediaan kirjoitetun tekstin tulee olla tiivista, lyhytta ja helppolu-
kuista, silla teksti luetaan lahes poikkeuksetta aina nayttéruudulta. Sosiaali-
seen mediaan kirjoituksen on tarkoitus olla vuorovaikutteinen, joten julkaisun
ei kannata olla taydellisen kattava, jolloin lukijalle jaa myds sanottavaa ja kom-
mentoitavaa. Tekstin on hyva olla kommunikoiva esimerkiksi pohtimalla, kysy-
mall& tai vastaamalla. Tekstissa ei voi pilkata tai solvata, vaikka saatu palaute
olisikin ala-arvoista tai ylikriittista, vaan vastaus tulee kertoa rakentavasti ja
myonteisesti. Kirjoituksen tulee olla ajan tasalla, silla verkossa tekstit vanhe-
nevat nopeasti. SoMessa toimii rento ja hauska kirjoitustyyli. Kannattaa olla
myo0s kriittinen, mutta rakentavasti. Ketdén ei kannata myo6tailla liikaa, vaan
seistéd omien sanojen takana ja perustella oma kanta. Kirjoituksen tulee olla
hyvalla tavalla markkinoiva ja valilla provosoivakin, silla internetissa on kilpai-
levia teksteja aivan valtavasti ja niista tulisi erottua. Huomioivan kirjoittajan tu-
lee ottaa kantaa muiden puheenvuoroihin ja huomioida my6s uudet lukijat.
(Kortesuo 2014 1, 27 - 30.)

Kirjoittajasta ja yrityksesta tulee antaa profiilissa tarpeelliset tiedot. Pitkissa
keskusteluissa on tarke&a osoittaa selkeasti kenelle puhuu tai mihin komment-
tiin viitataan. Sosiaalisen median julkaisut vanhenevat jossain vaiheessa, eika
ole etiketin mukaista poistaa tai muokata vanhoja julkaisuja. Aiheesta voi aina
tehda uuden julkaisun esimerkiksi uuden tutkimustiedon valossa, jolloin ihmi-
set lukevat ensisijaisesti uuden julkaisun vanhemman sijaan. Sosiaaliseen
mediaan Kirjoittaessa kannattaa kayttda sind-muotoa ja omista tapahtumista
kerrottaessa mind-muotoa ja vain silloin yrityksesta kirjoittaessa, kun tekijoita
on useita, me-muotoa. Konkreettiset esimerkit ovat hyva tapa avata kirjoitetta-
vaa asiaa lukijalle ja joskus puhekielen kayttokin voi olla sopivaa. Korporaatio-
kieltd ei kannata missédén tapauksessa kayttaa sosiaalisessa mediassa, silla
ihmiset eivat kiinnostu talla tavoin kirjoitetun tekstin lukemisesta. (Kortesuo
2014 1,27 - 30, 36 - 37.)

Teksti luetaan ruudulta

Sosiaaliseen mediaan kirjoitettaessa tulee huomioida se, etta teksti luetaan

ruudulta. Tekstin pitda olla helppolukuinen ja silmailtava. Silmailtavyyden
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keinoja ovat luettelot, numerointi, yhdyssanojen lihavointi, valiotsikointi, teksti-
kappaleiden pituuden tulee olla 1-4 virketta tai 5-60 sanaa, tekstia tukevien
kuvien kaytto, lainauksien sisentaminen. Tutkimusten mukaan naytolta lukemi-
nen on kaytettavasta naytosta riippuen 6 % -25 % hitaampaa verrattuna pape-
rilta lukemiseen, jolloin tekstin kannattaa olla helppolukuista. Lukuhitauden li-
saksi helppolukuisuuden syy on verkon suuri julkaisuméaara. Jos lukija ei in-
nostu tekstista heti, niin han siirtyy toiselle verkkosivulle. Helppolukuisuuden
keinoja ovat kieliopin noudattaminen, virkakieen valttdminen, oikeinkirjoitus,
sinuttelu ja minuttelu, puhekielisyyden kayttdminen sopivissa tilanteissa, esi-
merkkien kayttdminen. (Kortesuo 2014 2, 21 - 24.)

Sisaltomarkkinointi

Sosiaalisen median alustat mahdollistavat nykypaivana melkein minka ta-
hansa julkaisumuodon julkaisemisen suurimmassa osassa palveluista. Esi-
merkiksi blogissa voi jakaa videoita, Facebookissa voi jakaa kuvia, Twitterissa
voi jakaa linkkeja. Nain ollen, se milla voi erottua sosiaalisessa mediassa, on
siséltd. Oikea sisalto tuo julkaisuille oikeanlaisen yleison. (Safko & Drake
2009, 69.) Sisaltomarkkinointi on relevantin sisallon systemaattista ja saannol-
lista tuottamista kohderyhmalle. Sisaltd on lahes poikkeuksetta ilmaista. (Iso-
kangas & Vassinen 2011, 66.) Sisaltomarkkinoinnissa yritys tai yrityksen
edustaja jakaa tietoa ja auttaa ihmisia sosiaalisen median valityksella (Korte-
suo 2014 1, 18). Yritys tai organisaatio tuottaa valitsemissaan kanavissa koh-
deryhmalleen arvokasta sisaltoa. Sisaltomarkkinointi on noussut 2010-luvun
yhdeksi kestavaksi internetissa tapahtuvaksi markkinointimenetelmaksi. (Kal-
liomaki 2014, 51.)

Tarkoituksena ei ole pantata tietoa, vaan kaikki asiantuntijaosaaminen jae-
taan asiakkaille. Siséaltomarkkinoinnissa yrityksen ei tule kertoa kuinka paljon
osaa ja kuinka hyva on, vaan hyvan sisallon myoté asiakkaat tekevat taman
yrityksen puolesta. Sisaltomarkkinoijan kannattaa kirjoittaa hyodyllisia vink-
keja, laatia arvosteluja, jakaa artikkeleita, kirjoittaa tapahtumaraportteja ja ker-
toa omista kokemuksista. Kun yritys jakaa omaa osaamistaan, niin yritystoi-
minta kasvaa. Hyvan sisallon myota kaytettyihin sosiaalisen median palvelui-
hin klikataan paljon ja sen my6ta yrityksen hakukonenédkyvyys paranee. (Kor-
tesuo & Kurvinen 2011, 72.)
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SoMessa leviavat helpoimmin kaikkein nopeimmin nautittavat mediasisallot,
joita ovat kuvat ja lyhyet videot. Nykypaivana kaikkea tarvitse tehda itse,
vaan voi kayttaa jo olemassa olevaa materiaalia oman viestin kertomiseen.
Menestyksekkaan sosiaalisen median sisallon tulee olla yllattavaa, silla inmi-
set eivat jaksa lukea yllatyksetonta sisaltda. Verkossa provosoivat tai humoris-
tiset kirjoitukset ovat usein yllattavia. Mikali yritys haluaa julkaisulleen mahdol-
lisimman suuren yleison, niin julkaisun aiheen tulee olla yhteisdllinen. (Isokan-
gas & Vassinen 2011, 128 - 129.)

Monet ihmiset varmasti pohtivat mita jarked on jakaa omaa osaamista il-
maiseksi kaikille. On hyvin todennakoistd, etta hyvaa ammattiblogia lukee
potentiaalisten asiakkaiden lisdksi myds moni sosiaalisen median kayttéon pe-
rehtynyt kilpailija. Kuitenkin vain ne piilottelevat omia ideoitaan kilpailijoilta,
joilla on todella pulaa ideoista. Hyva sisaltomarkkinoija julkaisee vain osan
keksimistaan ideoista verkossa. Sosiaalisessa mediassa esitelty teksti on kui-
tenkin tarkoituksellisesti aina osittain raakile, jotta lukijoillekin jad kommentoi-
tavaa. Tallaisesta julkaisusta tuskin on viel& suurta kaupallista hyotya kilpaili-
joille. Ideoiden varastamista ei kannata murehtia, silla nykyaan liikke-elamaa
voisi kuvailla ideoiden toteutusbisneksend, eika niinkaan ideointibisneksena.
Uuden idean julkinen esittely verkossa voi olla nykypaivana parhain tapa
idean omistajuuden varmistamiseen: Aihe kuuluu sille, kuka luo ensim-
maiseksi eniten parasta sisaltta idean tiimoilta. (Isokangas & Vassinen 2011,
66; Korpi 2010, 52.)

Sosiaalista mediaa ei pida miss&déan nimessa sekoittaa suoramarkkinoin-
tiin, koska se ei toimi kaksisuuntaisen viestinnan kanavissa. Sisaltomarkki-
noinnissa yritys auttaa inmisia ja jakaa alan hyodyllista tietoa. Sosiaaliseen
mediaan ei kannata laittaa alennuskoodeja, tarjouksia tai kylkidisia. Tai jos yri-
tys valttdmatta haluaa naita laittaa, niin sitten todella harvoin, jotta paasisalto
on kuitenkin sisaltomarkkinoinnin sdantoja noudattavaa. (Kortesuo 2014 1, 18;
Halvorson, 2010, 123.) Suoria markkinointiviesteja pidetaan yleensa roska-
postina, ja paatyminen sosiaalisen median kayttajien epasuosioon tallaista

mainontaa harjoittaessa on hyvin todennakoéista. (Olin 2011, 10.)
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Suurin osa yrityksen sisaltémarkkinointiteksteista pitaa olla itse tuotet-
tua sisaltoa. Vaikka kuulostaa oudolta, ettd oman osaamisen jakaminen il-
maiseksi tuo lisdd maksavia asiakkaita, niin taméa on totta jos brandays on on-
nistunut. Lukijat innostuvat laadukkaasta siséllosta, mutta eivat kuitenkaan
yleensa pysty hallitsemaan kaikkea jaettua tietoa itse, jolloin he ovat yhtey-
dessa yritykseen maksullisten palveluiden osalta. N&in he saavat yrityksen
asiantuntija-avulla aiemmin lukemansa sisallén hallintaan ja apua sen toteut-
tamiseen, eika heidan tarvitse enaa selviytya omin pain. Eli laadukkaan ilmai-
sen sisallon avulla lukija koukutetaan yrityksen asiakkaaksi vaivihkaa, ja lukija
on taysin valmis maksamaan yrityksen palvelusta siina vaiheessa, kun hé&n on
valmis itse ottamaan yhteytta yritykseen. Tassa piilee sisaltomarkkinoinnin
hienous. Yrityksen tulee hy6dyntaa sivuillaan asiakkaiden antamia ke-
huja, silla ne auttavat asiantuntijabrandin luomisessa. Jos asiakas lahettaa
yritykselle sahkopostia, jossa kehuu yritystd, niin kannattaa pyytaa asiakkaalta
lupa siteeraukseen yrityksen verkkosivuilla. Kehujen saaminen nimekkailta ih-
misiltéa on vield tehokkaampaa, kuin tuntemattomien ihmisten kehut, joten kan-
nattaa kysya suosituksia nimekkaimmilta asiakkailta. (Kortesuo & Kurvinen
2011, 71 - 72.)

Liian monen julkaisun sisalt6 tuotetaan liian vahalla perehtymisella ja vaivan-
naolla. Sisallon tulee olla lukijalleen tarpeellista. Nain ollen itsestaansel-
vyyksien julkaiseminen ei ole jarkevaa. Kortesuo ja Kurvinen neuvovat kaytta-
maan viitta eri kriteeria hyvana sisallon tuottamiseen. Naita ovat uutuusarvo,
persoonallisuus, ainutlaatuisuus, viihteellinen asiakirjoittaminen seka kehitty-

minen. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 75.)

Sisaltomarkkinointistrategian luominen sujuu yritykseltd nopeasti, mikali yri-
tyksen lilkketoiminnan tavoitteet ovat muuten selvilla. Siséaltdmarkkinointistrate-
giassa kannattaa huomioida seuraavia asioita: Mista asioista yritys puhuu:
Mitk&a asiat ovat yritykselle tarkeitd ja minka ongelman yrityksen tuote tai pal-
velu ratkaisee? Kenelle yritys puhuu: Millainen on yrityksen tyypillinen asia-
kas, miten tama asiakas kayttaytyy internetissd, mika asiakasta kiinnostaa,
milla hakusanoilla asiakas paatyy yrityksen sivustoille, milla keinolla saadaan
asiakas kertomaan yrityksesta myods muille? Missa formaateissa ja koske-
tuspisteissé yritys puhuu: Onko siséltd mahdollisesti blogiteksti, ladattava
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pdf, video tai kenties kannykkéa-applikaatio? Onko sisalto yrityksen kotisivuilla,
sosiaalisessa mediassa vai yhteistyokumppaneiden sivuilla? Kuka tuottaa
yrityksen julkaiseman sisallon ja milloin sisaltd tuotetaan: Onko yrityk-
sessa valmiiksi henkil6ita, jotka pystyvat tuottamaan sisallon, vai onko tarvetta
rekrytoida uusia tyontekijoita sisallontuotantoon, tai kaytetddnkd apuna sisal-
I6ntuotantoon erikoistuneita kumppaneita? Kuinka usein yritys tuottaa sisaltoa
ja mitk& aiheet siséllossa kasitelladn? Kuinka yritys mainostaa sisaltoéa:
Onko yrityksella olemassa olevia kanavia siséllon markkinointiin, vai ostaako
yritys mainostilaa muualta? Miten yritys mittaa menestysta: Mitka ovat yri-
tyksen tekemien toimenpiteiden menestyksen mittarit? (Isokangas & Vassinen
2011, 193))

Mikali yritys ei osaa tai ehdi tuottamaan siséaltoa sosiaaliseen mediaan, niin si-
saltd on mahdollista ostaa alihankintana sisallon tuotantoalalla toimivilta
yrityksilta. Sisallén tuotannon voi myds saada osallistamalla yrityksen asi-
akkaita sen tekoon. Perinteisesti asiakkaille on tarjottu jotain kilpailua, jossa
on houkuttelevia palkintoja. Talléin voi varmasti saada hetkellisesti asiakkaat
tuottamaan paljonkin siséltod, mutta tulokset ovat usein lyhytaikaisia. Pidempi-
aikaisia tuloksia saa vetoamalla asiakkaiden haluun olla tekemisisséa brandin
kanssa. Monet yritykset tekevat myos yhteisty6téa olemassa olevien verkkome-
dioiden kanssa. Verkkomediat vaihtavat useimmiten mielellaan uutisvirtoja.
Uutisvirralla yritys voi saada omasta sisalléstaan kiinnostavamman. Yritys voi
hankkia myds ulkopuolisia bloggaajia. Tuntemattoman bloggaaja hankkiminen
lienee helpompaa, kuin tunnetun bloggaajan. Yritys voi lahestya bloggaajaa
tarjoamalla ilmaisnaytteen blogin aiheeseen liittyvasta tuotteesta tai palve-
lusta. Bloggaajaa ei kuitenkaan kannata lahjoa lilkaa, silla alan ohjeistuskin jo
velvoittaa bloggaajaa mainitsemaan kehuja siséltavassa tekstissa onko blog-
gaaja saanut yritykselta korvausta tai ilmaistuotetta. (Isokangas & Vassinen
2011,86 -87,91-92)

Markkinointi 3.0

Markkinoinnin kehityksen kolmea vaihetta voi kutsua markkinointi 1.0:ksi,
2.0:ksi ja 3.0:ksi. On valitettavaa, etta viela nykyaan monet markkinoijat toteut-
tavat markkinointi 1.0:a, vaikka sen jalkeen on markkinoinnissa menty aivan

eri suuntaan. Markkinointi 1.0 on yksisuuntaista viestintaa yritykselta, johon
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asiakkaalla ei ole mitaan vaikutusmahdollisuutta. Markkinointi 2.0 taas on asi-
akkaan valinnan kultakautta, jolloin kuluttajat maarittavat tuotteen arvon itsel-
leen sopivien mieltymysten perusteella. Yrityksen ndkdkulmasta tuotteen tai
palvelun ominaisuudet tehdaan raataloidylle kohderyhmalle sopiviksi seka pal-
velu tai tuote segmentoidaan vastaamaan markkinoiden tarpeita. Kuluttajille
on yha enemman vaihtoehtoja ja kuluttajien tarpeet on pakko huomioida.
Markkinointi 2.0:ssa ihmisiéa kohdellaan kuitenkin edelleen vain kuluttajina,
jotka ovat passiivisia markkinointikampanjan kohteita. (Kotler, Kartajaya & Se-
tiawan 2011, 17 - 18.)

Markkinointi 3.0 tarkoittaa sit&, ettd ihmisia ei kohdella enaa pelkkina kulutta-
jina. Sen sijaan heidat tulee huomioida henkisina ja tuntevina ihmisinéd. Tama
johtuu siita, ettd useat kuluttajat haluavat parantaa maailmaa ja etsivat yrityk-
sid, joiden arvot ovat sosiaalisesti, ympariston kannalta seka taloudellisesti
kestavia. Markkinointi 3.0 haluaa edelleen tyydyttaa kuluttajan tarpeet, mutta
sen lisdksi sen oleellisena osana ovat yrityksen vahvat visio, missio ja arvot,
joiden avulla yritys haluaa ratkaista yhteiskunnallisia ongelmia seka haluaa
vaikuttaa maailmaan. Kuluttajien kayttaytymisen muutoksen taustalla on maa-
ilmanlaajuinen talouskriisi, seka nykyajan muut ikavat ilmiot.

Kuluttajien sitouttaminen yrityksen arvoihin on tarkedé, mutta sen lisaksi myos
tyontekijat pitdd saada sitoutumaan samoihin arvoihin. Tyontekijoille tulee
markkinoida yrityksen arvot aivan vastaavasti kuin myos kuluttajille. Vain tal-
I6in voi odottaa tydntekijoiden sitoutumista. Arvojen tulee nakya joka paiva yri-
tyksen toiminnassa. Tyontekijat ovat yrityksen arvojen markkinoijia, silla he
toimivat yrityksen kosketuspinnassa asiakkaisiin. (Kotler, Kartajaya & Se-
tiawan 2011, 18 — 19, 84 - 85.)

4.2 Meta-aktiivinen asiakaspalvelu

Aiemmin asiakaspalvelun tasoja olivat passiivinen asiakaspalvelu, reaktiivinen
asiakaspalvelu, aktiivinen asiakaspalvelu seka proaktiivinen asiakaspalvelu.
Moni asiakas on ollut tyytyvainen paéastessaan proaktiivisen asiakaspalvelun
tasolle. (Kortesuo 2014 2, 62 — 63.)
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Kuvio 1. Asiakaspalvelun jaottelu nykyaan (Kortesuo 2014, 63.)

Sosiaalisen median myoté asiakaspalvelu on saanut uuden toimintatavan,
meta-aktiivisen asiakaspalvelun. Se tarkoittaa sita, etta yritys oman aktiivi-
suutensa lisdksi mahdollistaa asiakkailleen aktiivisen toiminnan yrityk-
sen sosiaalisen median palveluissa. Yritys antaa asiakkaiden kayttoon tie-
toa, rajapintoja seka foorumeita, joiden avulla asiakkaat pystyvat rakentamaan
uusia sovelluksia ja tietokokonaisuuksia itse. Esimerkiksi ruoka-alan yritykset
julkaisevat reseptipankkeja, jolloin asiakas voi koodata mobiilisovelluksen,
josta l6ytyvat useampien eri yritysten reseptit. Meta-aktiivisuuden mahdollis-
taakseen yrityksen tulee sallia myos asiakkaan suunnasta tuleva yrityksen
auttaminen. Yrityksen tulee sallia asiakkaiden kommentit kaikissa internetin
kosketuspisteissa ja huolehtia, etta kaikki verkossa toimivat palvelut mukautu-
vat asiakkaan kayttdmaan laitteeseen, niin puhelimeen, tablettiin, kuin perin-
teiseen tietokoneeseen. Jos joku tekee yrityksesta fanivideoin tai vastaavan,
niin ei kannata kieltda sita, vaan mieluummin linkittaa tyo esimerkiksi yrityksen
Facebook-sivuille. Yrityksen kannattaa nykyaan julkaista kaikki mahdollinen

tieto séhkodisessa muodossa. (Kortesuo 2014 2, 63 - 64.)
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4.3 SoMen kayton seuranta ja tulosten analysointi

Toiminnan ja tehokkuuden mittaaminen on yrityksessa jatkuva prosessi. Ana-
lysoinnin tavoitteena on luoda optimaaliset sosiaalisen median kanavat mah-
dollisimman tehokkaaseen asiakasvirtojen hankkimiseen. liman jatkuvaa ko-
keilua ja seurantaa, tama ei ole mahdollista. Liikkennevirtojen tulo yrityksen so-
siaalisen median kanaviin kannattaa mitata, eli mita kautta asiakas tulee si-
vuille, hakusanamainonta ja hakusanaoptimointi ja kokonaisoptimointi. Sen li-
saksi analysoinnissa tarkastellaan sivujen sisallon vaikutusta kuluttajien toi-
mintaan, eli toteutuuko konversio. Mikéli sivustolla on korkeat poistumisluvut,
eli iso osa sivuilla vierailijoista poistuu sivuilta heti sinne tultuaan, niin se tar-
koittaa sita, etta sivustot eivat toimi halutulla tavalla. (Kananen 2013, 66 - 68;
Rope & Vesanen 2003, 123 - 135.)

Yrityksen nakyvyys internetissa kuuluu markkinointivastaavan vastuualuee-
seen. Mikali yrityksen markkinointivastaava ei ole tietoinen minkalaista tietoa
yrityksesta I6ytyy hakukone Googlen avulla, niin talléin tyoté ei ole tehty kun-
nolla. Markkinointi sosiaalisen median aikakaudella on kaikkien yrityksen tyon-
tekijoiden vastuulla, joten vastuu kuuluu myds tyontekijdille. (Isokangas &
Vassinen 2011, 143.) SoMe muuttuu jatkuvasti, ja se mika toimii tAn&an, voi
olla huomenna taysin vanhentunut markkinointitapa. Taman takia on tarkeéa
seurata sosiaalisen median toimenpiteiden vaikutuksia. Kun huomataan
ajoissa, etté jokin tapa ei enda toimi, voidaan tapaa muuttaa pikaisesti. Ver-
kossa on tarjolla maksuttomia seurantatytkaluja, kuten Google Analytics.
Monilla sosiaalisen median kanavilla on myés omat seurantatyokalunsa. Sen
lisdksi, etta tulokset katsotaan lapi, niita pitéa myos analysoida ja tehda ana-
lyysien perusteella jatkotoimenpiteita. Talla tavoin seurannasta tulee tuottoisa
tyokalu. Jos seurantaa varten ei l6ydy aikaa, niin muu sosiaalisen median kay-

tetty aika saattaa olla hukkaan heitettyd. (Seppéala 2011, 76 - 77.)

Riittavan hyvan kuvan yrityksen nakyvyydesta internetissa, pystyy selvitta-
maan kayttamalla paivittain 10 minuuttia aikaa ja verkosta ilmaiseksi 10ytyvia
tyokaluja. Nain ollen jokaisella yrityksella tulisi olla aikaa ja varaa oman naky-

vyyden selvittdmiseen. Tarkastelu kannattaa aloittaa hakukonehaulla. Mikali
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yrityksen nimelld haettaessa yrityksen oma kotisivu tai muu sosiaalisen me-
dian palvelu ei nouse ensimmaiseksi, niin silloin kotisivuille tai muille sosiaali-
sen median palveluille pitd& heti tehdéa toimenpiteitéa tuloksen muuttamiseksi.
Kun hakukonetulokset ovat selvilla, kannattaa kytkea paalle Google Alerts-
palvelu. Palvelun avulla ndkee heti, kun itse maaritelty hakusana indeksoituu
Googleen. Tall6in yritys pystyy reagoimaan heti. Yrityksen kannattaa erityi-
sesti seurata Google Alerts-palvelulla viittd seuraavaa asiaa internetissa: yri-
tys, kilpailijat, toimiala, asiakkaat ja yleinen keskustelu. Omaa yritysta seurat-
taessa hakusanoiksi kannattaa laittaa yrityksen nimen lisaksi myds yrityksen
puhemiehien nimet, tuotteet ja palvelut. Myos kilpailijoista kannattaa laittaa
Google Alerts-palveluun vastaavat hakusanat kuin omasta yrityksesta. Yrityk-
sen toimiala on hyva hakusana ja on tarkeaa seurata mitd oman yrityksen toi-
mialasta keskustellaan internetissé. Parhaiten menestyvat yritykset tuntevat
my0os asiakkaansa ja seuraavat mydskin heita internetissa. Yleissivistavan
keskustelun seuraaminen on myos tarkedd. Googlen lisédksi kannattaa sa-
moilla hakusanoilla tehdé paivittain hakuja myods sosiaalisessa mediassa, jotta
saa selville kaikista ajantasaisimmat tiedot. (Isokangas & Vassinen 2011, 144
- 145.)

RSS-syo0tteet

RSS-sy6tteen avulla yritys voi seurata mitd oman alan markkinoilla tapahtuu,
mitd omasta yrityksesta puhutaan, mita kilpailijat tekevéat seka mita uusia tutki-
muksia alalta julkaistaan. Web-sivujen kautta tiedon etsiminen kestaa kauan,
mutta RSS-sy6tteen avulla tAmé& seuraaminen nopeutuu ja helpottuu huomat-
tavasti. RSS-syote kuulostaa tekniseltd, mutta sen kaytté on yksinkertaista. Se
kertoo tilaajalleen milloin seuratulle internet-sivustolle on tullut muutos. (Otala
& POoysti 2008, 75.) RSS-syote tulee sanoista really simple syndication. Se tar-
koittaa internetin siséltda, jonka voi tilata johonkin toiseen paikkaan tai sovel-
lukseen internetissd. RSS-sy6tteen avulla pystyy seuraamaan reaaliajassa
ajankohtaisia uutisia ja tapahtumia. t-merkki on vakiintunut RSS-syotteen
merkintatavaksi. RSS-syotteen sivulle paasee klikkaamalla sen kuvaketta.
(Mita tarkoittaa RSS-syodte? 2015.) RSS-syotteen lukeminen on mahdollista
verkkopalvelun kautta tai omalle tietokoneelle asennetun ohjelman avulla

(Kilpi 2006, 19). Julkaisijat pystyvat helposti levittamaan tietoa standar-
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doidussa muodossa RSS-syotteen avulla. Esimerkkina tyypillisestd RSS-sisal-
|6sta voi pitaa saannollisesti paivitettavid uutisotsikoita tai blogijulkaisuja.
(RSS-syotteen lisadminen 2015.) Paivitykset voi tilata RSS-syotteen avulla
RSS-lukijaan tai sahkopostiohjelmaan. RSS-lukija on mahdollista upottaa toi-
siin internet-sivuihin, mikali sivueditori tukee tulevaa RSS-syotettd. Sen tilaa-
minen sosiaalisen median sovelluksiin on myds mahdollista. (Shaw, Dibeehi &
Walden 2010, 70 - 72.)

5 Sosiaalisen median palvelut kirjallisuuden pohjalta

Sosiaalisen median eri palveluja ovat blogit ja mikroblogit ja sosiaaliset ver-
kostot. Niita ovat myds valokuvien- ja videoiden jakamispalvelut, viestitaulut,
keskusteluketjut seka virtuaalimaailmat. (Olin 2011, 9 - 10.) Sosiaalisen me-
dian eri kanavia on todella paljon. Lyhyessa ajassa ennen tuntemattomat ka-
navat ovat nouseet rajadhdysmaiseen suosioon, ja toisaalta taas hetki sitten
suosiossa olleet kanavat voivat olla huomenna historiaa. Tasta syysta on erit-
tain tarkeda seurata trendeja ja testata jatkuvasti uusia kanavia. Suureen me-
nestykseen noussut Facebook ei ollut uusi keksintd tullessaan markkinoille,
silla sita edelsivat samantyyliset ohjelmat MySpace ja Friendster. Myds
Googlen ja YouTuben tultua mukaan markkinoille, olivat markkinat jo tdynna
toimijoita. Uusien menestyjien nousu johtuu siita, etta seka internet etta maa-
ilma ovat muuttuneet erittéin ratkaisevalla tavalla. Internetiin paasy on nyky-
aan mahdollista lahes aina, silla se seuraa nykyaan inmisten mukana alypu-
helimien ja tablettien mydtd. Nama& muutokset vaikuttavat hyvin voimakkaasti
ihmisten kayttaytymiseen ja paatdsten tekoon jokapaivaisessa elamassa.
(Kankkunen & Osterlund 2012, 20 — 22.)

5.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavista kaydaan lapi tAaméan hetken tunnetuimmat ja

kaytetyimmat, koska vdhemman tunnetuista ei ole viela talla hetkella kovin
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suurta hyotya yrityksille. Sosiaalisen median sisallon ja kaytén vaativuuden,
kayttdjamaaran, tarpeellisuuden ja yritysmyodnteisyyden mukaisesti kustakin
sosiaalisen median palvelusta kaydaan lapi hyvin erisuuruinen maara sisaltoa.
Joidenkin palveluiden lapikaynti on hyvin typistettya mika johtuu siita, etta pal-
veluilla ei ole juurikaan kayttdjia Suomessa tai palveluita on vaikea hyddyntaa
yrityskaytossa. Ne palvelut, joissa on hyvé potentiaali yritystoimintaan ja joilla
on hyva kayttajapohja, saavat enemman huomiota.

Facebook

Facebook on maailman suurin sosiaalinen yhteisdpalvelu. Facebookilla
on yli miljardi aktiivista kuukausittaista kayttajaa ympari maailman. (Kananen
2013, 120.) Facebook on myds suosituin sosiaalisen median palvelu Suo-
messa. Se on erittain nopeasti kehittyva ja laajentuva yhteisdpalvelu, ja jotkut
kutsuvat sita jopa internetiksi internetin sisalla. Suuren suosion myota Face-
bookista on muodostunut my6s monien yritysten markkinointikanava.
(Seppala 2011, 30 - 31.) Facebook on kautta aikojen nopeimmin kasvanut yri-
tys. Facebookin toiminta alkoi vuonna 2004, ja se oli alun perin tarkoitettu vain
yliopisto-opiskelijoille. Palvelun kaytto lahti yleistym&éan todella nopeasti, ja
laajeneminen jatkui yliopisto kerrallaan, kunnes vuodesta 2006 alkaen jase-
niksi paasivat myds muutkin kuin opiskelijat. (Sokala 2010.) Facebook ohitti
vuonna 2010 jopa hakukone Googlen nettiklikkausten maarassa Yhdysval-
loissa (Facebookin suosio ohitti Googlen Yhdysvalloissa, 2012). Vuonna 2014
Facebookilla on 1,28 miljardia aktiivista kuukausittaista kayttajaa (Harsh,
2014). Kortesuon (2014 2, 50) mukaan talla hetkella vaikuttaa kuitenkin silta,

ettd Facebookin suosio on vahenemassa.

Facebook on kayttajilleen ilmainen, joten sen liiketoimintamalli perustuu erityi-
sesti mainostilan myyntiin. Facebook pystyy kayttajien palveluun antamien tie-
tojen takia kohdentamaan mainokset todella tarkasti. Facebookin on mahdol-
lista koota erittain tarkkoja kohderyhmia mainostajille, silla se keraa tietokan-
toihinsa tietoja siita, mita ja milloin kayttajat Facebookissa tekevat. (Sokala
2010.) Perinteisesti Facebookia pidetaan henkilokohtaisena, eikd ammattimai-
sena mediana. Kuitenkin Facebookin kayttdjamaaran ylitettya miljardin on jar-
kevaa myos yritykselle hyodyntaa tata keinoa potentiaalisten asiakkaiden ta-
voittamiseen. (Kananen 2013, 127.)
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Facebookissa kayttajat luovat omat profiilinsa, joiden avoimuuden pystyy
maarittelemaan yksityisyysasetuksista. Kayttajat voivat pyytaa toisia kayttajia
kavereikseen, ja mikali kaveripyyntd hyvaksytaan, kayttajat nakevat toistensa
statuspaivityksia, julkaistuja kuvia tai videoita, kommentointeja ja tykkayksia.
(Seppéld 2011, 30 - 31.) Kanasen (2013, 120) mukaan Facebookin kayttajien
mediaani-ika oli vuoden 2012 syksylla 22 vuotta.

Facebookissa voi olla lasna kolmella eri tavalla, joita ovat Facebook-profiili,
Facebook-sivusto ja Facebook-ryhma. Yleisin tapa olla lasnéa Facebookissa
on henkilékohtainen profiili, mutta se on tarkoitettu vain henkildiden kayttoon.
Yrityksia varten Facebookissa ovat Facebook-sivustot ja Facebook-ryhmat.
Kun on tarkoitus saada nakyvyytta yritykselle, on Facebook-sivusto jarkeva
vaihtoehto. Yritys voi saada sivustolle seuraajia "tykkaa’-painikkeen avulla.
Facebook-ryhmien avulla on tarkoitus saada samoista asioista kiinnostuneita
ihmisia keskustelemiseen samaan paikkaan. Facebook-ryhmaan liittyessa
kayttajasta tulee ryhman jasen. Facebook-ryhmaan voi kuulua rajoittamaton
maara jasenia, ja myos Facebook-sivustolla voi olla rajoittamaton maara tyk-
kaajia. Facebook-ryhmén jasenet pystyy tavoittamaan helposti lahettamalla
kerralla koko ryhmalle séahkdpostia, kun taas Facebook-sivuston tykkaajille ei
ole mahdollista lahettda sdhkdpostia. Facebook-sivuston jasenille viestia saa
valitettya tekemalla statuspaivityksia. (Olin 2011, 20 - 21; 110; Kananen 2013,
132))

Kortesuo (2014 2, 37) kehoittaa yrityksia luomaan Facebook-sivuston, silla
ryhma ei hanen mielestaan sovellu tarkoitukseen yhta hyvin. Vassinen ja Iso-
kangas (2011, 110) suosittelevat, etta Facebook-sivusto kannattaa perustaa
asiakkaille ja sidosryhmille, ja Facebook-ryhma yrityksen tyontekijoille. Ennen
Facebookiin menoa yrityksessa kannattaa pohtia, onko jarkevéaa erottaa hen-
kilokohtainen profiili ja ammattiprofiili Facebookissa vai onko ne hyva yhdis-
taa. (Kananen 2013, 127.) Ammattiviestintda varten luodun Facebook-profiilin
tulee olla julkinen (Kortesuo 2014 1, 70).

Vaikka Facebook muuttuu jatkuvasti, sisdankirjautuminen on pysynyt lahes
samanlaisena alusta saakka. Rekisteroityminen tehdaén osoitteessa https://fi-
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fi.facebook.com/, ja kenttiin kirjataan etunimi, sukunimi, salasana, sahkoposti-

osoite, sukupuoli sekd syntymaaika. Sen jalkeen Facebook pyytaa lupaa séh-
kopostin osoitetietojen hyddyntamiseen Facebook-ystavien hankkimista var-
ten. Luvan saatuaan ohjelma tarkistaa sdhkodpostista I6ytyvien henkildiden
mahdolliset jasenyydet Facebookissa, minka jalkeen ohjelmaan voidaan syot-
taa kayttajan kaymat koulut ja menneet tyopaikat sek& muuta tietoa. Kayttaja
voi valita, mitka tiedot nakyvat julkisesti kaikille Facebookin kayttajille, mitka
kavereille ja mitka vain pienelle viela rajatummalle piirille. (Kananen 2013, 121
-122)

Yrityksen kirjautuminen Facebookiin tehdaan myo6s osoitteessa https://fi-

fi.facebook.com/. Sivun alareunassa on linkki, jossa lukee luo sivu. Painikkeen

painamisen jalkeen voi valita seuraavista: paikallinen yritys tai paikka, yritys,
organisaatio tai laitos, brandi tai tuote, artisti, yhtye tai julkisuuden henkild,
viihde seka aate tai yhteiso. Sen jalkeen taytetdan kenttiin yrityksen tiedot.
Kannattaa olla tarkka, silla tietoja ei voi korjata jalkikateen, vaan ainut mahdol-
lisuus virheiden korjaukseen on sivujen poistaminen ja uudelleen tekeminen.
Sivusto pyytaa kirjautumisvaiheessa maarittelemaan kayttdoikeudet ja pyytaa
sahkoisen allekirjoituksen. Taman jalkeen tulee syottda muita tarpeellisia tie-
toja, kuten profiilikuva, yrityksen tietoja, jotka nakyvat muille kayttajille seka
mainosten kayttoon ottaminen. Profiilikuvan liséaksi kannattaa ladata yrityksen
Facebook-sivuille yrityksen alaan liittyvia kuvia. Sivustolle voi ladata esimer-
kiksi videoita, joissa yrityksen asiakkaat kertovat mielipiteensa yrityksesta, tai
vaikka videoita, kuntokeskuksen ryhmaliikuntatunnista. Yrityksen Youtube-vi-

deot kannattaa linkittda yrityksen Facebook-sivustolle. (Kananen 2013, 127.)

Facebook perustuu kayttajien seinéllddn jakamiin julkaisuihin. Julkaisuja ovat
omalle seinélle julkaistut tekstit, kuvat, videot ja linkit muihin verkkojulkaisui-
hin. Osa naista julkaisuista paatyy kayttajan Facebook-kaverien tai tykkaajien
uutisvirtaan. Uutisvirrassa nakyy seka kayttajan Facebook-ystéavien ilmaisia
ettd yritysten maksullisia julkkaisuja. (Kananen 2013, 122 - 123.) Julkaisuja,
joita kutsutaan myos statuspaivityksiksi, ei ole jarkevaa tehda useita kertoja
paivassa, silla silloin siséalto karsii ja asiakas saattaa estaa julkaisujen nakymi-
sen omassa uutisvirrassaan. Yrityksen on jarkevaa julkaista silloin, kun kohde-

ryhma todennakoisimmin on koneen &aressa. (Kortesuo 2014 2, 37.)
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Yritysten pitda tiedostaa, etta Facebook muuttuu jatkuvasti. Yksi tarkeim-
mistd muutoksen kohteista on uutisvirtanakyvyyden, eli statuspaivitysten,
muuttuminen. Uutisvirta on yrityksille tarkein ilmainen mediatila Facebookissa.
Uutisvirtaan paaseminen ei ole nykydan yhta helppoa kuin aiemmin. Status-
paivityksen ndkee enaa ainoastaan noin 16 % yrityksen sivuston tykkaajista.
Onneksi kuitenkin Suomessa maara on noin 10 — 50 % tata korkeampi, sisal-
|6sta riippuen. Facebook-kayttajien uutisvirtaan paasemista ohjaa EdgeRank-
niminen algoritmi, joka pyrkii arvioimaan, miké kutakin kayttajaa kiinnostaa. Al-
goritmin tavoitteena on nayttaa kayttjille juuri hanta kiinnostavaa sisaltoa.
(Facebook Edgerankin kolme tekijaa 2012.)

Edgerank-algoritmi muodostuu seuraavista: affinity, weight ja time decay. Af-
finity tarkoittaa julkaisijan ja sivuston tykkaajan valilla tapahtuvaa vuorovaiku-
tusta, esimerkiksi miten usein Facebook-kayttaja tykkaa yrityksen julkaisuista
tai kommentoi julkaisua. Weight tarkoittaa julkaistun sisaltétyypin painoarvoa.
Painoarvolla taas tarkoitetaan sitd, onko julkaisu kuva, kommentti, linkki, tai
joku muu. Facebook-kayttajat kayttavat tykkays-painiketta huomattavasti her-
kemmin kuin kommentoivat julkaisua, joten jos julkaisu saa aikaiseksi paljon
keskustelua, niin julkaisu saa myds enemman nakyvyytta. Time decay taas
tarkoittaa kuinka paljon aikaa on kulunut julkaisuhetkesta. Uusi julkaisu on re-
levantimpi kuin vanha. Facebookin kaytossa kestda hetken loytdd omalle yri-
tykselle parhaiten sopivat keinot, joten kannattaa julkaista useammin, virittaa
keskusteluja seka seurata yha tarkemmin naiden vaikutuksia. Talla tavoin op-
pii huomaamaan, mitk&a keinot ovat parhaita ja yritys voi tavoittaa tykkaajat
aiempaa tehokkaammin. (Facebook Edgerankin kolme tekijaa 2012; Kananen
2013, 124 - 125; Kankkunen & Osterlund 2013, 88 - 89.)

Edgerank-algoritmia kannattaa hyddyntaa, jotta saa parempaa nakyvyytta yri-
tyksen julkaisuille. Keinoja ovat muun muassa statuspaivityksissa kaytettavat
suuret maarat kuvia, videoita ja linkkeja. On kannattavaa julkaista kiinnosta-
vaa ja keskustelua herattavaa sisaltoa, koska mitd useammin julkaisua kom-
mentoidaan, jaetaan, tykataan ja klikataan, sen paremmin ja useammin jul-

kaisu nékyy uutisvirrassa. Naista jakamiset ja kommentoinnit ovat ndkyvyyden
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parantamisen kannalta tarkeampid. On tarkeaa julkaista uutta sisaltoa jatku-
vasti ja sadnnollisesti. Statuspaivityksen tekemisessa tulee valttdéd Facebookin
ulkopuolisia applikaatioita, ja tehda julkaisu Facebookin kautta. Omaa julkai-
sua kannattaa myds mainostaa. Mainonta on mahdollista kohdentaa vain
oman sivun tykkaajille. Talléin jopa muutaman euron panoksella pystyy saa-
maan tuhansia lisanakijoita yrityksen paivitykselle. (Kuinka nayt Facebookin
uutisvirrassa 2012.)

Kannattaa pohtia mitk& kellonajat ovat parhaita statuspaivitykseen. Faceboo-
kissa kirjoitustyyli kannattaa olla hitusen rennompaa kuin muissa kanavissa.
(Kortesuo 2014 1, 70.) Paivan aikana ei kannata julkaista kahta statuspaéi-
vitysta enempéaa. Viikonloppuisin voi saada suuremman kohdeyleison julkai-
suille, silla silloin ei ole niin paljon muita yritysten julkaisuja uutisvirrassa. Fa-
cebook péivitys saa olla Leinon mukaan maksimissaan kaksi lausetta pitka.
Statuspaivityksen loppuun kannattaa laittaa kysymys. (Leino 2011, 136.) Jos
potentiaalinen asiakas saapuu kuukausi sitten paivitetylle yrityksen Facebook-
sivulle, han tuskin jaksaa kiinnostua yrityksen toiminnasta. Nain ollen sivua
kannattaa paivittaa aktiivisesti. Yrityksen Facebook-sivulla kannattaa jakaa
myos yrityksen ulkopuolelle johtavia linkkej&, jotka kiinnostavat kohderyhmaa.
Yrityksen edustamista asioista kiinnostuneet ovat kiinnostuneet kaikista ai-

hetta koskettavista asioista ja uutisista. (Seppala 2011, 45.)

Pelkalla klikkauksella pdasee ryhman tai yrityssivuston jaseneksi, tasta syysta
monet Facebookin kayttajat tykkaavat monista yrityssivustoista ja -ryhmista.
Facebookin kautta yrityksen viesti tavoittaa vaivaan ja kustannuksiin nahden
paljon ihmisia. Monille ihmisille Facebookin ryhmé&an liittyminen on tarkeam-
paa kuin ryhmén jdsenena oleminen. Tasté johtuen he eivét liittymisen jalkeen
osallistu mihinkdan. Tama onkin haaste yrityksille. Ryhman nimen tulee vas-
tata sivuston tavoitetta ja kayttaja pitaa hurmata heti liittymisvaiheessa. Toi-
miva, mutta samalla myos yrityksen aikaa vieva tapa saada ryhma toimivaksi,
on kayttaa yrityksen Facebook-sivua tehokkaasti ja vuorovaikutteisesti ryhméan
kanssa olemalla aidosti lasna. Aluksi ryhmén luottamus pitédé ansaita oikealla
siséltomarkkinoinnilla, ja kun luottamus on saavutettu voi Facebook-sivua tai

ryhmaa kayttaéa osittain myos yrityksen suoramarkkinointikanavana. Jo muu-
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tama ihminen, jolla on Facebookissa esimerkiksi 200 kaveria, saa ryhmaén ja-
senmaaran kasvamaan helposti vaikka 10 000 jaseneen. (Isokangas & Vassi-
nen 2011, 107 — 109.)

Facebookissa menestydkseen yrityksen on oltava aktiivinen. Yrityksen
seuraajat tarvitsevat jatkuvasti uusia julkaisuja pysyakseen aktiivisina seuraa-
jina. Mikali yritykselle tulee eteen tilanne, etta ei keksita enaa kirjoitettavaa,
niin helppo keino valttaa pitka julkaisuvali, on jakaa yrityksen toimintaan liitty-
vid kuvia ja videoita. My0s erilaisten arvontojen jarjestaminen aika-ajoin voi si-
touttaa jasenid. Arvontoja ei saa toteuttaa itse fanilistan pohjalta, vaan siihen
tulee kayttaa jotakin arvontoja varten tehtya sovellusta, joka 16ytyy esimerkiksi

www.wildfireapp.com osoitteessa. Mikéali yritys yrittdd kiertda tata saantoa, niin

Facebook voi sulkea yrityksen sivuston varoittamatta, jolloin yritys menettaa
kaikki Facebook-seuraajansa. Helppo keino seuraajien aktivointiin on kysy-
mysten esittdminen. My6s muiden Facebook-kayttgjien sivustojen kommen-
tointi auttaa yrityksen julkaisujen nakyvyydessa. (Kananen 2013, 133.) Aktiivi-
simpia kayttgjia kannattaa kannustaa pienilla palkitsemisilla (Seppéla 2011,
45).

Yrityksen Facebook-sivuilla on hyva olla nakyvilla ohjeet sivuilla keskuste-
luun. Esimerkiksi kayttdjia voidaan pyytaa olemaan kohteliaita ja valttamaan
loukkaamasta toisia. Sanktiona huonolle kaytokselle on epaasiallisten julkai-
sujen poisto. (Kortesuo 2014 2, 37 - 38.) Uutta sosiaalisen median palvelua ei
ole kannattavaa julkaista ilman mahdollisuutta jakaa sitd Facebookissa (Leino
2011, 35 - 36). Yrityksen tulee seurata aktiivisesti mitéa Facebook-sivuilla ta-
pahtuu, seké vastata kavijoiden kysymyksiin ja kommentteihin. Toiminnan tu-
lee olla positiivista. (Seppdala 2011, 45.) Yrityksen tulee kayttaytya kuten yksi
verkoston jasenista. Facebookiin ei kannata menna mikali yrityksella ei ole ai-
kaa ja resursseja panostaa asiakaspalveluun, lasndoloon ja kiinnostavaan si-
saltoon. (Leino 2011, 35 - 36.)

Facebook-mainonta on hyvin tarkea osa yrityksen markkinointia sosiaali-
sessa mediassa, ja se onkin yksi sosiaalisen median markkinoinnin tarkeim-

mista osa-alueista (Olin 2011, 16). Facebookissa voi mainostaa monilla ta-
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voilla. Yrityksessa on jarkevaa pohtia onko useampi vai ainoastaan yksi mai-
nostustavoista yritykselle sopiva. Facebookissa tapahtuvan markkinoinnin
yleisimpi& keinoja ovat uutissy6temainokset, sponsoroidut mainokset, Fac-
book-sivustot, Facebook-ryhmat, Facbook-tapahtumat, Facebook-muistiinpa-
not. (Olin 2011, 19.)

Facebook kertoo helppoja ohjeita mainonnan aloittamiseen osoitteessa

https://www.facebook.com/advertising/how-it-works (Facebookin mainonnan

aloittamissivusto 2015). Yrityksen kampanjan tavoitteesta rippuen maksetut
Facebook-mainokset voivat olla joko staattisia tai klikattavia. Klikattavien
mainosten tarkoituksena on ohjata asiakas yrityksen tai kampanjan sivulle ver-
kossa. Klikattavat mainokset ovat hyva tapa saada tykkayksia, eli seuraajia
yrityksen Facebook-sivulle. Uutissydte-mainokset, eli statuspaivitykset ovat
toinen hyva ja tehokas tapa mainostaa Facebookissa. Ne eivat maksa yrityk-
selle. Uutissytte-mainoksia kaytettdessa hyvia tuloksia haluttaessa vaaditaan
yritykselta jo valmiiksi laajaa tykkaajien joukkoa Facebookissa. (Olin 2011, 15
- 16.) Facebook-mainoksessa kannattaa kiinnittaa huomiota oikein tehtyyn lin-
kitykseen. Se helpottaa oikean kohteen Ioytamista, kun taas epéonnistunut
linkki suututtaa klikkaajan. (Kankkunen & Osterlund 2012, 20 - 22.) On tar-
keaa, etta mainoksen linkki ja sisaltd ovat yhtenevaisia. Linkin tulee ohjata
asiakas suoraan sisaltéon. Vaikka yrityksen kotisivujen etusivulle linkittdminen
on hyvin yleistd, se on vaara tapa linkittda. Asiakas jaksaa hyvin harvoin etsia
yrityksen internet-sivuilta linkissa mainostetun tuotteen tai palvelun. Mainoslin-
kin ja itse sisallon kannattaa olla yhtenevaisia myds sanojen seka kuvan kan-
nalta, talléin linkin klikkaaja tietéa tulleensa oikeaan paikkaan. Samojen sano-
jen kayttdminen myos parantaa yrityksen verkkosivuston hakukonenakyvyytta.
(Ansaharju 2012.)

Facebook kieltaa tiettyjen mainonnan keinojen kayttdmisen. Jos Face-
bookin kieltamia keinoja kayttaa, niin mainoksen julkaiseminen ei onnistu tai
mainos saatetaan vetaa pois kesken kampanjan. Tarkat mainostamisen oh-
jeet 16ytyvat Facebookin sivuilta. Facebook-mainonnassa ei voi kayttaa isoja
kirjaimia muulloin kuin virkkeiden alussa tai erisnimien alussa, mainoksen

teksti ei saa olla puutteellinen yrityksen tietojen osalta, mainoksen lupauksen
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rikkominen on kiellettyd, mainoksessa kaytettavien kuvien pitaa liittya oleelli-
sesti mainoksen sisaltoon seka tekstin kielioppivirheité ei saa esiintya mainon-
nassa. (Kananen 2013, 129 - 130.)

Facebook markkinointia ei kannata rakentaa tarjousten varaan. Savon
Sanomissa julkaistiin artikkeli 3.4.2012 otsikolla "Liika Facebook-fanitus va-
hentdd myyntia”. Itse artikkelissa kerrottiin, ettd matkatoimistoyrityksen myynti
oli romahtanut Facebook-seuraajien méaran kasvaessa. Jutussa on kuitenkin
vedetty johtopaatdkset vain yhden yksittdisen tapauksen pohjalta. Todellisuu-
dessa kysymys on siit4, ettéd sosiaalisessa mediassa markkinoinnin sisallolla
on todella paljon merkitysta seuraajien laatuun. Jos yrityksen Facebook-seu-
raajat ovat tykanneet yrityksesta erikoistarjousten ja etujen toivossa, he odot-
tavat tarjouksia myos jatkossa. Ongelma ei siis ole suinkaan yrityksen seuraa-

jilen maarassa, vaan laadussa. (Ansaharju 2012.)

Facebook-mainonnassa on kaksi eri hinnoitteluvaihtoehtoa. Ne ovat CPM
eli nayttokertojen mukaan maksaminen, seka CPC eli klikkauksien mukaan
maksaminen. Nayttokerroista maksettaessa hinta tarkoittaa summaa mainok-
sen tuhatta nayttokertaa kohden. Facebook-mainonta on hyvin kohdennettua,
silla se hyddyntaa kayttajien itsestaan kertomia tietoja. Facebookin hinnasto

|6ytyy osoitteesta https://developers.facebook.com/docs/payments/implemen-

tation-quide. Klikkauksista maksettaessa maksetaan vain toteutuneista klik-
kauksista, jotka johtavat ostajan haluamaan kohteeseen. (Kananen 2013, 130
-131)

Facebook-mainontaa tulee mitata ja analysoida. Facebook-mainontaa saa
muokattua kesken kampanjan. Jotta yritys saa kaiken tehon irti kampanjas-
taan, niin on jarkevaa mitata ja analysoida omaa mainontaa kesken kampan-
jan. Mainoskampanjan toimivuutta voidaan mitata Facebookin tarjoamilla ty6-
kaluilla. Facebook tarjoaa erilaisia raportteja ja analysointiohjeita toteutetusta
kampanjasta. Ohjeet raporttien katseluun ja analysointiin 16ytyvat Facebookin
sivuilta mainoskampanjan tekemisen jalkeen. (Kananen 2013, 131.) Yrityk-

sen Facebook-sivuston ranking arvon maarittelyyn on verkossa useita eri

tyokaluja. Néista suosituin on osoitteesta www.edgerankchecker.com. Ran-
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king-arvon jarjestykseen vaikuttavat Edgerank-algoritmin kolmen tekijan li-
saksi myos muita tekijoita, joita Facebook ei kuitenkaan paljasta kayttajille.
(Kananen 2013, 126.)

Google

Google tarjoaa verkossa monia maksuttomia palveluja yrityksille. Googlen
palveluja kannattaa hyodyntaa niin perinteisten verkkosivujen, kuin sosiaali-
sen median kanavien kayttéonotossa ja analysoinnissa. Palveluista
Google+ on ainut sosiaalisen median kanava, mutta muitakin palveluista voi-
daan hyddyntad SoMen kaytdssa, joten niiden kaikkien kuvaukset kaydaan

l&pi samassa paikassa selvyyden vuoksi.

Google+

Google+:n oli alun perin tarkoitus korvata Facebook ja Twitter, mutta siina ei
onnistuttu. Google plus-palvelussa voi liittda kayttdjia omiin piireihin, jolloin ky-
seiset henkilot nékevéat paivitykset. Google plus-palvelulla ei ole kovin suurta
yleis64a, joten siihen kannata panostaa hirveasti. Google+:aa kannattaa hyo-
dyntda paadasiassa yrityksen hakukonenakyvyyden parantamiseen, silla
sielld julkaistut jutut ndkyvat hyvin Googlen hakukoneessa. Yrityksen kannat-
taa luoda profiili Google+-palveluun ja jakaa muissa sosiaalisissa medioissa
julkaistut jutut my6s Google plus-palvelussa. (Kortesuo 2014 1, 81; Leino
2011, 141 - 142.) Google+-palveluun paastakseen tarvitsee ensin luoda
Google-tili. Tata tilid pystyy kayttamaan kaikissa Googlen palveluissa. Google-

tilin luominen tapahtuu osoitteessa www.google.fi. Sivulla klikataan kirjaudu si-

saan-painiketta, ja taman jalkeen viela luo uusi tili-painiketta. Palveluun tayte-
tdan etu- ja sukunimi, kayttajatunnus, salasana, syntymapaiva, sukupuoli, pu-
helinnumero, séhkopostiosoite sekd asuinmaa. Taman jalkeen hyvaksytaan
tietosuoja- ja kayttajaehdot. (Hattersley 2012, 6 - 7.)

Google-tilin luomisen jalkeen Googlen tarjoamat eri palvelut 16ytyvat sivun oi-
keasta ylareunasta kohdasta, jossa on 3 pienta neliota seka pysty- ettéd vaaka-
tasossa. Klikkaamalla tasta painikkeesta paasee valitsemaan Googlen palve-
luista Google+:an. Palveluun siirtymisen jalkeen on mahdollista lisata profiili-

kuva tai paivittaa profiilin tietoja. Seuraava vaihe on kayttajien lisdédminen
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omiin piireihin. Vaihtoehtoja piireille ovat ystavat, perhe, tutut ja seuratut. Ha-
kukenttaan kirjoitetaan henkilon nimi, ja palvelu etsii kyseisen henkilon profii-
lin, mikali henkil6lla on profiili. Taman jalkeen palvelu ehdottaa seurattavia
kohteita eri aihealueilta. Naista voi valita kiinnostavimmat tai siirtyd seuraa-
vaan vaiheeseen. Tassa vaiheessa voi lisata profiiliin lisatietoja. Naita tietoja
ovat tyOpaikat, koulutukset, asuinpaikat, lyhyt kuvaus itsesté. Kaikki eri yh-
teystiedot voi myos liséata tassa vaiheessa. Henkiloprofiilia luodessa voi myos
lisata tiedon onko sinkku, vai suhteessa, seka lisata lisda omia kuvia. Taman
jalkeen profiili on valmis. Profiilin luomisen jalkeen palvelussa pystyy jaka-
maan tekstia, kuvia, linkkeja, videoita, tapahtumia seké kyselyja samaan ta-
paan kuin Facebookissa. (Hattersley 2012, 12 — 22, 29 — 34.)

Yritykselle ei luoda profiilia, vaan oma sivu. Yrityksen sivun luomiseksi tulee
kirjautua henkilokohtaisella omalla Google-tililla sisaan palveluun. Sivun va-
semmasta alareunasta klikataan sivut-painiketta ja sen jalkeen keskelta sivua
hanki sivu-painiketta. Valittavaksi tulee kolme vaihtoehtoa, joita ovat julkisivu,
palvelualue ja brandi. Taman jalkeen kirjataan sivun nimi ja yrityksen verkkosi-
vujen www-0soite. Tassa vaiheessa on myos viela mahdollista vaihtaa sivun
tyyppia toiseen. Taman jalkeen ruutuun tulee ohjattu sivun lisatietojen taytta-
minen, jotka on mahdollista myos ohittaa. Tassa vaiheessa lisataan oleellista
tietoa yrityksestd, jonka avulla asiakkaat voivat I6ytaa yrityksen, joten kaikki
kentat kannattaa tayttdd ohjeiden mukaan. Ohjatun osan jalkeen paasee yri-
tyksen Google+-sivujen ndkymé&an. Tassa vaiheessa voi myds lisata viela
puuttuvia lisatietoja yrityksestd. Omalla sivulla pystyy jakamaan samoja tie-
toja, kuin profiilinkin kautta. Taman liséksi sivulla on nakyvilla tilastot katselu-
kerroista, toiminnoista ja seuraajista. Seuraajien kanssa on myds mahdollista

puhua videopuheluita palvelun kautta. (Hattersley 2012, 248 — 257.)

Google Alerts

Google Alerts-palvelu on ilmainen ja siitd on suurta hyotya omaan yritykseen
littyvien verkkokirjoittelujen seuraamisessa. Palvelua voi hyodyntad myos
markkinointimahdollisuuksien- ja ajankohtaisten kirjoitusaiheiden [6ytami-
sessda. Sen avulla pysyy hyvin mukana siitd ketkd puhuvat, ja mistéa pu-

hutaan omalla alalla. Google Alertsissa saa itse maaritettyd hakusanoja, joita
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haluaa seurata. Naihin sanoihin liittyvat julkaisut saa tilattua omaan sdhkopos-
tiin. Hakusanoja voi olla esimerkiksi "kuntokeskus”, "ryhmaliikunta” tai "painon-
hallinta”. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 140.) Google Alertsin kayttd aloitetaan

menemalla verkossa osoitteeseen https://www.google.com/alerts. Sivun yla-

reunassa on laatikko, jossa lukee luo ilmoitus aiheesta. Tahan laatikkoon Kkir-
joitetaan ne sanat, joista halutaan saada Googlelta ilmoitus. Sanan kirjoituk-
sen jalkeen sanan alle tulee naytéa vaihtoehdot-painike, jota painamalla saa
esiin vaihtoehdot ilmoitukselle. Vaihtoehtoja ovat ilmoitustiheys, esimerkiksi
kerran paivassa, lahteet, esimerkiksi blogit, kieli, alue, kuinka monta, esimer-
kiksi vain parhaat ilmoitukset seka toimituksen voi valita RSS-syottteella tai
sahkopostilla. Taman jalkeen painetaan luo ilmoitus-painiketta, ja Google

Alerts on otettu kayttoon. (Create an Alert 2015.)

Googlen avainsanatydkalu

Googlen avainsanatytkalu on hyva apuvaline sosiaalisen median kayttajalle,
silla sen avulla voi helposti tarkistaa faktat. Se nayttaa kunkin sanan haku-
maarat yleisimpine kirjoitusmuotoineen. Hakumaarat pystyy erottelemaan
maa- seka kielikohtaisesti. Palvelun avulla saa myds selvitettya ihmisten ha-
kutottumuksia, eli onko sanaa haettu perinteiselle tietokoneella vai mobiililait-
teella. Palvelun avulla on mahdollista selvittda tietysta sanasta onko esimer-
kiksi monikko- vai yksikkdmuoto haetumpi. Googlen avainsanatydkalu osaa
mya0s itse ehdottaa omaan aiheeseen liittyvia hakusanoja. Googlen avainsa-
naty6kalun saa otettua kayttoon hakemalla Googlesta hakusanoilla "Google

avainsanatytkalu”. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 140 - 141.)

Google Trends

Google Trends-tyokalun avulla pystyy seuraamaan sen hetkisié ja tulevia
trendeja. Tyokalu antaa mahdollisuuden kysynnan ennakointiin. Palvelun
avulla on mahdollista julkaista sisaltéa sen hetken puhutuimmista aiheista, tai
jopa ajoissa ennen suurinta sesonkia. Google Trendsia voi kayttda apuna yri-
tyksen verkkojulkaisuaikataulun-, seka mainoskampanjoiden suunnittelussa.
Sen avulla voi selvittdd esimerkiksi mihin vuodenaikaan haetaan eniten kun-
toiluun ja laihdutukseen liittyvia tuloksia ja julkaista juuri tuona aikana omat jul-

kaisut ja kampanjat. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 141 - 142.) Google Trendsin
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saa otettua kayttdon osoitteessa https://www.google.fi/trends/ (Google Trends
2015).

Google Maps ja Google My Business

Yrityksen kannattaa ilmoittaa yrityksen tiedot karttapalveluissa. Karttapalve-
luista suosituin on Google Maps. Kayttajat voivat etsia palvelussa tietyn
alueen tietyn alan yrityksia, jolloin ndkyminen hakutuloksissa on tarke&a.
(Leino 2011, 91 - 91.)Tietojen lisdaminen Googlen karttapalveluun on maksu-

tonta ja sen pystyy tekem&an osoitteessa http://www.google.com/business/.

Samalla yrityksen tiedot paivittyvat myoés muihin Googlen palveluihin. Google
My Business-palvelussa etsitdan ensin l0ytyvatko yrityksen tiedot jo ennes-

taan ja mikali niita ei 16ydy, ne voi lisata. (Leino 2011, 90 - 92.)

Google Analytics

Yritys voi mitata Google Analyticsin avulla myyntia ja tuloksia. Taman li-
saksi palvelun avulla voi saada tuoreita tietoja siita, miten yrityksen sivustoilla
kavijat kayttavat sivustoa. Google Analytics nayttdd esimerkiksi kuinka monta
juuri talla hetkella on yrityksen sivustolla sek& mitéa kautta he ovat saapuneet
yrityksen sivustolle. TAman lisaksi palvelu nayttda mita kayttajat yrityksen si-
vustolta katselevat. Google Analyticstin avulla ndkee myos yrityksesta kerto-
vien twiittien ja blogikirjoitusten maaran reaaliajassa. Google Analytics on
helppo kayttaa ja sen tuloksia voi jakaa ty6toverien kanssa jaettavien raport-
tien muodossa. Google Analyticsisséa pystyy valitsemaan omalle raportille mita
ulottuvuuksia ja tietotyyppeja raportilla naytetddn. Raportteja paasee tarkaste-
lemaan kirjautumalla sisélle yrityksen Google Analytics-tilille ja valitsemalla
muokkaus-valilehden. TAméan jalkeen valitaan omat raportit. Ennen omien ra-
porttien ulottuvuuksien ja tietotyyppien valitsemista, palvelussa nakyy vain
yleiskatsaus. Google Analytics opastaa verkkosivuillaan kuinka omat raportit

saa luotua ja kuinka niita hallinnoidaan. (Google Analytics, 2015.)

Yrityksen oman Google Analytics-tilin saa luotua ilmaiseksi osoitteessa

https://www.google.com/analytics. Sivun ylareunassa lukee luo tili, jota klik-

kaamalla paasee tayttdmaan tarvittavia tietoja. Sivustolle taytetaan halutaanko
seurata verkkosivustoa vai mobiilisovellusta. Taman jalkeen taytetaan yrityk-
sen Google-tilin nimi ja yrityksen verkkosivuston nimi seka osoite. Tyékalun
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tarjoamalta listalta voi valita alakohtaisen luokan, joka voi olla esimerkiksi har-
rastukset ja vapaa-aika. Taman jalkeen valitaan listalta raportoinnin aika-
vybhyke. Kun kentéat on taytetty, painetaan hanki seurantatunnus-painiketta.
Google Analytics antaa yrityksen sivustoille liitettdvan seurantakoodin, jonka
avulla Google pystyy seuraamaan sivuston liikkennetta. Muutaman tunnin
paasta yritys pystyy jo selaamaan sivustojen kavijatietoja. Mikali halutaan seu-
rata kaikkia yrityksen kosketuspintoja verkossa, kuten esimerkiksi verkkosi-
vuja, Facebook-tilia, blogia ja Twitter-tilia, niin Google Analyticsin antaman
seurantakoodin voi kopioida ja liittd& sen kaikkien seurattavien sivujen koodiin.
Jos tahan ei riita teknisté valmiutta, niin toki jokaisesta yrityksen verkkokoske-
tuspinnasta voi tehda samalla tavalla oman seurantansa. (Google Analytics
2015.)

Google Adwords
Google Adword-palvelu on muista Googlen palveluista poiketen maksullinen.
Sen avulla voi ostaa maksullista hakukonemainontaa. Google Adwords-

palvelu opastaa osoitteessa https://www.google.fi/adwords/ kuinka mainos-

kampanja luodaan. Sivuilta I6ytyvan Aloita nyt- painikkeen avulla saa aloitet-
tua palvelun kayton. Mainoskampanjan luonnin jalkeen yrityksen kampanja
nakyy valituilla hakusanoilla haettaessa hakukoneen nayttamissa tuloksissa.
Maksetut mainokset nakyvat joko hakutulosten ylapuolella tai oikeassa reu-
nassa. Palvelusta maksetaan klikkausperusteisesti. (Nain Google mainokset
tuottavat tuloksia 2015.)

YouTube

Videoiden jakaminen on tehokkain ja nopein tapa aloittaa toimiminen sosiaali-
sessa mediassa. Videon lataaminen verkkoon on ilmaista ja yritykselle jaa
kustannukseksi ainoastaan videon tekemiseen liittyvat kustannukset. (Safko &
Brake 2009, 251; Kananen 2013, 145.) YouTuben kautta on mahdollista lisata
omia videoita tai katsoa ja ladata muiden kayttgjien lisaamia videoita.( Leino
2011, 155). Google on alkanut viime aikoina nostaa videoita korkeammalle
hakutuloksissa, silla se omistaa nykydéan YouTuben (Isokangas & Vassinen
2011, 165). Kanasen mukaan hakukoneet suosivat videoita muihin julkaisu-
muotoihin verrattuna hakutuloksissaan. Videoiden jakaminen on helppoa, silla

videon voi upottaa upotusjarjestelman avulla kaikkiin yrityksen verkkokanaviin.
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(Kananen 2013, 145.) Videoiden jakopalveluita 16ytyy verkosta monia (Safko
& Brake 2009, 25). Naista ylivoimaisesti suosituin on YouTube, joka on
Googlen jalkeen maailman toiseksi kdytetyin hakukone (Salmenkivi 2012, 31).
YouTube on perustettu vuonna 2005. YouTubea voi kayttaa pienten ja suurten
mainostajien jakelukanavana, seka alkuperaisen sisallon luojien jakelu-
vaylana. YouTubessa oleva video on mahdollista jakaa myds muualla sosiaa-
lisessa mediassa. Videon voi joko jakaa julkiseksi tai sen katselijat voi valita
kayttamalla yksityista jakamista. Videopalvelun tunnisteet-osioon tulee sisallyt-
tda osuvat avainsanat ja valita sopiva luokka. Videolle tulee antaa tarkka ot-

sikko ja kuvaus, jotta ihmiset I0ytavat sen. (Tietoja YouTubesta 2012.)

Videon tuotannossa tulee huomioida viisi vaihetta, joita ovat videon suunnit-
telu, kuvaus ja editointi, videon lataaminen YouTubeen ja videon markki-
nointi. Video on suunniteltava hyvin etukateen, jotta video erottuu joukosta.
(Kananen 2013, 146.) Videoiden tulee tarjota potentiaalisille asiakkaille apua
ja arvoa. Yrityksen julkaisemissa videoissa voi olla ohjeita ja opastusta, vas-
tauksia usein kysyttyihin kysymyksiin, asiantuntijoiden haastatteluja, slidesesi-
tyksid ja muuta vastaavaa. (Brooks 2011.) Video on mahdollista kuvata itse tai
sen voi myQs teettdd alihankkijalla (Kananen 2013, 146). On tarke&aa, etta vi-
deo ei nayta halvalta. Videon valaistus ja ddnenlaatu kannattaakin huomioida
tarkasti, sill& ne ovat ratkaisevassa asemassa sen suhteen, ettei video vaikuta
halvalla tehdylta. Nyky&aan videoita saa tehtya hyvin kustannustehokkaasti,
silla edullisillakin valineilla saa tuotettua ammattimaisen néakdista vi-
deota. (Isokangas & Vassinen 2011, 166.) Nykypaivana internetin kuluttajat
valttelevat kaupallisuutta, ja etsivat aitoja tarinoita. Taman takia voi olla pa-
rempi, etté julkaistava video ei ole lilan laadukas, silla se antaa helposti kau-
pallisen vaikutelman. Kuitenkin jos kyseessa on yrityksen esittelyvideo, niin
silloin videon tule olla riittavan laadukas. Videon kuvauksen jalkeen video edi-
toidaan esityskuntoon. (Kananen 2013, 145 - 146.)

Editointiin 16ytyy monia eritasoisia ohjelmia laidasta laitaan. Joskus jopa ka-
meran mukana tulee peruseditointiin sopiva ohjelma ilmaiseksi. Esimerkkina
ei niin vaativista editointitydkaluista on Windows Live Elokuvatydkalu, jolla
paasee editoinnissa hyvaan alkuun. Windowsin Elokuvatydkalulla pystyy jaka-

maan videon suoraan YouTubeen tai muuhun sosiaaliseen mediaan ja sen
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saa myos suomenkielisena. Vaativampaan editointiin voi kayttaa esimerkiksi
maksullista CyberLink Power Directoria. Vaativimmissa editointiohjelmissa
kaytettavalta tietokoneelta vaaditaan paljon tehoa, joten jos kone ei ole hyva,
niin kannattaa kayttaa peruseditointiohjelmaa. Suurin ero perusohjelman ja
vaativamman ohjelman valilla on paaasiallisesti &aniraitojen maarassa.
Perusohjelmalla ei valttamatta ole mahdollista lisata videolla kuuluvan puheen
lisdksi paalle musiikkia, kun taas paremmilla ohjelmilla pystyy paallekkain lait-
tamaan useampiakin aania, kuten puhe, musiikki tai tehosteaanet. (Videoiden
editointi ja editointiohjelmat 2015.)

Internetissa kayttajat haluavat lyhyen ja ytimekkaan katselukokemuksen.
Hyva pituus videolle voi olla esimerkiksi 1,5 minuuttia tai vield lyhyempi. Pit-
k&n videon voi jakaa osiin, jotta katsojat jaksavat katsoa videon. Verkossa on
harvinaista, etta video lahtee heti julkaisun jalkeen leviamaan rajahdysmai-
sesti. Osa videoista ei levia lainkaan ja jotkut videot saattavat levita vasta
kauan aikaa julkaisun jalkeen. Taman takia on jarkevaa panostaa sellaiseen
siséltoon, joka on viihdyttava viela myéhemminkin. Jos yksi yrityksen videoista
kerda paljon katsojia, niin on hyvin todenn&kdista, ettd sen jalkeen myds muut
yrityksen aiemmin julkaisemat videot saavat katsojia aiempaa enemman. (Iso-
kangas & Vassinen 2011, 165 - 166.)

Videon jakaminen YouTubessa on maksutonta ja myds helppoa (Kananen
2013, 146). Julkaisun yhteydessa on videon loydettadvyyden kannalta jarkevaa
keskittyd kolmeen paaalueeseen. Naista tarkein on videon otsikko, jossa en-
simmaisten sanojen tulee olla avainsanoja. Sen liséksi kannattaa lisata kak-
soispiste avainsanojen jalkeen, jotta saavutetaan maksimaalinen vaikutus.
Esimerkkiotsikko voi olla seuraava: Treeni- ja ravintovinkkeja: 5 tapaa kiintey-
tya nopeammin. Toinen paaalue on videon kuvailu. Kuvailu kannattaa aloittaa
videon taydellisella Web-osoitteella. Kuvailussa kannattaa olla mahdollisim-
man monipuolinen ja kuvailu saa olla pitkd. Avainsanoja tulee keksia mahdolli-
simman paljon, ja niiden tulee sisaltaa kaikki aiheeseen liittyvat sanat. Viimei-
nen paaalue on yrityksen YouTube-kanavan brandays. Esimerkkeja brandayk-
seen ovat kustomoidun taustan luominen ja varien valinta yrityksen vareja
vastaavaksi. Maksimaalisen tehon saavuttamiseksi kannattaa valita "Player
View” ja "Autoplay” valinnat. Yrityksen parhaista videoista on jarkevaa koota
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soittolista tai soittolistoja YouTubeen. (Brooks 2011.) Yrityksen YouTube-vi-
doiden tavoitteena on tavoittaa mahdollisimman suuret katsojamaarat. Mikali
videota ei ole jaettu nakyviin kaikille halukkaille katsojille, niin tatd on mahdo-
tonta saavuttaa. Nain ollen videoasetuksista kannattaa sallia kaikki mahdolli-

nen videon nékyvyyteen ja kommentointiin liittyva. (Kananen 2013, 147.)

Katsojien hankkiminen omalle videolle tehdaan kuten muullekin verkkoma-
teriaalille kavijoiden hankkiminen. Hyva sisélté on paras myyntivaltti ja oikeat
hakusanat auttavat videon l6ytamista. Sen lisdksi on mahdollista maksaa ha-
kusanamainonnasta Googlen AdWordsille. (Kananen 2013, 146.) YouTube-
videoiden julkaisua kannattaa mainostaa myos muissa sosiaalisen median
kosketuspisteissa. YouTube-videon julkaisun yhteydessa on hyva kirjoittaa
asiasta blogikirjoitus, silla se parantaa videon hakutulosta ja helpottaa sen si-
sallon jakamista eteenpain. Video kannattaa julkaista taman lisdksi myds Fa-
cebookissa, koska yrityksen Facebook néakyvyys seka julkaistun videon naky-
vyys paranevat. Videon siséllosta kannattaa myos Twiitata, silla Twitterillakin
on loistava hakukonenakyvyys julkaisujensa ajantasaisuuden johdosta.
(Brooks 2011.) YouTube-kanavaa tulee paivittda usein myds hakusanojen
osalta, silla eri sosiaalisen median ilmididen myo6ta on jarkevad hyoddyntaa tiet-

tyjen omaan alan sopivien hakusanojen suuri suosio (Kananen 2013, 147).

YouTube Videon analysointi kannattaa. Videon menestystéa on hyoddyllista
mitata katselukertojen seuraamisen lisdksi myds muilla tavoilla. YouTuben In-
sight-palvelun avulla yritys voi seurata videonsa menestysta veloituksetta use-
ammasta eri ndkdkulmasta. Videon onnistuneisuutta voi mitata myés videon
loppuun katsomisella. Internetissa kayttajat ovat lyhytjanteisia, ja he yleensa
lopettavat videon katselun noin minuutin kohdalla. N&in ollen on tarkedé herat-
taa katsojien mielenkiinto heti videon alussa. Videon katsojissaan herattamia
reaktiota on mahdollista seurata videon kommentointien, jakamisten ja arvos-
telujen perusteella. (Isokangas & Vassinen 2011, 166 — 167.) Analyysiohjel-
man kautta on mahdollista tarkastella muun muassa katsojamaaria, katsojien
asuinpaikkaa, ikaa, mita laitetta videoiden katseluun kaytetaan seka mitka vi-

deot ovat suosituimpia (Kananen 2013, 147).
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Onnistunutta viraalikampanjaa voisi kuvailla viruksen lailla leviavéaksi markki-
nointiviestiksi, jota kayttajat levittavat keskendan. Yritys toteuttaa iskevan ma-
teriaalin, joka yleensa on video, ja sen jalkeen yrityksen ei tarvitse tehda juuri
mitaan. Kayttajat hoitavat loput markkinoinnista jakamalla videota. Kaytetyin
kanava viraalikampanjaan on YouTube. Viraalikampanjan voi luoda myés va-
lokuvien pohjalle, jolloin kuvien jakamiseen voi kayttda esimerkiksi Instagra-
mia. Viraalikampanja on mahdollista toteuttaa myos Slidesharen avulla, jolloin
voidaan jakaa PowerPoint- ja Keynote-esityksia verkossa. (Kortesuo 2014 1,
79 - 81.)

Twitter

Twitter on reaaliaikainen tietoverkko, jonka avulla on mahdollista |6ytaa tuo-
reita uutisia, ideoita ja mielipiteita kayttajaa kiinnostavista asioista. Kayttaja et-
sii itse&éan eniten kiinnostavat Twitter-tilit, ja voi sen jalkeen seurata keskuste-
luja omista mielenkiinnon aiheistaan. (Tietoja Twitterista 2014.) Twitteria kut-
sutaan my6s mikrobloggauspalveluksi. Twitterissa yhdistyvat blogit, sahko-
postit, keskustelukanavat ja pikaviestimet. (Haavisto 2009, 6.)

Twitteriin julkaistaan maksimissaan 140 merkkié sisaltavia lyhyita viesteja,
joita kutsutaan twiiteiksi. Twiitti voi koostua tekstistéd, valokuvista, videoista
seka linkeista. Twitterissa ei ole pakko julkaista mitdan. Siella voi pelkastaan
seurata itsedan kiinnostavia keskusteluja. Kayttaja voi halutessaan osallistua
keskusteluun tai julkaista myds omia twiitteja. (Tietoja Twitterista 2014; Haa-
visto 2009, 6.)

Aktiivisia kayttajia palvelulla on 21 miljoonaa. Paivittainen twiittien julkaisu-
maard on 500 miljoonaa ja Twitteria kaytetaan lahes kaikkialla. Palvelua voi
kayttad myos suomenkielelld. (Tietoja Twitterista 2014.) Twitter on nykypai-
vana myos yksi suosituimmista hakukoneista (Salmenkivi 2012, 28). Twitte-
rista tuoreet uutiset l6ytyvét usein aiemmin kuin perinteisistd medioista. Twit-
teria pidetd&n arvossa nimenomaan julkaisujen tuoreuden ja ajantasaisuuden
takia. Twitter ei ole Suomessa vield ihan yhta suosittu, kuin englanninkieli-
sessa maailmassa. Tosin Twitterin kayttd on Suomessakin kasvamassa erityi-
sesti poliitikkojen, toimittajien, mediavéen ja it-ammattilaisten keskuudessa.
(Kortesuo 2014 1, 20, 70 - 71.) Twitterissa kayttaja voi julkaista twiitteja seu-
raajilleen ja seurata itse eri henkildiden julkaisuja, eli kayttdjan seuraajat ja
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seurattavat voivat olla aivan eri henkil6ita (Kortesuo 2014 1, 70 - 71; Haavisto
2009, 9). Twitterin lisaksi samankaltaisia mikroblogaussivustoja on ollut use-
ampiakin, mutta Twitter on palveluista ainoa, joka on saavuttanut suurten ih-

mismaarien suosion (Haavisto 2009, 8).

Ennen Twitteriin kirjautumista on hyva suunnitella sen tehokasta hyodynta-
mista. Ei ole jarkevaa tehda yritykselle Twitter-tilia ja linkittaa sita yrityksen
verkkosivuille, jos palvelun kayttéa ei ole suunniteltu etukateen. (Kananen
2013, 161.) Kuntokeskusalan Twitter-tileja lapi kaydessa kay hyvin ilmi, etta
Twitterin kayttoa ei ole suunniteltu etukateen, silla julkaisut ovat harvinaisia ja
hajanaisia. (Useiden kuntokeskusten Twitter-tilit 2015.)

Twitterin kaytto aloitetaan kayttajatunnuksen perustamisella. Se tehdaan si-

vustolla http://www.twitter.com, jossa kirjoitetaan kenttd&n Uusi Twitterissa?

Rekisteroidy kayttajan tiedot. Sivustolle kirjoitetaan nimi, jonka halutaan naky-
van Twitterissa oikeana nimend, seka kayttajanimi. Kayttajanimen alussa on
@-merkki. Kayttajatunnus voi olla kayttajan oma nimi tai osa omasta nimesta
seka viittaus ammattiin, esimerkiksi @SingerMaija. Twitterissa kannattaa valt-
taa keskustelukanavilla suosittuja nimia, kuten enkeli81. Nimitietojen liséksi li-
saksi Twitter-kayttdjatunnuksen perustamiseen vaaditaan salasana ja sahko6-
postiosoite. (Haavisto 2009, 12 - 13.) Twitteria voi kayttaa normaalin tietoko-
neen lisaksi alypuhelimella. Alypuhelimen mobiilisovelluksen saa ladattua
osoitteesta twitter.com/download ilmaiseksi. (Tietoja Twitterista 2014.)

Mikali sama kayttdja haluaa luoda useita Twitter-tunnuksia, niin jokaiseen tun-
nukseen vaaditaan eri sdhkdpostiosoite. Mikali osoitteet loppuvat kesken, niin
helppo keino saada niita lisaa kayttamalla sahkopostina Gmailia. Sielld lisa-
osoitteita saa helposti lisdamalla kayttajatunnuksen ja @-merkin valiin plus-
merkin seka tekstid. Nama muokattujen osoitteiden viestit tulevat tallgin sa-
maan postilaatikkoon kuin alkuperéisen sahkopostilaatikon viestit. Find on ot-
her networks -vélilehden kautta voi antaa Twitterille luvan kayda lapi kayttajan
sahkopostin osoitekirjan ja tarkistaa, kayttavatko kayttajan tutut Twitteria.
(Haavisto 2009, 13.)
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Yksi Twitterin parhaista ominaisuuksista on sen hakutoiminto. Hakutoiminto
saattaa tulevaisuudessa haastaa jopa Googlen, silla Twitterin hakua ei voi
vaaristella hakukoneoptimoinnilla, kuten Googlea. Twitterissa voi etsia tuloksia
aiheen lisdksi myds muilla keinoilla. Twitter-haulla saadut tiedot soveltuvat
myo6s erinomaisesti kaytettavaksi tieteellisessa tutkimuksessa, markkinatutki-
muksessa tai muissa analyyseissa. Twitter-haku nayttaa tulokset reaaliaikai-
sesti, esimerkiksi juuri parhaillaan TV:ssa naytettava keskustelu on jo keran-
nyt twiitteja ja keskustelua Twitteriin, kun taas Googlen kautta hakemalla ai-
heesta ei samaan aikaan l0ydy viela mitaan tuloksia. (Haavisto 2009, 9 - 10.)
Twiitteja voidaan hakea seké oikeassa ylareunassa olevasta hakukentéssa tai
Twitterin hakusivulta, joka 16ytyy osoitteesta http://search.twitter.com. Jalkim-

maisessa on huomattavasti monipuolisemmat hakutoiminnot. Twiitit nakyvat
naytoélla aikajarjestyksessa. Kayttaja saa haun jalkeen tasaisin valiajoin tiedon
uusista hakutuloksista. Osan hakutuloksista yhteydessa nékyy linkki View
Conversation, josta nékyy, mihin twiittiin siind on vastattu. Hakutuloksista on
mahdollista saada RSS-syo6te sivun oikeassa reunassa olevasta painikkeesta
Feed for this query. (Haavisto 2009, 23.)

Twitterin tarkennettu haku on Twitterin edistynyt hakutoiminto, joka loytyy

osoitteesta https://twitter.com/search-advanced?lang=fi. Taman haun avulla

voi etsia Twitterista kaikkia hakusanoja, tiettya sanatarkkaa merkkijonoa tai
mita tahansa hakusanoista. Haussa voi myds poissulkea tiettyja sanoja. Nai-
den liséksi hakea voi hashtagien -, kielen - tai vaikka paikkakunnan perus-
teella. Normaalissa hakutoiminnossa Twitter nayttaa vain viimeisen vuorokau-
den aikana julkaistut twiitit, mutta edistyneen hakutoiminnon kautta voi etsia
my6s vanhempia twiitteja klikkaamalla kalenterista tiettyd paivamaaraa. Twiit-
teja voi etsia vaikka tietyn kayttajan tietysta aiheesta. Mielialan perusteellakin
voi hakea twiittejd, tai vaikka vain sellaisia twiittejd, jotka sisaltavat linkin. Ha-
kuja on mahdollista tallentaa sivuston oikean reunan navigointi-painikkeeseen.
Sen kautta omiin yleisimpiin hakuihin kasiksi padseminen helpottuu. Se tapah-
tuu painamalla linkkia Save this search. Haun poistaminen onnistuu paina-
malla linkki& Remove this saved search. (Haavisto 2009, 26 - 27; Tarkennettu
haku 2015.)
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Twitteriin aihepiirit merkitdan risuaidalla eli hashtagilla. Esimerkiksi #Jyvas-
kyla, merkitdan niihin twiitteihin, jotka koskevat Jyvaskylaa. (Kortesuo 2014 1,
73; Haavisto 2009, 28; Leino 2011, 144.) Ennen uuden hashtagin luomista tu-
lee varmistaa ettei se ole jo kaytossa. Aakkdsten kayttd hashtagissa ei ole
kannattavaa, silla adkkoset hajoavat Twitterissa. Esimerkiksi tapahtumaa jar-
jestettdessa kannattaa tapahtuman markkinoinnissa ilmoittaa tapahtuman vi-
rallinen Twitter-tunniste, jotta tapahtumasta kiinnostuneet keskustelijat 16yta-
vat toisensa, ja valtytaan paallekkaisten tunnisteiden ja keskustelujen luomi-
selta. Osoitteesta http://bit.ly/htag-fi |0ytyy suomalainen hashtag-kirjasto, josta
l0ytyy selitys yleisimpiin Twitter-tunnisteisiin. (Kortesuo 2014, 73 - 74.) Twitte-
rissd @-merkilla viesti kohdistetaan tietylle kayttgjalle (Isokangas & Vassinen
2011, 85). Retweet, eli RT tarkoittaa Twitterin toisen kayttajan twiitin lahetta-
mista eteenpain omille seuraajilleen (Haavisto 2009, 28) Twitterista [6ytyy
kahdesta nuolesta koostuva painike retweettaukseen. Twiitteja on mahdollista
jakaa myos muualle, kuten esimerkiksi sdhkdpostiin, Facebookiin,
Google+:aan, Messengeriin, WhatsApp:iin tai tekstiviestilla. (Tietoja Twitterista
2015.)

Twiittien julkaiseminen on hyvin helppoa. Twitterin etusivulla olevaan kent-
taan kirjoitetaan haluttu viesti ja painetaan Twiittaa-painiketta. Twiittid kirjoitta-
essa nakyy laskuri, joka nayttaa jaljella olevien merkkien méaaran. Jos laskuri
tippuu alle nollaan, viestin lahettdminen estyy siihen saakka, kunnes viesti on
lyhennetty 140 merkkiin. Twiittej& ei pysty korjaamaan tai muokkaamaan jalki-
kéateen, joten oikea kirjoitusasu ja sisaltd kannattaa tarkistaa ennen lahetysta.
Twiittien poistaminen on toki mahdollista napsauttamalla viestin oikeassa reu-
nassa olevaa roskakorin kuvaa, mutta siihen mennessa seuraajat ovat voineet
ehtia jo nadhda julkaisun. Twitterissa kannattaa itse twiittamisen lisaksi myos
seurata muita kayttgjia. Seuraaminen onnistuu painamalla Seuraa -paini-
ketta sen kayttajan sivulla, jota haluaa seurata. Jotain toista kayttajaa seura-
tessa tAman twiitit nakyvat myds omalla etusivulla. Seurattavia voi etsia kayt-
tamalla etsi ystavia -linkkia tai etsimalla kavereita, oman alan asiantuntijoita,
julkisuuden henkildita tai tuttuja bloggaajia. Kannattaa ehdottomasti seurata

my6s muitakin kayttajia kuin vain omia tuttuja. Sopivan seurattavien maaran
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paattaa jokainen itse. Useimmat kayttajat seuraavat toisia kayttajia muuta-
masta kymmenestd muutamaan sataan. (Haavisto 2009, 14 - 16; Tietoja Twit-
teristda 2015.)

Yritykset voivat hyddyntéa Twitteria jakaakseen nopeasti tietoa potentiaali-
sille asiakkaille, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteista tai palveluista.
Potentiaaliset asiakkaat saavat Twitterin kautta ajantasaista markkinatunte-
mustietoa ja yritykset voivat luoda suhteita asiakkaiden, yhteistydkumppanei-
den seka vaikuttajien kanssa. (Tietoja Twitterista 2014.) Twitterissa voi olla
seuraajilleen kohtelias muun muassa vastaamalla itselle osoitettuihin tweettei-
hin, retweettaamalla toisia seka suosittelemalla hyvia seurattavia perjantaisin,
#FFfi-, eli Follow Friday in Finland -paivana. Perjantaisin kannattaa suosi-
tella omille seuraajilleen uusia seurattavia #FFfi-hashtagilla. (Kortesuo 2014 1,
72 -75.)

Kuvaa tai linkkia jaettaessa, tulee twiittiin Kirjoittaa saate, silla harva viitsii kli-
kata linkkia, josta ei voi tietdd mille sivulle se johtaa tai mihin aiheeseen se liit-
tyy. Ei kannata twiitata lilan paljoa ja turhista asioista, silla Twitter perustuu
valtavaan tietovirtaan, ja talloin jokaisen twiitin pitdé tuottaa aitoa lisdarvoa
lukijoille. Lisaarvo voi toki olla hyédyn liséksi my6s hupia. Kannattaa pyrkia
kirjoittamaan reilusti alle 140 merkin twiitteja, jotta retweettaajat pystyvat viela
mahduttamaan oman kommentinsa viestin alkuun. Linkki& jaettaessa saate on
viisasta kirjoittaa samalla kielella, kuin itse linkin sisaltd. Twitterissa kannattaa
pyrkia vastaamaan kaikkiin itselle osoitettuihin twiitteihin. Mikali ei ehdi vasta-
maan sanallisesti, niin joskus voi laittaa hymion, retweetata tai merkita suosi-
kiksi. (Kortesuo 2014 1, 72 - 75.) Twitterissa voi mygs julkaista kuvia. Kerralla
pystyy julkaisemaan maksimissaan 4 kuvaa. Ihmisten tdgaaminen kuvaan on-
nistuu kirjoittamalla kuvassa esiintyvien henkildiden @kayttajanimi ja paina-
malla painiketta twiittaa. Twitter tarjoaa my6s pienen valikoiman kuvan editoin-

tityokaluja kuvan muokkausta varten. (Tietoja Twitteristd 2015.)

Toiselle Twitterin kayttajalle saa lahetettya julkisen viestin sisallyttamalla
kayttajanimi alun @-merkin kera julkaistavaan twiittiin. Tallainen viesti tulee
nakyviin sen kayttajan Twitterin limoitukset-valilehdelle, jonka kayttajanimi on
julkaistu twiitissd. Omaa limoitukset-vélilehted kannattaa seurata, jotta muiden
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lahettamat viestit eivat ja& huomiotta. Jos twiitti aloitetaan kayttajanimell&, niin
silloin se nakyy lahettdjan ja saajan lisaksi ainoastaan heidan yhteisilla seu-
raajillaan. Jos haluaa téllaisen viestin ndkyvan kaikille omille seuraajilleen
viestin saajan lisaksi, niin kannattaa kirjoittaa viestin alkuun teksti ja lisata
kayttajanimi vasta sen jalkeen ja mahdollisesti jatkaa viela sen jalkeen viestia.
Toiselta kayttgjalta tulleisiin julkisiin viesteihin vastaaminen kannatta tehda
klikkaamalla viestin yhteydessé olevaa nuoli-painiketta. Talla tavoin twiittiin
tallentuu kayttajanimen liséksi tieto minka viestin vastaus se on. (Haavisto
2009, 17; Tietoja Twitterista 2015.) Yksityisviestilla tarkoitetaan viestia, joka
ei nay lahettajan ja vastaanottajan liséksi kelladn muulla. Tallaisia viesteja kut-
sutaan Twitterissa DM-nimell&, eli direct message. (Haavisto 2009, 18.) DM:n
voi lahettdd maksimissaan 50 kayttajalle kerrallaan. Viestin voi lahettaa kirje-
kuori-kuvakkeesta sivun ylareunasta. Yksityisviesteihin vastaaminen toimii
samalla tavalla kuin twiitteihin vastaaminen, eli klikkaamalla nuolen kuvaa,

joka loytyy viestin reunasta. (Tietoja Twitteristd 2015.)

Twitter-tiliad on mahdollista analysoida erilaisilla automaattisilla analyysity6-
kaluilla tai numerotietojen perusteella. Analyysitytkaluja 16ytyy esimerkiksi
seuraavista osoitteista www.followerwonk.com, www.twittercounter.com seké
www.fakers.statuspeople.com. Kahdessa ensimmaisessa tyokalussa voi sel-
vittda veloituksetta kuinka seuraajamaarat ovat kehittyneet viimeisen kolmen
kuukauden aikana. Vanhemmankin datan tarkastelu on mahdollista, mutta se
on maksullista. Jalkimméaisessa analyysityokalussa voi selvittdd kuinka monta
tekaistua profiilia on seuraajana. Numeerisessa analyysissa tarkastellaan
Twitter-profiilista 6ytyvid tunnuslukuja. Niitd ovat twiittien maara, seuraajien

maara ja seurattavien maara. (Kortesuo 2014 1, 76 - 77.)

Kdopenhaminan ja Oslon yliopistoissa tehdyn tutkimuksen mukaan ihmiset
kayttaytyvat Twitterissa hyvin samalla tavalla kuin porssissa. Twitterissa
seurataan laumaa kuin syokséhtelevat sopulit. Suuren suosion syntymiseen
Twitterissa riittda vain 15 - 20 minuuttia, mutta toisaalta suosio myos katoaa
24 tunnissa. Tutkimuksen mukaan ihmiset haluavat osoittaa olevansa kiinnos-
tuneita samoista asioista kuin suurin osa muista kayttgjista. Tutkimuksen pe-
rusteella yksittdinen brandi saattoi esiintya yleisesti viesteissa pitkia kausia
vain harvoin ja syoksahtaa sitten yllattaen suureen, mutta lyhytkestoiseen
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suosioon. Yritykset voivat hyddyntaa tata ilmiota lanseeratessaan uutuustuot-

teita. (Sosiaalinen media tekee meista syoksahtelevia sopuleita 2013.)

LinkedIn

LinkedIn muistuttaa hyvin paljon Facebookia, mutta LinkedInissa kayttajat
kuuluvat yhteis60n paaasiassa ammattinsa vuoksi. LinkedInissa yhdistava te-
kija on korkea ammatillisuus seka liike-elama. LinkedIni& voi jopa kuvailla lii-
kemaailman yhteisoverkostoksi. (Kananen 2013, 138; Leino 2011, 147 - 148.)
Kortesuon (2014 2, 38) mukaan se on yrityksen kontaktipinta ammattilaisiin.
LinkedlInissa oli vuonna 2013 noin 200 miljoonaa kayttajaa. Naista kayttajista
suunnilleen puolet ovat Yhdysvalloissa. LinkedInin peruskayttajan profiili on
koulutuksellisesti, sosiaalisesti seka taloudellisesti korkeampi kuin muissa so-
siaalisen median yhteisdissa. (Kananen 2013, 138.) LinkedInin kautta kayttaja
voi luoda uusia liikesuhteita, rekrytoida tyontekijoita tai hakea uutta tyopaik-
kaa. Taméan yhteisdn vahvuus pohjautuu luotettavan suhdeverkoston hyddyn-
tamiseen jokaiselle sopivalla tavalla. Palvelussa omaan verkostoon hyvaksy-
taan vain ne henkilot, joihin varmasti luotetaan. (Kananen 2013, 138.)

LinkedIniin on mahdollista luoda henkildprofiili seka yrityssivu. Kortesuon mu-
kaan jokaisella henkilokuntaa tyollistavalla yrityksella pitdé olla oma LinkedIn-
sivu, silla sen merkitys rekrytoinnissa on valtava. (Kortesuo 2014 2, 38.) Ylei-
simmista sahkopostiohjelmista on mahdollista tuoda omat sdhkdpostikontaktit
LinkedIniin (Leino 2011, 150). LinkedInin oletuskieli on englanti, mutta kaikki
kentét voi kuitenkin tayttdd myds suomen kielella. Omaksi kieleksi kannattaa
valita yrityksen kohderyhman kieli. (Kortesuo 2014 2, 39 - 41.)

LinkedInissa jasenet on jaettu kahdelle eri tasolle. 1. tason kontaktit ovat
niita henkil6ita, joita kayttaja on itse pyytanyt oman verkoston jaseniksi. 2. ta-
son kontaktit ovat taas kayttdjan 1. tason kontaktien omien verkostojen jase-
nid, eli kayttajan 1. tason kontaktien omia 1. tason kontakteja. Mikali kayttaja
haluaa saada yhteyden 2. tason henkil66n, niin hénen tulee pyytaa silta 1. ta-
son henkil6ltad yhteydenottopyynt6d, kenen 1. tason henkilé tdma on. LinkedI-
nin suuri etu on siing, ettd ndhdaan suoraan kuka on linkittynyt kenenkin
kanssa. (Kananen 2013, 138 - 139.)
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Linkedlnista on tarjolla ilmainen versio, joka on maksullisia versioita suppe-
ampi, mutta siita 10ytyy perustiedot (Kortesuo 2014 2, 39). Ohjeita LinkedInin
kayttoon loytyy sivulta http://learn.linkedin.com/profiles. Samalta sivulta paa-

see my0s rekisterditymaan palveluun. Palvelu vaatii etunimen, sukunimen,
sahkopostiosoitteen ja salasanan. LinkedInille voi antaa luvan séhkdposti-
osoitteiston sallimiseen, jolloin LinkedIn selvittaa mitka osoitelistalla olevat
henkil6t 10ytyvat palvelusta. (Kananen 2013, 140 - 142; Leino 2011, 147 -
152.) LinkedIniin ladataan profiilikuva, jonka tulee olla ammattiprofiiliin sopiva.
LinkedInisséa on kaytettavissa vain 120 merkkia profiilin kuvailuun. Tahan kirja-
taan oleelliset tiedot kayttajan nykyisesta tyopaikasta seka asemasta. Naita
ovat tiedot nykyisen yrityksen toiminnasta ja kayttajan vahvuudet seka anti
muille. LinkedInin hakukone etsii avainsanat tasta tekstistd, jonka takia lau-
seen osat on jarkevaa erottaa merkilla /. /-merkilla avainsanojen syottdminen
sujuvan tekstin lomaan onnistuu ilman, etté tekstin luettavuus karsii. Jos kent-
taan sijoittaa pelkkia avainsanoja ilman hyvaa luettavuutta, niin profiilin ran-
king-pisteytys jaa huonoksi. (Kananen 2013, 140 - 142; Leino 2011, 147 -
152.)

Palvelussa l6ytyy valikko, josta valitaan nykyisen yrityksen toimiala ja sijainti.
Tosin toimialojen mé&ara ei ole kovin laaja, jolloin saattaa joutua valitsemaan
omaa alaa mahdollisimman l&hinna olevan alan. Palveluun kirjataan kaikki
kayttajan aikaisemmat tyopaikat. Pitka tyohistoria lisaa kayttajan uskotta-
vuutta. Jokaisesta tyopaikasta kirjataan myds sielté saatu tyokokemus seka
omat aikaansaannokset. Vanhojakaan tyopaikkoja ei kannata jattaa kirjaa-
matta tai kirjata vahaisilla tiedoilla, silla jokainen lisahakusana tuo omaa profii-
lia ylemmaksi LinkedInin ranking-listalla. Jokaista ty6paikkaa kohden tulisi
saada suosituksia kyseisen tyopaikan esimiehelta tai kollegalta. Ongelmallista
suositusten saamisessa saatta olla se, ettda myds suositusten antajalla tulee
olla LinkedIn profiili. Eli jos entinen esimies ei ole LinkedInissa, niin hanen
suositustaan ei pysty palvelussa hyédyntamé&an. Hyva suositusten maara on 3
suositusta kutakin tyopaikkaa kohden. Suositusten tulee olla myds kirjoitettu
samalla tavalla hakusanamy®énteisesti kuin muutkin LinkedIn kuvailut. Suosi-
tukset ovat ainoat ulkopuolisen antamat tiedot kayttajasta, jotka nakyvat kayt-
tajan profiilissa. Suosituksista on tarke&a selvitd henkilon saavutukset. (Kana-
nen 2013, 142 - 143.)
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LinkedIniss& on oma kohta kayttajan koulutuksen kertomiseen. Oman profiilin
hakutuloksen parantamiseksi kannattaa lisata koulutuskenttiin aivan kaikki
mahdolliset koulut ja kurssit, joita on elamansa aikana kaynyt. Kurssimuotoi-
seen koulutukseen voi kirjata kohtaan "Other”. Kayttajan nykyinen tydpaikka
kannattaa nakya profiilissa linkityksena yrityksen verkkosivuille tai vaikka blo-
giin. Linkityksid on mahdollista tehda maksimissaan kolme. Tallaisen linkityk-
sen avulla LinkedIn-profiili on I6ydettavissa my6s Googlesta tai muista haku-
koneista. Verkkosivujen kuvauksessa kannattaa olla luova, eika kirjoittaa vain
oma yritys. Verkkosivujen linkitysta voi kuvailla 26 merkilla, joten kannattaa
hyodyntad koko merkkimaara. LinkedIn-profiiliin ei kannata laittaa omaa 0soi-
tetta, syntymaaikaa, puhelinnumeroa tai muuta yksityista tietoa. Mydskaan

perheenjasenien tiedot eivat kuulu LinkedIniin. (Kananen 2013, 140 - 144.)

Profiillissa pitda ilmeta oleelliset hakusanat, silla LinkedIn toimii hakusa-
noilla. Profiilin tulee olla totuudenmukainen. LinkedInin kayttgjia kiinnostaa se
missa kayttaja on hyva ja mita on tehnyt, pelkét tydpaikkojen nimet eivat riita
palvelussa. Hyva LinkedIn profiili koostuu seuraavista osa-alueista: Nimi ja
asema 25 %, koulutus 15 %, entiset tyOpaikat 1 15 %, entiset tyOpaikat 2 15
%, kuva 5%, yhteenveto 5 %, erikoisosaaminen 5 %, suositus 1 5%, suositus
2 5% ja suositus 3 5%. LinkedInin tietokantaa voi verrata sdhkdiseen CV:een.
(Kananen 2013, 140 - 144.)

LinkedIniss& on myds vuonna 2014 tarjolle tullut blogialusta, jota voi kayttaa
niiden omien blogikirjoitusten julkaisuun, jotka sopivat palvelun henkeen. Lin-
kedInin blogia ei kannata kayttaa ainoana blogialustana, silla sosiaalisen me-
dian maailmassa muutoksia tapahtuu nopeasti, ja mikali ominaisuus poiste-
taan palvelusta, niin kaikki pelkastaan siella julkaistut blogijulkaisut menete-
taan. (Kortesuo 2014 2, 39 - 41.)

Blogi

Kortesuon ja Kurvisen (2011, 187) mukaan blogi on yksi tehokkaimmista nyky-
ajan viestintakanavista. Blogin kayton opettelu on myds muita SoMe-kanavia
haastavampaa. Nain ollen, aiheen laajuus tassa opinnaytetytssa on suurempi

verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin.
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Blogin voi maaritelld yksilon, ryhman tai organisaation yllapitamaksi
verkkosivustoksi, jossa uusin sisaltdé ndkyy aina ylimpana. Blogin voi
tehda julkiseksi tai sen voi rajata vain tietylle ryhmalle. Blogi kasittda koko
verkkosivuston, eika voi olla nain vain yksittdinen teksti. On tarkeaa, etta luki-
jat pystyvat kommentoimaan blogia. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10.) Blogit
ovat loistava keino monenlaiseen viestintaan. Blogit soveltuvat uutisointiin,
ideoiden kehittelyyn, keskusteluun, markkinointiin, viihdyttdmiseen, verkostoi-
tumiseen, itsensa kehittdmiseen seka tiedon jakamiseen. (Kortesuo 2014 1,
63; Isokangas & vassinen 2011, 67 - 68.) Yksi suosittu kayttokohde blogeille
on myaos tiedottaminen. Se on organisaatioille helppo, nopea ja nykyaikainen
tiedotuskanava. (Kalalahti & Vilhula 2011, 26). Blogijulkaisut kirjoitetaan epéavi-
ralliseen savyyn tai yksilollisesta nakékulmasta, ja niiden kirjoittaminen luomi-
nen on nopeaa. Blogijulkaisut ovat usein mielipiteitd, mutta blogeja pystyy
hy6dyntam&an myos yritysmaailmassa monella tavalla. (Microsoftin sivut
2015; Kananen 2013, 149.) Blogissa postaukseksi kutsutaan yhta blogin
artikkelia, kuvaa, videota, piirrosta tai mita tahansa sisaltdé4, jonka blog-
gaaja julkaisee. Postauksen tulee olla aikaleimattu, jotta lukijalle selviaa tie-
don ajantasaisuus. Lukijoiden yksittdisen blogin postauksen viittauksen hel-
pottamiseksi jokaisessa postauksessa on oltava oma suora osoite. (Kortesuo
& Kurvinen 2011, 10.)

Yrityksen tavoitteita bloggaamiseen ovat esimerkiksi brandd&minen, oman
asiantuntijuuden esille tuominen, innostaminen, mielipiteisiin vaikuttaminen
seka osallistaminen. Yritys pystyy reagoimaan blogin avulla hyvin nopeasti ja
joustavasti julkisuudessa esiin tulleisiin yrityksen toimialaan liittyviin aiheisiin.
Blogit kuuluvat taman péaivan yritysviestintaan. (Kalalahti & Vilhula 2011,
30.) Yritykselle blogi on muutostekija, jonka avulla mahdollistuu uudenlainen
kommunikaatio tulevien ja nykyisten asiakkaiden, sidosryhmien, omien tyonte-
kijoiden ja poliittisten paattajien kanssa. Useat isot yritykset kayttavat monella
tavalla blogeja seka ulospain suuntautuvassa etta sisaisessa viestinnassa.
(Kilpi 2006, 3.) Kortesuo kehoittaa yrityksia perustamaan itselleen asiakaspal-
velublogin. Asiakaspalvelublogissa pystytdan reagoimaan ongelmiin pienella
varoitusajalla, ja asiakaspalvelukanavana se on todella kustannustehokas.
(Kortesuo 2014 2, 67.)
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Asiakas tietaa yrityksen blogin perusteella, onko yrityksen tuote tai palvelu os-
tamisen arvoinen. Blogissa kannattaa nayttd&d osaamisen lisaksi persoonalli-
suus seka hyvine ettd huonoine puolineen. Lukijat tykkaavat lukea kirjoittajan
tekemista virheista seka niiden jalkeisesta onnistumisesta. Pitda muistaa, etta
kaikkia ei voi miellyttaa. Jos niin yrittaa tehda, niin blogista tulee tylsa, eika ku-
kaan lopulta halua lukea sita. Aktiivinen blogi viestii lukijoilleen blogin paivitta-
jan ahkeruudesta, tydssa edistymisesta ja suuresta asiakasmaarasta, seka
helpottaa asiakasta ostopaatoksen tekemisessa. (Kortesuo & Kurvinen 2011,
78 - 80.)

Hakukonehuomion ja asiakkaiden odotusten tayttdmisen kannalta on suosi-
teltavaa julkaista blogissa sdanndéllisesti. Jotta blogin postaustahti ei va-
hene, niin kannattaa suunnitella bloggausaiheet ainakin kuukaudeksi eteen-
pain ja kirjata aiheet itselleen ylds ilmestymisviikkoineen. Kannattaa myos etu-
kateen paattad kuinka monta kertaa blogissa julkaisee viikossa ja merkita ty6-
kalenteriin aika postauksen kirjoittamista varten. Bloggaamista kannattaa pitaa
omana aivojen kayttdaikana, jolloin saa jarjesteltyd omia ajatuksia. Blogi voi
saavuttaa suosiota ainoastaan hyvan sisallon ja sdannollisen julkaiseminen
myo6ta. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 138 - 139.) Blogissa julkaiseminen ei sovi
kaikille yrityksille. Mikali yritys ei halua olla avoin, blogin perustaminen on
huono ajatus. Yritysblogissa tulee olla valmis keskustelemaan suoraan ja julki-
sesti asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa. (Kilpi 2006, 45.) Kanasen mukaan
Suomessa suurin osa yrityksista ei osaa tai halua hyddyntaa bloggauksen
etuja osana yrityksen asiakaspalvelua, imagoa ja markkinointia (Kananen
2013, 149).

Kilpi on kirjannut yritykselle lapi kaytavan kysymyslistan, johon kannattaa
vastata, mikali yrityksella ei ole viela aktiivista blogia. Lapikaytavia kysy-
myksia ovat: Tarvitseeko yritys asiakkaita? Tarvitaanko uusia asiakkaita? Tar-
vitseeko yritys enemman tietoa nykyisten asiakkaiden tarpeista, haluista ja
ajatuksista? Tarvitseeko yrityksen johto enemman tietoa tai mahdollisesti pa-
rempaa tietoa yrityksen tapahtumista? Tarvitsevatko yrityksen tyéntekijat joh-

don ajattelutavasta tai suunnitelmista enemman tai parempaa tietoa? Vaikut-
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taa yrityksen julkisuuskuva yrityksen toimintaan? Onko yrityksen omien ja Kil-
pailijoiden tydntekijdiden ajatuksilla yrityksesta tydnantajana merkitysta? Onko
yrityksen sisaisessa viestinnassa ja toiminnassa varaa kehittymiselle? Mikali
yhteenkin ylla olevista kysymyksista vastaus oli mydntava, niin silloin yritys-

blogi kannattaa Kilven mukaan perustaa. (Kilpi 2006, 27.)

Yritysblogiin kirjoittaminen kuuluu tydntekijan tydvelvollisuuksiin ja siitd mak-
setaan palkkaa, kirjoittaminen tapahtuu tydajalla ja padsaantdisesti tydohon tai
tyopaikkaan liittyvista asioista. Yritysblogin yllapito tahahtuu tyénantajan vali-
neilla ja blogi sijaitsee tydnantajan palvelimella. Tydnantaja antaa tyontekijalle
ohjeistuksen blogiin kirjoittamisen saannoista, eli mita saa kirjoittaa ja mita ei
saa kirjoittaa. Tydnantaja voi antaa hyvin yksityiskohtaisetkin ohjeet blogikirjoi-
tuksen aiheesta, esimerkiksi tuntikuvaus ja arvostelu uudesta lukujarjestyk-
seen tulevasta uutuusjumpasta tai ohjeistus voi olla niinkin ylimalkaista, kuin
esimerkiksi liikesalaisuuksia ei saa paljastaa. Yrityksen ndkdkulmasta tulee ot-
taa huomioon, etta tyontekija saattaa myos aiheuttaa yritykselle suurta haittaa
blogikirjoituksellaan, mikéali han ei ole saanut asiaankuuluvaa ohjeistusta. Ajat-
telematon tai tyytyméaton tyontekija voi paljastaa blogissaan yrityksen siséalle
tarkoitettua salaista tietoa. (Kilpi 2006, 86 - 87.)

Useasti kovan luokan ammattilaisetkin vetoavat aikapulaan, kun puhutaan blo-
gista. Mielletaan, ettd olisi hyva kirjoittaa blogia, mutta ei ehdi. Talldin kan-
nattaa miettia yritystoiminnan kannalta kannattavaa ajankayttod. Bloggaa-
mista voisi kuvailla ajaksi, jolloin jasennellddn omia ajatuksia ja testataan uu-
sia ideoita. Yrityksella on iso ongelma, jos tyontekijoilla ei ole aikaa edes yhta
tuntia vikkossa pyséahtya miettimaan ja kirjoittamaan ajatukset ylés. Hyva blog-
gaaminen on myos keskustelua potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (Isokan-
gas & Vassinen 2011, 67.) Usein yrittajien, johtajien ja tyontekijoiden paivat
ovat todella kiireisia, ja ajan ldytaminen blogin kirjoittamiselle tuntuu mahdotto-
malta. Mikali nain on, niin kannattaa pohtia seuraavia asioita: Ovatko kaikki
omat velvollisuudet niin valttamattomia ja tarkeita, ettei niit voi supistaa?
Onko oman yrityksen muu henkilékunta, niin kyvytonta, ettd osan omista teh-
tavista delegoiminen heille, on mahdotonta, jotta omaa aikaa jaisi bloggaami-
selle? (Kilpi 2006, 31.)
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Mikali oman ajan kayttaminen bloggaukseen tuntuu huonolta ajatukselta, niin
toki 16ytyy myos vaihtoehtoja. Isommilla yrityksilla on usein joko monta blo-
gia tai yksi yhteinen blogi, jossa useampi eri kirjoittaja julkaisee kirjoituk-
siaan. Mikali yrityksen henkilomaara ei ole kovin suuri, esimerkiksi alle 100
henkil6&, yhteisen blogin pitdminen on sopivaa. Tall6in yrityksen henkilokun-
nasta sovitut tyontekijat kirjoittavat teksteja omalla nimellaan. Suuryrityksessa
monen blogin pitdminen voi olla hyvéa vaihtoehto. (Kilpi 2006, 32; Kortesuo
2014 1, 88; Kortesuo & Kurvinen 2011, 172 - 173; Kananen 2013, 149 - 150.)
Blogeja voi jaotella esimerkiksi aihepiireittain ja kohderyhmittain, kuten ryhma-
likuntaohjaajien blogi tai blogi terveellisesta ruokavaliosta. Blogin kirjoittajana
ei voi olla yritys, vaan yrityksen tyontekijat kirjoittavat omalla nimelldan. Sama
yrityksen tyontekija voi kirjoittaa useampaankin eri blogiin osaamisalueensa
mukaan. (Kortesuo 2014 1, 88; Kilpi 2006, 34.)

Jos yrityksell&d on vain yksi blogi, jossa postauksia tehdaan usean tydnte-
kijan voimin, niin blogi on usein aktiivinen, koska kirjoitusvastuun pystyy jaka-
maan. Bloggaajille ei kuitenkaan paase syntymaan useinkaan pitkakestoista
suhdetta blogin lukijoihin, silla oma kirjoitusvuoro on melko harvoin. Blogi on
monipuolinen, kun kirjoittajien osaamisalueet tadydentavat toisiaan, tastéa tosin
saattaa aiheutua epatasaista laatua ja sisalto saattaa olla epatasaista. Kun
yrityksella on monta henkilokohtaista blogia, niin bloggaaja pystyy rakenta-
maan tiiviin suhteen lukijoiden kanssa. Kokonaiskuva yrityksesta jaa talloin
kuitenkin usein sirpaleiseksi, koska lukija joutuu keraamaan tietoa useam-
masta paikasta. Blogit kirjoitetaan tietysta aiheesta, jolloin lukijan on helpompi
|oytaa itsedan kiinnostavimmat julkaisut. Lukijoiden on myds talléin helpompi
|6ytd& oma suosikkinsa bloggaajista, ja seurata tdman julkaisuja. Myos asian-
tuntijabrandi kehittyy oman blogin myo6ta. Blogien elinikd on lyhyempi tyonteki-
joiden liikkuvuuden takia. Henkilékunnan lisaksi bloggaajana voi toimia myos
yrityksen kumppaneita, alan asiantuntijoita tai vaikka asiakkaita. (Kortesuo &
Kurvinen 2011, 172 - 173, 180.)

Molemmissa yrityksen bloggaustavoissa on niin hyvia, kuin huonojakin puolia.
Paras vaihtoehto voikin olla molempien tapojen yhdistaminen. Tall6in yri-
tyksella voi olla monen kirjoittajan blogi, joka toimii yrityksen nimella ja sen li-
saksi rinnakkaisblogeja, joissa kussakin on oma kirjoittajansa ja suppeampi
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kirjoitusaihe. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 172 - 173.) Markkinointi- tai viestin-
taosasto ei ole paras toteuttamaan bloggaamista, silla he tuottavat lian mark-
kinointimaista materiaalia. Blogeissa ei toimi samanlainen tyyli, kuin perintei-
sissa medioissa ja markkinointikampanjoissa. Kannattaa selvittaa 16ytyyko yh-
tiossa markkinointiosaston ulkopuolelta tydntekijoitd, jotka bloggaavat jo val-
miiksi, esimerkiksi oman harrastuksensa vuoksi. Kyseinen bloggaaja saattaa
olla mielissaan, jos bloggauksesta tulee yksi hanen tyotehtavistaan. Bloggaa-
jalle voi tarjota kannustimeksi ty6ajan lisdksi sellaista tietoa yrityksen toimin-
nasta, jota hénelle ei normaalisti anneta tai esimerkiksi tyovalineet mobiiliblog-
gauksen toteuttamiseen. (Kilpi 2006, 32 - 33.)

Yritys ei saa ohjailla tydntekijan blogia liikaa, blogien lukijoita ei vahempaa
voisi kiinnostaa yrityksen virallinen tiedotuslinja tai markkinointiosaston mark-
kinoinnillinen kirjoitustapa. Jos yritys haluaa blogilleen lukijoita, niin bloggaa-
jan on annettava kirjoittaa blogiystavallisesti. (Kilpi 2006, 33.) Bloggaaminen
kannattaa tehda aiheesta, jota kirjoittaja rakastaa. Lukijat tunnistavat julkai-
susta onko bloggaaja oikeasti innostunut aiheesta. (Kortesuo & Kurvinen
2011, 17.) Blogia ei ole jarkevaa kirjoittaa, jos ei ole mitdan sanottavaa (Iso-
kangas & Vassinen 2011, 106). Yrityksen kannattaa hyddyntaa tyonteki-
joidensa omasta alasta kirjoittamien blogien lisdksi asiakkaiden ja yhteistyo-
kumppaneiden kirjoittamia blogeja. Nama blogit voi liittdéa esimerkiksi yrityksen
kotisivuille. (Kalalahti & Vilhula 2011, 31; Olin 2011, 14.) Talla tavoin voi
luoda nakyvyyden myds muissa blogeissa tai online-foorumeilla, joissa yrityk-
sen kohdeasiakkaat ovat (Olin 2011, 14).

Bloggaaminen kannattaa aloittaa lukemalla mahdollisimman paljon erilai-
sia blogeja. Joukosta kannattaa ottaa tarkempaan tarkasteluun omaa alaa tai
yritysta koskevat blogit. Kannattaa yrittaa opetella arvostamaan sitd miten blo-
git eroavat perinteisesta viestinnasta. Halutessaan voi myds kommentoida
muiden blogeja. Kun blogimaailma on tullut hyvin tutuksi, niin on aika perustaa
yrityksen oma blogi. Blogi on jarkevaa pitaé ei-julkisena ensimmaiset kaksi
viikkoa, jolloin on hyva hankkia tarpeellista tuntumaa bloggaamiseen ja blo-

gialustaan tutustumiseen. (Kilpi 2006, 31.)
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Kannattaa valita blogiin tiettyja aiheita, joista kirjoittaminen sopii omaan alaan.
Blogissa ei kannata kirjoittaa lilan suppeasta aihealueesta, eikd myoskaan
lian laajasta. Jos samasta aiheesta kirjoitetaan jo montaa blogia, niin kannat-
taa pohtia milla tavoin oma blogi olisi erilainen kuin muut. Jos blogilla on
monta kirjoittajaa, tulisi kirjoittajien tyylien olla hyvin erilaisia keskenaan. Mita
aidompi kirjoitus on, sen paremmin se tehoaa lukijoihin. (Kortesuo 2014 1, 90
- 92; Kananen 2013, 150.) Blogitekstit eivat saa olla lilan valmiita, jotta lukijalle
jaéd mahdollisuus kommentointiin (Kortesuo 2014 1, 89). Aihepiirin liséksi blo-
gin kirjoittamisessa kannattaa valita huolella ndkdkulma, josta kirjoittaa. Talla
tavalla pystyy erottumaan muista saman alan blogeista. Esimerkiksi Aihealue
voi olla uutuusdieetit ja ndkdkulma voi olla omat ja muiden mokat. Kannattaa
muistaa, ettd muotiblogeilla on bisnesblogeihin verrattuna huomattavasti
enemman lukijoita, ja huumoriblogit ovat paljon suositumpia kuin tiedeblogit.
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 17 - 18.)

Blogin aihealuetta paatettaessa on tarkeaa paattaa kenelle blogin sisalté on
tarkoitettu, mita blogilla halutaan saada aikaan seka miksi blogia luettaisiin.
Hyvin valittu kohderyhma helpottaa blogin sisallén suunnittelussa, aiheiden
valinnassa ja aikatauluttamisessa. Yritysblogilla on tarkoitus tarjota hyodyllista
siséltéa yrityksen potentiaalisille asiakkaille. Talla tavoin potentiaaliset asiak-
kaat saadaan miettimaéan, etta jos yrityksen ilmeiseksi jakama sisalté on nain
laadukasta ja hyodyllistd, niin mita kaikkea yritykselta voikaan saada rahalla.
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 27; Kananen 2013, 150.)

Blogin nimen valintaa kannattaa pohtia huolella. Blogin nimen tulee olla hel-
posti muistettava, ja sen kannattaa jollain tavalla liittya valittuun aihepiiriin. Jos
nimeé&a blogin jonkun oman alan eritystermin mukaan, esimerkiksi askel-
kyykky-nimella, niin joka kerta kun hakukoneessa haetaan askelkyykky-sa-
nalla hakutuloksia, blogi ilmestyy hakutuloksiin. Talla tavalla on helppo saada
blogille ylimaaraista huomiota hakukoneissa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 19 -
20.) Kortesuo ja Kurvinen ovat listanneet muitakin vinkkeja blogin nimen valin-
taan erityistermin liséksi. Niita ovat sanaleikki oman alan termista tai ni-
mestd, sanonta, alkusointu, suora viittaus aihepiiriin, itse keksitty titteli
tai tehtavanimike, tavoite sekd oma nimi tai firman nimi. (Kortesuo & Kurvi-
nen 2011, 20 - 25.)
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Kaikista yrityksista ei varmastikaan 10ydy tyontekijoiden keskuudesta valmiita
bloggaajia. Talléin tybnantaja voi innostaa halukkaita tyontekijoita kokei-
lemaan bloggausta kilpailun avulla tai vaikka bloggauskurssilla. Yritys voi ak-
tiivisesti levittaa tyontekijoilleen tietoa bloggauksen helppoudesta, mahdolli-
suuksista ja valineista. Talla tavalla tyontekijoitéa kannustetaan l6ytdma&an uu-
sia harrastuksia, parantamaan elamansa laatua seka olemaan naiden kautta
parempi tyontekija. Yrityksen tulee pitaa huoli siita, etté tyontekijoilla on blog-
gaamiseen tarvittavat valineet kaytettavissaan, seka koulutus naiden kayttoon.
On my0s tarkeda, etté valineet ja koulutus pidetaan jatkuvasti ajan tasalla. Va-
lineiden ja tietotaidon lisaksi bloggaajille tulee antaa myos kannustimia. Kan-
nustimena voi toimia pieni palkankorotus tai vaikka kuukauden blogi-kilpailun
pitaminen, jossa yrityksen paras blogi palkitaan. Ei ole jarkevaa lisata tyonteki-
j&n jo ennestaan suurta tydmaaraa tekemalla bloggaamisesta yksi uusi tyovel-
vollisuus, vaan helpottaa tyontekijan tydtaakkaa jonkun muun tehtavan osalta
ja vahentda nain kokonaiskuormitusta. Kaikista paras keino motivointiin kui-

tenkin on esimerkin voima, eli esimiehen oma blogi. (Kilpi 2006, 33, 85.)

Tehokasta otsikointia joutuu bloggaajana miettimaan kahdesta erilaisesta
nakodkulmasta, hakukonetehokkaasti tai lukijatehokkaasti. Lukijandkdkulmasta
tehokas otsikko ilmaisee miksi postaus kannattaa lukea seka mista blogipos-
tauksessa on kyse. Lukija tekee useimmiten paatdksen blogijulkaisun lukemi-
sesta otsikon perusteella. Hakukoneen nékdkulmasta taas postauksen sisaltd
tulee selvita otsikon perusteella, ja sen liséksi otsikkoon pitda mahduttaa blo-
gipostauksen kannalta tarkea hakusana mukaan. Otsikon avainsanat ovat ha-
kukoneille erityisen tarke&dssé asemassa verrattuna julkaisun muihin avainsa-
noihin. Seka hakukonetta ettd lukijaa miellyttava otsikointi koostuu blogipos-
tauksen sisallosta sekéa hakusanasta. Esimerkkeja tallaisesta otsikoinnista
ovat seuraavat:

e vaitelause: Ryhmaliikunta auttaa painonhallinnassa

e kysymys: Ryhmadliikunta - onko siitd hyotya?

e listamainen otsikointi: Ryhmaliikunta - top 10 suosikkilajit

e kokemuspohjainen otsikointi: Ryhmaliikunta - hirvea kokemus

¢ linkkimagneettityyli: Ryhmaliikunta - katso, miten paasta kesakuntoon
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 67 - 68.)
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Hakukoneet, etenkin Google, ovat yksi markkinoijan tarkeimmista tyokaluista.
Blogihaulla pystyy ndkemaan misséa blogeissa keskustellaan oman yrityksen
kannalta tarkeisté aiheista ja nain on helpompi paattaa miten reagoida oman
aiheen keskusteluihin. (Korpi 2010, 87.) Hakukoneet arvostavat blogeja ko-
tisivuja enemman, blogien uudemman ja ajantasaisemman tiedon vuoksi. Mita
kauemmin yrityksen blogi on ollut kaytdssa, sen parempi hakukonenakyvyys
yritykselld on. (Kortesuo 2014 1, 87.)

Blogin julkaisut tulee aikatauluttaa, jotta blogi sailyy aktiivisena, eika lukijoi-
den kiinnostus lopahda. On suorastaan noloa yritykselle jos blogi on pitk&n ai-
kaa hiljaa. Usean kirjoittajan blogissa kirjoitusvuorot tulee sopia, jotta ei tule
paallekkaisia postauksia ja julkaisutahti pysyy melko saanndllisena. Blogin kir-
joittaminen ei vie sen enempaa aikaa, kuin yrityksen tiedottaminen. Yritys voi
hyvin julkaista tiedotteet blogissa. Loman ajaksi voi kirjoittaa tulevat julkaisut
etukateen ja ajastaa niiden julkaisun loman ajaksi, jolloin edes lomakaudella ei
tarvitse tulla katkosta blogiin. Jos haluaa blogista suositun, tulee postata va-
hintdan 2 kertaa viikossa, mieluummin vaikka joka arkipéiva, jos siihen on
mahdollisuus. (Kortesuo 2014, 88 - 89; Korpi 2010, 59.) Jos haluaa vied&a pos-
tauksen julkaisun ajankohdan viela pidemmalle, sen voi julkaista silloin kun
julkaisun kohderyhma on todennakéisimmin linjoilla. llmestymisen voi suunni-
tella Google Analycticsin avulla. Jos lahtee lomalle, eiké ajasta siksi aikaa jul-
kaisua ilmestymaan, niin on kohteliasta ilmoittaa lukijoilleen julkaisutauon pi-
tuus. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 138 - 139.)

Blogin kayttajanimeksi on suositeltavaa laittaa oma nimi, silla lukijat halua-
vat tietda kirjoittajan, ja kayttajanimi nakyy jokaisen julkaisun alussa. Tamén
lisdksi talla keinolla saavuttaa seka nimelle etta blogille suuremman nakyvyy-
den verkossa. Blogin About-valilehdelle tai sivupalkkiin on hyva kirjoittaa lyhyt
esittely itsestaan. Lyhyeen esittelyn tulee siséltdd omat kiinnostuksen kohteet,
ala, jolla tyoskentelee seka omat osaamisalueet. Tunnistettavan kasvokuvan,
eli gravattaren, kayttd on tarkedd. Samaa kuvaa kannattaa kayttaa kaikissa
medioissa, silla silloin lukijan n&dkdmuisti auttaa julkaisijan tunnistamisessa.
Kuvaa ei kannata vaihtaa usein, vaan ainoastaan harvoin ja harkiten. Yrityk-

sen edustajana sosiaalisessa mediassa toimiessa on jarkevaa liittaéa oman
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gravattaren oikeaan alakulmaan yrityksen logo. Tallgin lukijalle tulee heti sel-
vaksi, etta kirjoitetaan myds yrityksen nakokulmasta. Yrityksen blogin profii-
likuvaksi ei valttaméatta kannata valita yrityksen logoa, mutta se olisi hyva
pitéaa kuitenkin mukana blogissa. Yrityksen persoonaa saa blogissa tuotua
esiin tyontekijoiden kautta, ja tama onnistuu, kun kirjoittajien kuvat ja nimet
ovat nakyvilla. Blogissa tulee nakya myads kirjoittajan tai yrityksen yhteystiedot.
Yksityisessa blogissa yhteystiedoksi riittdéd sahkopostiosoite tai yhteydenotto-
lomake. Blogin tulee nayttda ammattimaiselta. Valmismallia kaytettdessa tulee
valita harvinainen malli tai muokata yleistd mallia erilaiseksi. Uudet blogit
usein erottaa siita, etta niissa ei ole kaytetty aikaa muiden blogien selailuun, ja
nain ollen kayttdon on otettu kaikista yleisin mallipohja. (Kortesuo & Kurvinen
2011,32-33,77-78))

Blogialustoille 16ytyy monia vaihtoehtoja, joista osa on ilmaisia. IImaisia blo-
gialustoja on my6s helppo testata esimerkiksi luomalla koeluontoisen blogin
anonyymina ja kuvitteellisesta aiheesta. Testauksessa riittaa kun kirjoittaa
kolme postausta. Naiden postausten avulla pystyy testaamaan kommentoin-
tia, julkaisun helppoutta, teknisid ominaisuuksia ja kayttojarjestelmaa. Korte-
suo jakaa blogialustat kolmeen ryhnmaan: limaiset, ei-mediasidonnaiset blo-
gialustat, lehtien tarjoamat blogialustat ja blogi muun julkaisujarjestelman poh-
jaan. (Kortesuo 2014 1, 63 — 64.)

lImaiset, ei- mediasidonnaiset blogialustat sopivat hyvin kaikille, silla blogin
ulkoasu on helposti muokattavissa ja kaytossa ovat kaikki blogin perustoimin-
not. (Kortesuo 2014 1, 64.) limaisissa blogialustoissa huonona puolena ovat
pitkat osoitteet seka se, etta bloggaaja ei pysty itse mainostamaan omassa
blogissaan maksullisilla mainoksilla. Blogialustan omistaja voi laittaa ilmai-
sissa alustoissa mainoksia blogin yhteyteen, jolloin mainostuotot tulevat tallGin
blogialustan omistajalle. (Kananen 2013, 154.) limaisia blogialustoja ovat esi-
merkiksi www.blogger.com, www.tumblr.com, www.wordpress.com ja
www.vuodatus.net. (Kortesuo 2014 1, 64). Wordpressin sivusto ohjaa hel-
posti taytettavia kenttia eteenpéin, kunnes blogi on julkaisuvalmis. Sivustolla
on paljon maksullisia vaihtoehtoja, mutta aina I6ytyy myds maksuton vaihto-

ehto. (Wordpressin sivusto 2015.) Palvelussa ei pysty muokkaamaan mitad&n


http://www.blogger.fi/
http://www.wordpress.com/
http://www.vuodatus.net/
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koodia. Wordpressissa on tarjolla blogiin suuri valikoima erilaisia ulkoasuja,

mutta ne eivéat ole muokattavissa. (Kananen 2013, 155.)

Googlen yllapitama blogger.com on kirjannut aloittelevalle bloggaajalle yksi-
tyiskohtaiset ohjeet bloggauksen aloittamista varten, myods suomeksi, osoittee-

seen https://support.google.com/blogger/answer/41375?hl=fi. Ohjeet ovat sel-

keat ja helposti ymmarrettavat aloittelijallekin. Palvelussa voi kayttaa Google+-
tilia tai luoda uuden Blogger-profiilin. (Bloggerin sivusto 2015.) Bloggerissa on
vain vahan eri ominaisuuksia, mutta aivan perusominaisuudet kuitenkin loyty-
vat. Palvelussa on mahdollisuus HTML-koodin muokkaukseen. Poikkeuksena
muihin maksuttomiin alustoihin Bloggerissa on mahdollista julkaista bloggaa-
jan omia Google-mainoksia. Palvelussa on paljon ulkoasuja, ja niitd on mah-
dollisuus muokata. Blogger ei julkaise omia mainoksiaan bloggaajan sivus-
tolla. (Kananen 2013, 155.)

Www.tumblr.com-osoitteessa ei ole aloitusopasta blogin aloitukseen, mutta
englanninkielinen sivusto on helppo ottaa kayttéon, silla se etenee helposti
taytettavia kenttid eteenpain, kunnes on julkaisuvalmis. Sivusto ei tarjoa mak-
sullisia vaihtoehtoja kirjautumisvaiheessa. (Tumblrin sivusto 2015.)

Vuodatus.net on suomalaisista blogialustoista suurin. Se on myds ilmainen.
Vuodatusta ei pyoriteta enaa nykyaan pelkalla harrastajapohjalla, kuten
useimpia pienempia suomalaisia blogialustoja, joten sen kéaytto sivuston jatku-
vuuden kannalta on yhté luotettavaa kuin ulkomaisten toimijoidenkin. Sivusto
on tutkinut kayttajiaan ja ilmoittaa, ettd vuodatus.net-sivustolla kay viikoittain
yli 300 000 eri kavijad. Vuodatus.net:in kavijoista 94 prosenttia on naisia ja
suurin osa kavijoista on yli 25-vuotiaita. Vuodatuksella ei ole aloitusopasta,
mutta kuten muutkin alustat se on helppo ottaa kayttéon. limaisten vaihtoehto-
jen lisaksi tarjolla on myds maksullisia vaihtoehtoja. (Vuodatuksen-sivusto
2015))

Lehtien tarjoamien blogialustojen mukana tulee niin hyvaa kuin huonoakin.
Hyvana puolena on se, etté naiden blogialustojen myo6ta saa usein enemman
lukijoita, koska kyseisilla sivustoilla on luontaisesti enemman kavijoita. Blog-

gaajan otsikko nékyy hetken aikaa postauksen jalkeen uusimpien postausten
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joukossa melko nayttavasti. Huonona puolena taas on blogin ulkoasun huono
muokattavuus, jollin joutuu tyytymaan lehden kayttdmaan pohjaan. Toisena
huonona puolena on se, etta kirjoittaja jaa alisteiseksi lehden kattobrandille ja
talléin oman blogin brandi on vaikea saada kasvamaan. Lehtien tarjoamia blo-
gialustoja ovat esimerkiksi vapaavuoro.uutissuomi.fi ja blogit.hameensano-
mat.fi. (Kortesuo 2014 1, 64.)

Blogin perustaminen sellaiselle julkaisujarjestelmalle, jota ei varsinaisesti
ole tarkoitettu blogipohjaksi, on myés mahdollista. Tama on kuitenkin naista
kolmesta vaihtoehdosta hankalin vaihtoehto, silla se vaatii bloggaajalta tek-
nista osaamista tai digitoimiston apua. Tahan tarkoitukseen sopivia julkai-
sualustoja ovat esimerkiksi www.drupal.com ja www.joomla.org.

(Kortesuo 2014 1, 64 - 65).

Kanasen mukaan vaihtoehtona on myds maksullisen blogialustan kaytto,
jolloin blogin ulkoasuun ja muihin toimintoihin pystyy vaikuttamaan enemman.
Esimerkiksi Wordpress tarjoaa myos maksullisen itse asennettavan version,
jossa on saatavilla paljon enemméan ominaisuuksia ja asetuksia. Lisdominai-
suuksia tassa versiossa on tuhansia ja ulkoasuja pystyy muokkaamaan aivan
miten haluaa. Maksullisessa versiossa ei makseta itse blogista tai ominaisuuk-
sista, vaan web-hotellista. Tassa blogialustassa on myés mahdollista julkaista
omia mainoksia. (Kananen 2013, 155 - 156.)

Yrityksen koko vaikuttaa suuresti siihen kaytetaanké valmiita blogialustoja vai
muuta julkaisujarjestelméa. Suuressa yrityksessa, jossa on myos suuri IT-
osasto, on jarkevaa kayttdd muuta julkaisujarjestelmaéa blogialustana, silla blo-
gien lisddminen yhtion verkkokokonaisuuteen ei ole vaikeaa. Kun taas pienille
ja keskisuurille yrityksille tilanne on haastavampi. Tamankaltaisilla yrityksilla
harvoin on resursseja tai osaamista oman palvelimen hallintaan. Jos yritys
luottaa muussa liiketoiminnassa esimerkiksi Googleen, niin todennakaoisesti
my06s bloggaamisen osalta on turvallista luottaa siihen. Suurten yritysten blo-
gialustat eivat katoa hetkessa ja niiden pohjalle blogin luominen on turvalli-
sempaa kuin kotimaisille harrastajapohjalla pydriville blogialustoille. (Kilpi
2006, 53.)
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Jos bloggaaminen ei riittdvan yrittdmisen jalkeen tunnu millaan onnistuvan,
niin kaikki bloggaamiseen liittyvat ratkaisut voi tarvittaessa peruuttaa tai
muuttaa. Domainin vaihtaminen on mahdollista, kuten myds blogin nimen, na-
kokulman tai julkaisujarjestelmén vaihtaminen. Tarvittaessa bloggaamisen voi

myos lopettaa kokonaan. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 31.)

Blogille kannattaa asettaa mitattavia tavoitteita seka selkea aikataulu,
silla tavoitteet auttavat saamaan omasta bloggauksesta enemman irti. Tavoit-
teiden avulla blogin pitaminen pysyy hallittuna ja jatkuvasti kehittyvana. Ta-
voitteiden seuraaminen ja analysointi onnistuu esimerkiksi Google Analyticsin
tai Snoobin avulla. Kannattaa seurata kavijamaarien muutoksia, kayntien pi-
tuuksia, sita mita kautta lukijat I6ytavat blogiin ja onko lukijoina uusia seka
vanhoja vierailujoita. Mikéali blogi ei saa uusia vierailijoita, se surkastuu vahitel-
len. Mikali vanhat lukijat eivat palaa uudelleen lukemaan blogin uusia julkai-
suja, se on yleensa merkki siita, etta blogin sisaltd ei ole laadukasta. Feedbur-
ner-palvelun avulla pystyy seuraamaan kuinka moni tilaa oman blogin syot-
teen ja moniko klikkaa sen auki. (Kortesuo 2014 1, 103 - 104; Kortesuo & Kur-
vinen 2011, 162.) Blogin kavijoita seuraamalla saa helposti selville minkalai-
nen sisalto heitd kiinnostaa. Seurannalla voi myds selvittda millainen sisaltoé
tuo blogille eniten uusia lukijoita ja misté lahteista sivustolle tullaan. Selvittami-
sen arvoisia asioita voivat olla myds kavijoiden pysyvyys ja sijainti, valittomasti
sivuilta poistuvien kavijoéiden mé&ara, omien sivustojen sisalla suosituimmat ja
vahiten suositut sivut, kaytetaanko sivustoa mobiililaitteella vai tietokoneella.
Palvelu toimii blogiin asennettavalla seurantakoodilla. (Kortesuo & Kurvinen
2011, 26, 162 - 163.)

Iso kynnys blogin aloittamisessa on pelko siita, etta pelk&é kirjoitusideoiden
loppuvan kesken. Kortesuon ja Kurvisen mukaan téllaiseen harhaluuloon on
kaksi syyta, joista ensimmainen on itsesensuuri. Bloggaajat hylkdavat monia
toteuttamiskelpoisia ideoita vain siksi, etta ne eivat ole omasta mielesta riitta-
van hyvia. Blogin tarkoituksena ei ole kuolemattoman tekstin julkaiseminen
miljoonille lukijoille, vaan riittd& kun julkaisee sadoille tai tuhansille lukijoille hy-
vaa tekstia. Toinen kirjoitusideoiden riittdmattdomyyden ongelma on se, etta

omia ajatuksiaan ei aina huomaa tai tiedosta. Ajatuksia pyorii joka paiva
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paassa sadoittain, mutta niiden ylés saaminen on ongelma. Esimerkiksi kas-
sajonossa odotellessa saattaa tulla monta hyvaa blogikirjoituksen arvoista
asiaa mieleen. Jos kaikista paivan mittaan tulleista ajatuksista saa edes puoli
pienen maaran ylos, niin siind on jo aivan riittavasti aineistoa blogin yllapitami-
seen. Omien ajatusten taltioimisen keinoja on monia. Vastaantulevien blogi-
postausten, lehtijuttujen, uutisten ja nettilinkkien kokoamista varten kannattaa
kerata aineistokansioita. Tallaiseen kerddmiseen soveltuu esimerkiksi Ever-
note-mobiilisovellus. Omien ideoiden tallentamiseksi kannattaa pitaa aina
muistiinpanovalineitd mukana. Samaa Evernote-sovellusta voi kayttaa myos

omien ideoiden tallentamiseen. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 28 - 29.)

Jos halutaan aktiivinen ja menestyva blogi, niin blogissa taytyy sallia luki-
joille mahdollisuus postauksien kommentointiin. Kommentointimahdolli-
suuden saa helposti lisattya blogin asetuksia maariteltdessa. Aktiivisen kes-
kustelun aikaansaaminen vaatii taman lisdksi muutakin. Kortesuo ja Kurvinen
ovat laatineet 12 ohjetta keskustelun kdynnistamiseksi blogissa. (Kortesuo &
Kurvinen 2011, 80 - 88.)

jamakadiden vaitteiden esittdminen

niksilistojen laatiminen

laajasti kiinnostavien aiheiden valinta
konkreettisuus

lukijoiden kunnioittaminen ja kiitollisuus lukijoista
blogin markkinointi

selke& ja kiinnostava kirjoitustyyli

epataydellisen tekstin kirjoittaminen
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kornien loppukysymyksien valttdminen

10.oman blogin kommentointi muka-ulkopuolisena ei kannata

11.puhki kulutetuista aiheista ei kannata julkaista ilman uutta nédkdkulmaa
12.rahantienausblogeissa ei kannata yrittdd saada kommentteja
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 80 - 88.)

Kommentointiin yllyttamisen liséksi on tarkeda seurata postauksen synnytta-

maa keskustelua seka kommentoida etta vastata mahdollisiin lisdkysymyk-
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siin. Mikali keskustelu ajautuu kauas aiheesta, voi tehda keskustelun sisal-
I6std uuden blogijulkaisun. Tall6in kunkin postauksen yhteydessa oleva kes-
kustelu vastaa paremmin julkaisun aihetta. Niin uusia, kuin vanhojakin kom-
mentoijia kannattaa huomioida ja kiittad kommenteista, silla ihmiset pitavéat
huomiosta. Pitkassa keskutelussa huomionti voi olla esimerkiksi myos tyk-
kamista tai hymynaama, koska jokaista kommenttia on mahdotonta kommen-
toida. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 90 - 91.)

Blogin sivupalkkiin kannattaa kirjoittaa saanndt blogin kommentointiin.
Kommentoijilla on nain selvilla minkalaiset kommentit ovat sallittuja ja mitk&a
kommentit poistetaan. Asiattomien kommenttien estaminen on mahdollista
esimoderoinnin avulla. Talléin kommentit tulevat bloggaajan tarkistusjonoon
ennen kuin nakyvat blogin lukijoilla. Nain on mahdollista poistaa asiattomat
kommentit jo ennen julkaisua. Ta&ma tosin hidastaa kommenttien nakymista
muille keskustelijoille ja keskustelu saattaa hiljentya. Jalkimoderointi on suosi-
teltavampi vaihtoehto. Jalkimoderointia kaytettdessa kannattaa asiattomat
kommentit poistaa mahdollisimman pikaisesti, silla asiattomat kommentit ruok-
kivat lisd& asiattomien kommenttien syntya. Jos bloggaaja pitdéa blogin ilmas-
ton hyvana, niin lukijat eivat kirjoittele niin herkasti asiattomuuksia. Bloggaajan
on tarkeaa muistaa, etta kaikki kritiikki ei suinkaan ole asiatonta. Oman kehit-
tymisen kannalta on jopa kannattavaa rohkaista lukijoita kritiikin antamiseen.
Esimerkkeja siihen millaiset kommentit kannattaa poistaa, ovat laittomuudet,
mainokset seka anonyymit vihakommentit. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 92 -
93))

Blogrolliin bloggaaja kokoaa seuraamansa muiden kirjoittajien blogit, joita
suosittelee lukijoilleen. Oman blogin hakukonenakyvyys paranee, kun blogi li-
sataan muiden bloggaajien blogroll-listalle. Muiden bloggaajien blogroll-listalle
paasemiseen vaaditaan omien julkaisujen laadukkuuden liséksi aktiivista kom-
mentointia muiden blogeihin. Kannattaa myds lisatd omaan blogrolliin muita
omaan alaan liittyvia laadukkaita blogeja. Oman kehittymisen kannalta on tar-
keaa lukea muita blogeja ja tdhan blogrollit ovat hyva apu. Kannattaa seurata
my6s oman ajatusmaailman vastakkaista kantaa edustavia blogeja, silla se

avartaa ja kehittda. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 89 - 90.)
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Blogia kannattaa markkinoida. Osaa naista markkinointikeinoista voi hyo-
dyntaa myos muidenkin yrityksen verkkojulkaisujen markkinointiin. Markki-
nointia voi tehda vierailupostauksilla toisten blogeihin, painattamalla blogin
osoite yrityksen kayntikortteihin esitteisiin ja muuhun printiin seka laittamalla
blogiosoite yrityksen muihin sosiaalisen median profiileihin ja kotisivuille. Ar-
vonta tai muu palkitseminen saattaa aiheuttaa hetkellisen nousun blogin kavi-
jAmaarissa, mutta kavijamaarat romahtavat arvonnan jalkeen takaisin. (Korte-
suo 2014 1, 102 - 106.) Blogi tulee listata tarkeimpiin blogihakupalveluihin.

Suomessa naita ovat www.blogilista.fi ja www.oindex.fi. Oindex listaa kavija-

maaria ja Blogilista on blogien hakemistopalvelu. Bloggaajan kannattaa jattaa
oman blogin osoite nakyviin muiden blogeja kommentoidessa. Blogikomment-
tiin ei saa koskaan kirjoittaa mainosta omasta blogista, vaan osoite kirjoitetaan
kommenttilomakkeeseen sille varattuun kenttdan. Muiden blogeissa julkaisut
ovat hyvaa mainosta omalle blogille vain jos onnistuu tuomaan keskusteluun
lisdarvoa omalla kommentoinnillaan. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 89 — 90, 94
- 96, 142.)

Blogin julkaisuja kannattaa jakaa muissa sosiaalisen median sovelluksissa,
jotta uudet lukijat l0ytavat blogin. Oman jakamisen lisaksi kannattaa pyytaa
omia kontaktejaan jakamaan postausta aiheesta kiinnostuneille kontakteilleen.
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 136 - 137.) Omaa blogia voi mainostaa alan kes-
kustelupalstoilla tai tietyn keskustelupalstan oman alan aiheosiossa sisélto-
markkinoinnin keinoilla. Jos oman blogin aihepiirista 16ytyy sopivia sivustoja,
on kannattavaa kysya mahdollisuutta oman blogin linkittdmiseen kyseiselta si-
vulta tai pyytaa, ettd oma blogi esitelladn aiheeseen sopivien sivustojen toi-
mesta. Toisen yllapitdjan blogiin voi tarjoutua kirjoittamaan vierailubloggauk-
sen, jolloin tulee tutuksi kyseisen blogin lukijoille. (Kortesuo & Kurvinen 2011,
135-136, 142 - 143.)

Omat blogiotsikot on mahdollista ohjata automaattisyotteend muualle sosiaali-
seen mediaan. Kannattaa kuitenkin miettia onko automaattisyotteenkaytto
jarkevaa joka postauksesta. Omat seuraajat saavat talléin aivan saman si-
sallon moneen kertaan eri sosiaalisen median palveluiden kautta. Kussakin
palvelussa on omat toimintatapansa, joten niihin tuotetulla sisallélla pitaa olla
keskené&an erilaiset painotukset. Sorsastukseen, eli omalta verkostolta tiedon
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kysymiseen, kannattaa olla vastaamassa jos voi tuottaa keskusteluun lisaar-
voa. Tasté esimerkkina kysymys "Mita tehda, jotta paasee eroon raskauski-
loista?”. Oman aihealueen tuntemuksen pohjalta vastauksen laatiminen ei vie
kauaa, mutta keskustelun seuraajat saattavat paatya sen seurauksena luke-

maan vastaajan blogia. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 143.)

Blogia voi markkinoida uutiskirjeella. Uutiskirjeen voi ajastaa esimerkiksi
lahtemaan lukijoiden sahkopostiin yhta aikaa postauksen kanssa. Sahkoposti-
rekisterin kerdaminen blogin kohderyhmaésta auttaa talléin blogin markkinoin-
nissa. Monet sdhkdpostityokalut on mahdollista liittd& suoraan omaan blo-
gialustaan. Séahkopostimarkkinointiin on saatavilla useita eri tydkaluja, joista
osa on ilmaisia ja osa maksullisia. Joissain palveluissa kuukauden aikana alle
2500 viestid on mahdollista lahettda veloituksetta. Kannattaa vertailla hintoja
eri sahkopostitydkalujen valilla oman tarpeen mukaan. Esimerkkeja sahkopos-
tityOkaluista ovat suomalaiset Emaileri ja Postiviidakko seka ulkomaiset Cons-
tant Contact, Mailchimp, Aweber, CampaignMonitor, My Emma, iContact,
Stream Send ja Sendloop. Kaikki nama ovat selainkayttoisia, ja niihin pitaa
luoda tunnukset. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 137 - 138, 159 - 160, 185.)

Konversio tarkoittaa lukijalle onnistunutta myymista. Se ei aina tarkoita sita,
ettd bloggaaja saisi rahaa, vaan lukijalle myydaan ajatuksia ja syita painaa
bloggaajan haluamaa painiketta. Konversio voi olla ilmaisen blogin lukijoiden
kaantymistd maksullisen tuotteen tai palvelun ostajiksi tai uutiskirjeen tilaajiksi.
Toisinsanoen konversio tulee bloggaajan asettaman tavoitteen toteuttaneista
lukijoista. Konversiota on mahdollista mitata ostoprosentteina. Vaikka blogin
kavijdmaara pysyisi samana, on yrityksen myynti& mahdollista parantaa blogin
konversiota parantamalla. Konversioprosentin voi selvittda laskemalla blog-
gaajan tavoitteen toteuttaneiden blogin lukijoiden maara jokaista sataa blogin
lukijaa kohden. Esimerkiksi 5 lukijaa sadasta ostaa maksullista palvelua, niin
silloin konversio on 5 %. Konversioprosenttia pystyy nostamaan jatkuvalla pa-
rantamisella ja testauksella. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 118 - 119; Kananen
2013, 67.) Konversioprosentin parantamiseksi kannattaa kannattaa suoraan
kehottaa lukijoitaan tekemaan haluamiaan asioita. Konversion tavoitteita ovat

esimerkiksi lisikommenttien saaminen blogilleen, syttetilauksien tilaaminen,
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mainosklikkaukset omassa blogissa, yhteydenotot maksulliseen palveluun liit-
tyen, lahjoitukset, sisaltomyynti ja klikkaukset omien kumppaneiden sivuille.
Uusien aktiivisten lukijoiden hankkiminen, ja naiden lukijoiden kannustaminen
suosittelemaan omaa blogia eteenpéin, auttaa kasvattamaan blogia. Myymi-
nen on hyvin palkitsevaa, kun ndkee tehtyjen muutosten tulokset konversio-

prosentin avulla. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 118 - 119.)

Uutiskirjeen tilaamisen kynnys pienenee, kun panostetaan siihen, etta uutis-
kirjeen tilauspainike on nakyvasti esilla blogissa. Uutiskirjeen tilaajille on tar-
keaa kertoa mita uutiskirje tarjoaa tilaajalleen. Uutiskirjeen tilaajille voi tarjota
etuuksia, joita voi olla esimerkiksi uusimpien blogin postauksien saaminen en-
nakkoon, haastatteluja tai koosteita postauksista. Uutiskirjearkiston yllapitami-
nen omassa blogissa antaa lukijoille esimakua siitd mita uuutiskirjeen myoéta
saa, joten arkiston yllapitaminen on hyvaa mainosta uutiskirjeelle. Uutiskirjeen
myo6ta voi myos kannustaa lukijoita jakamaan blogin siséltod eteenpéain. Syo-
tetilauksien lisdaminen kannattaa aloittaa helpottamalla sen tilaamista laitta-
malla tilauspainikkeeni blogin sisallén viereen valikkopalkkiin tai postausten
vdlille. Syo6te tilataan herkemmin, kun bloggaaja mainitsee syotteen eduista lu-
kijalle. Syotteen etuna on saada uudet postaukset aina tuoreena. Syétteen
kayttéa voi myos opastaa lukijoille, jos on epailys, etté lukijat eivat osaa kayt-
taa sitd. Rinnakkaisblogit ovat saman bloggaajan saman aihealueen alle si-
joittuvia blogeja, joiden avulla voi saavuttaa erityisen suuren hakuko-
nehuomion. Jos blogin aiheena on esimerkiksi liikunta ja hyvinvointi, voi sen
rinnalle perustaa rinnakaisblogit ryhmaliikunnalle, terveelliselle ruokavaliolle
seka jumppaliikeohjeille. Rinnakkaisblogit kannattaa linkittd& keskenaan, jol-
loin blogista toiseen liikkuminen on helppoa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 119
—120, 127 - 129.)

Perinteistd mediaa ja blogia on vaikea verrata keskenaan. Esimerkiksi TV-
mainoksen yleisomaara ja blogin kavijamaara eivat ole verrattavissa keske-
naan tuloksia tarkastellessa. TV:n mainoksen katsojaksi maaritelty henkil6 voi
olla parhaillaan jadkaapilla tai WC:ssa, kun mainos nakyy TV:sta tai kelaa di-
giboksilta mainostauon kokonaan yli. Jokainen blogin lukija taas on mennyt

yrityksen sivuille omasta tahdostaan, koska haluaa muodostaa syvemman
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suhteen yritykseen, yrityksen blogin yllapitajaan tai yrityksen tuotteeseen.
(Kilpi 2006, 40.)

Blogialustaa voi hyddyntaa muiden sosiaalisen median kanavien tukena.
Esimerkiksi Twitterin tukena blogi voi toimia mainiosti. Mikali Twitterissa tulee
vastaan kysymys, jonka vastaus vaatii enemman kuin 140 merkki&, niin vas-
tauksen voi kirjoittaa blogiin ja julkaista blogin linkin Twitterissa. My6s Face-
bookin seinakirjoituksiin patevat omat rajoituksensa ja blogikirjoitus on helppo
jakaa Facebookissa, jolloin blogi toimii likennevirran tuojana muille sosiaali-

sen median sivustoille, seka painvastoin. (Kananen 2013, 154.)

Foursquare ja Swarm By Foursquare

Foursquare on perustettu vuonna 2009, ja vuonna 2013 palvelulla oli 33 mil-
joonaa rekisterditya kayttajaa (Kananen 2013, 164). Foursquare sekda Swarm
by Foursquare ovat molemmat englanninkielisia palveluita. Foursquare oli
aiemmin kayttgjien sijaintitietoon perustuva sovellus, joka oli tarkoitettu ysta-
vien seuraamiseen eri paikoissa ja yrityksissa. Yritys siirsi vuonna 2014 sosi-
aaliset toiminnot uuteen sovellukseen nimelta Swarm by Foursquare.
Foursquaresta voi nykyaan etsia kayttajan sen hetkisen sijainnin mukaan tar-
vittavaa palveluntarjoajaa, esimerkiksi kuntosalia, ravintolaa tai vaikka hotellia.
Foursquare on siis kaupunkikohtainen palvelu- ja paikkahakemisto, josta on

helppo etsia haluamansa alan yrityksid. (Foursquaren sivusto 2015.)

Foursquarea voi kayttaa tietokoneella osoitteessa https://foursquare.com/ tai

sen Foursquare-nimisen mobiilisovelluksen voi ladata mobiililaitteeseen, ja
kayttda palvelua alypuhelimella tai tabletilla. Yrityksien on mahdollista hallin-
noida oman yrityksen tietoja Foursquaressa ja ilmoittaa palveluun lisatietoja
tai tarjouksia palvelun kayttgjille. Foursquaressa kayttajat voivat myods arvos-
tella yrityksen palvelua, jolloin muut palvelun kayttajat nakevat arvostelut, ja
voivat valita saman alan yrityksista parhaalta vaikuttavan vaihtoehdon.
(Foursquaren sivusto 2015.)

Swarm by Foursquare on mobiilisovellus, jonka avulla voi seurata ja tavata
ystavid. Se on sosiaalisen verkostoitumisen palvelu, joka perustuu kayttajien
paikkatietoon, eli sijaintiin. Palvelu auttaa kayttgjiaan Ioytamaan lahella olevia


https://foursquare.com/
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paikkoja, sekd ndkemaan onko naissa kohteissa muita kayttajia. Palvelun
kayttajat ilmoittavat mobiililaitteiden avulla sen hetkisen sijaintinsa. Sijainnilla
tarkoitetaan myo0s eri yrityksissa vierailua. Palvelulsta 16ytyy kayttdjan sen het-
kisen sijainnin perusteella lista eri paikoista ja yrityksista, josta kayttaja valit-
see halutun kohteen. Sovellus ilmoittaa taman jalkeen kayttajan ystaville, etta
han on kyseisessa paikassa. Kayttaja saa jokaisesta kirjautumisesta pisteita,
ja kun pisteita on keratty riittavasti, voi h&n saavuttaa pormestarin arvonimen
kyseisessa paikassa. (Kananen 2013, 163; Swarm by Foursquaren sivusto
2015.) Kayttajat pystyvat syottamaan kulloisenkin sijaintinsa tai toimintansa
my6s muihin sosiaalisen median sovelluksiin (Kortesuo 2014 2, 44). Palve-
lussa voi myds nahda missa kyseinen ystava on napayttamalla ystavan ni-
med. Oman sijainnin ilmoittamisen liséksi kaytettavissa on myds neighbor-
hood sharing-toiminto, jossa voi seurata missa pain kaverit ovat kulloinkin,
vaikka he eivéat olisi kirjautuneet mihinkaan tiettyyn paikkaan. (Swarm by
Foursquaren sivusto 2015.) Palvelussa on mahdollista ilmoittaa muille kaytta-

jille 140 merkin pituisella viestilla mitéa tekee kohteessa (Seppala 2011, 64).

Yritykset eivat Suomessa kaytad Foursquarea tai Swarm by Foursquarea
viela kovin paljoa. Foursquare kuitenkin on mainio markkinoinnin apuvaline,
jos yritys osaa sita hyédyntdd. Foursquarea voi verrata kanta-asiakkuuteen ja
puskaradioon. Kun kayttaja ilmoittaa ystavilleen, etté on yrityksessa ja saa
tasta palvelussa pisteita, niin yritys voisi hyddyntaa tarjoamalla esimerkiksi
pienen kanta-asiakas alennuksen jokaiselle joka kirjautuu yrityksen paikkatie-
dolla riittavan monta kertaa tai saavuttaa tietyn pistemaaran. Jokaisella kirjau-
tumisella kayttdja mainostaa yritysta kavereilleen ja pieni alennus on melko
pieni rahallinen uhraus muuten aivan ilmaisesta markkinoinnista. (Kananen
2013, 163.) Yritykset, joissa asiakas voi viettdd aikaansa, kuten kuntosali tai
ravintola, kannattaa seurata Forsquarea, silla sielta kuulee suositellaanko

omaa yritysta vai ei (Kortesuo 2014 2, 44).

Swarm by Foursquaren kayttajat nakevat yrityksen yhteystiedot kavereiden
kirjautuessa yritykseen palvelussa. Foursquaressa kayttaja voi selailla yrityk-
sen palveluun ilmoittamia vinkkeja, kuvia, informaatiota tai tarjouksia. Nain ol-

len yrityksen kannattaa ilmoittaa haluamansa tiedot palveluun kayttajien nah-
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taville. Yritykset pystyvat myos seuraamaan palveluun rekisterodityneita asiak-
kaitaan Foursquaren avulla. Palvelusta on siis mahdollista nahda kuinka usein
kukin kayttaja kayttdd oman yrityksen palveluita ja kuinka usein mainostaa
palvelua ystavilleen. Kayttgjien yrityksesta julkaisemat kuvat nakyvat
Foursquaren yritysten hakutuloksissa. Foursquaresta on mahdollista myos
ostaa mainontaa. Yrityksen tiedot tulevat nakyviin kayttajille, kun kayttaja liik-
kuu yrityksen lahell&, tai jos han on potentiaalinen asiakas. Foursquare maa-
rittdd oman algoritminsa perusteella kunkin yrityksen potentiaaliset asiakkaat
kayttajien kirjautumistietojen perusteella. Mainosta ei nayteta sellaiselle henki-
I6lle, joka on jo yrityksen tiloissa. Maksetulla mainonnalla oma yritys saa muita
yrityksia parempaa nakyvyytta, kun kayttdja hakee yrityksen alan ja paikka-

kunnan perusteella tietoja. (Foursquaren mainostiedot yrityksille 2015.)

Pinterest

Pinterest on ilmoitustaulun kaltainen sosiaalinen media, jossa jaetaan linkkeja
ja kuvia. Pinterestissd on mahdollista luoda seka yllapitéda teemaan tai harras-
tukseen liittyvid kokoelmia. Sielld voi katsella muiden tekemia linkki- ja kuva-
kokoelmia seka poimia niista joitain osia omiin kokoelmiinsa. Pinterestissa voi
tykata toisten jakamista linkeista tai kuvista. Pinterestiin kirjaudutaan osoit-

teessa www.pinterest.com. Sisaan kirjautuakseen tarvitsee joko syoéttaa sah-

kopostiosoite ja salasana seka nimi ja ika tai vaihtoehtoisesti kirjautua pika-
linkki-painikkeilla, jossa voi hyddyntaa olemassa olevia Facebook, Google+ tai
Twitter-tileja. Pinterest tarjoaa kirjautumisen jalkeen oman mielenkiinnon mu-
kaan valittavia aihealueita. Aiheiden valinnan jalkeen paasee omaan profiiliin,

ja sen muokkaus on mahdollista. (Pinterestin verkkosivut 2015.)

Yritysten kannattaa tuoda omat tuotteet ja palvelut Pinterestiin kunnollisten ku-
vien avulla. Talla tavoin yritys voi nayttaa visuaalisesti missa yrityksen toimin-
nassa on kyse. On jarkevad myds osallistaa Pinterestin kayttajat kayttamalla
ryhmaboardeja. Kayttgjia voi pyytaa kokoamaan omat unelmansa ryhmatau-
lulle. Pinterestin avulla voi ajaa liikennetta yrityksen verkkosivustolle, kunhan
boardien nimet, linkit ja avainsanat ovat kunnossa. Yrityksen on tarkeda tun-
nistaa aktiivit ja ottaa ndma henkilét mukaan siséalléntuotantoon. Yrityksen ak-
tilvit voi keratd myds muista sosiaalisen median palveluista. Sitoutuneille aktii-

veille voi luoda oman palkitsemisohjelman. (Pinterest yrityskayttssa 2015.)


http://www.pinterest.com/
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Pinterestissa on liitannaisia, joiden avulla Pinterestissé jaetut kuvat voi hel-
posti jakaa eteenpdin. Yrityksen verkkosivuilla oleviin kuviin voi sijoittaa Pin it-
painikkeen, jolloin sivuilla vierailijoiden on helppoa jakaa kuva eteenpain. Fol-
low-painikkeella yritys kertoo, etta yrityksen profiili 10ytyy Pinterestista. Profile
widget nayttaa yrityksen Plnterest-profiilin 30 viimeisinta kuvaa. Tama painike
kannattaa myos upottaa yrityksen verkkosivuille. Ohjeet yrityksille Pinterestin

kayttoon loytyvat osoitteesta https://business.pinterest.com/en. (Pinterest yri-

tyskaytossa 2015.)

Slideshare

Slidesharen avulla voi jakaa verkossa diaesityksia. Sité voi pitda presentaati-
oiden YouTubena. Kaikkia diaesityksia ei tarvitse pitdd ihmisten edessa li-
vena, vaan ne voi suunnitella suoraan verkossa julkaistavaksi Slidesharen
kautta. Hakukoneet pystyvat poimimaan kaikkien diojen sanat ja se nostaa hy-
vin hakukonenakyvyyttd. Hakukoneet arvostavat diaesitysten asiasisaltda.
Diaesityksissa kannattaa kayttaa oman alan oleellisia hakusanoja seka otsi-
koissa etta avainsanoissa. (Kortesuo 2014 2, 43 - 44; Otala & Poysti 2012, 59
- 60; Leino 2011, 153.) Slideshare diaesityksen voi myds upottaa yrityksen ko-
tisivuille. Diaesitys on mahdollista julkaista niin, etta sen lukija ei pysty sité ko-
pioimaan (Otala & Pdysti 2012, 59 - 60).

Slideshareen kirjaudutaan osoitteessa http://www.slideshare.net/. Oikeassa

ylareunassa on sisaankirjautumislinkki, johon taytetaan sahkopostisosoite,
kayttajanimi ja salasana. Taman jalkeen on mahdollista lisata seuraajia ja
muut kayttajat voivat tulla seuraajiksi. Tassa vaiheessa profiiliin voi lisata tar-
kempia kayttajatietoja ja valita oman yrityksen toimialan. Palvelussa ei pysty
valitsemaan suomenkielta. Kirjautumisen jalkeen on mahdollista jakaa omia
diaesityksia. Toisten diaesityksia pystyy seuraamaan ilman sisaankirjautu-

mista. Osoitteessa http://www.slideshare.net/ss/creators/get-started/ 16ytyy li-

satietoa Slidesharen kayton aloittamisesta. (Get Started - Upload ideas and
beginner tips to get you started 2015.) Slidesharen kaytté on maksutonta,
mutta siitd on myos olemassa maksullinen versio, jonka avulla pystyy seuraa-

maan kéavijadataa. Yrityskayttoéssa Slideshareen kannattaa avata vain yksi tili,
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johon kaikki sita paivittavat yrityksen tyontekijat kayvat paivittdméassa omat
diaesityksensa. (Leino 2011, 153 - 154.)

Keskustelufoorumit

Perinteisilla keskustelufoorumeilla vaihdetaan kokemuksia, tietoa, keskustel-
laan ja vaitellaan. Viimeaikoina suosioon ovat nousseet keskusteluyhteisot,
joilla on selke& tavoite, esimerkiksi painonpudotus. Hyva keskustelufoorumi
voi toimia vertaisryhmana. Tietokoneen valityksella voi olla helpompi puhua
vakavistakin asioista, kuin kasvotusten. Suomi24 on Suomen suurin keskuste-
lufoorumi ja siella keskustellaan lahes kaikesta. (Isokangas & Vassinen 2011,
172 - 173.)

Keskutelupalstalle mennesséa kannattaa huomioida seuraavia asioita:

e maarittaa yrityksen kannalta tdrkeimmat keskustelufoorumit seka seu-
rata alan ilmeisimpié keskustelufoorumeita (Isokangas & Vassinen
2011, 172 - 174).

e tarkistaa aktiivisuus, kavijamaarat seka tuoreimpien viestien maara

e tutustua palstan sisaltoon ennen kirjoittamista (Kortesuo 2014 2, 54.)

e kuunnella ensin muita Kirjoittajia ja selvittaa keta ryhmassa kuunnellaan
ja kenella on eniten kirjoituksia (Isokangas & Vassinen 2011, 172 -
174).

e pohtia miten ollaan palstalla, esimerkiksi vain lukemassa muiden Kirjoi-
tuksia ottaakseen vaikutteita, vai osallistuakseen keskusteluun (Korte-
suo 2014 2, 54.)

e foorumiin kirjoittaessa tulee selkedasti toimia yrityksen edustajana

e mainosviesteja voi julkaista vain niille sopivissa paikoissa, ja keskittya
muuten sisaltdomarkkinoinnin avulla viestintdan (Isokangas & Vassinen
2011, 172 -174))

Mikali keskustelufoorumissa ei ole tapahtunut pitkd&n aikaan suurta aktiivi-
suutta, niin siihen ei ole jarkevaa julkaista sisaltbéa. Jos palsta on nuorten suo-
siossa, niin kannattaa mietti& ennen julkaisua, silla kaikki nuoret eivat halua
aikuisten liittyvan keskusteluun. Sisaltomarkkinointi on oikea tapa olla esille

keskustelufoorumeissa. (Kortesuo 2014 2, 54.) Suomi24 Kirjoittaa sivustollaan,
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ettd Suomi24-keskustelufoorumissa vierailee kuukausittain 86 % kaikista suo-
malaisista, jotka kayttavat internetid. Kayttajat keskustelevat omista mielen-
kiinnon aiheistaan samanmielisten henkildiden kanssa, jolloin yritysten on
helppo osallistua oman alan keskusteluun tai palvella asiakkaitaan keskustelu-
foorumissa. (Suomi 24 - Suomen suurin verkkoyhteis6 2015.) Keskutelufooru-
missa on mahdollista ostaa mainosbannereita tai osallistua keskusteluun
(Suomi24-verkkosivut 2015). Vaikka keskustelun lomassa tehty sisaltomarkki-
nointi on enemman aikaa vieva vayla potentiaalisten asiakkaiden tavoittami-
seen, kuin suoramarkkinointi, niin se on oikea keino keskustelufoorumeissa

osallistumiseen. (Kortesuo 2014 2, 54.)

Instagram

Sanonta "kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa” sopii taman paivan sosiaa-
lisen median markkinointiin hyvin. Inmiset pitavat kuvien katsomisesta ver-
kossa. Yrityksien kannattaa ehdottomasti hyddyntaa myos tama markkinointi-
vayla. Monet kuvienjakopalvelut ovat maksuttomia, joten kustannuksia kertyy
l[&hinn& vain yrityksen tyontekijoiden tydpanoksesta. Kuvien jakopalveluja 16y-
tyy verkosta todella monia, ja kannattaa valita niista omalle yritykselle sopivim-
mat. (Safko & Brake 2009, 193 - 194, 199.) Taméan hetken suosituin kuvien
jakoon keskittynyt verkkopalvelu on Instagram (Salmenkivi 2012, 63),
mutta sen lisdksi tarjolla on ollut esimerkiksi seuraavia: Flickr, ShutterFly,
SnapFish, Smugmug, DropShots ja Slide (Safko & Brake 2009, 199 - 200).

Instagram on verkossa toimiva ilmainen kuvien jakopalvelu seké sosiaalinen
verkosto. Kayttajat jakavat, kommentoivat seka tykkaavat kuvista ja videoista.
Kuviin on mahdollista liittda risuaitatunnisteita eli hashtageja, joiden avulla
muut kayttajat voivat etsid kuvia hakusanojen avulla. Instagaramissa voi seu-
rata muita kayttajia ja muut kayttajat voivat seurata omaa tilia. Myos yritykset
voivat luoda Instagram-tilin, jossa julkaistaan yrityksen toimintaan liittyvia ku-
via. Instagramissa parjaamiseen on kolme eri keinoa, joita ovat yllattavat seka
kiinnostavat kuvauskohteet, hyva valokuvaustaito seka tunnettu nimi. Mikali
misséan naista ei onnistuta, niin seuraajia on vaikea saada. (Kortesuo 2014 2,
51))
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Instagramilla on ympari maailmaa nykyaan noin 100 miljoonaa rekisteroity-
nytta kayttajaa. Sovelluksessa voi jakaa kuvia 16 erilaisen kuvafiltterin avulla.
Filtterit mahdollistavat esimerkiksi kuvan saturaation, varien ja kontrastien
muokkauksen. (Instagramin kuvaus 2015.) Kuviin saa tuotua filttereiden avulla
analogisia kuvia muistuttavaa retroestetiikkaa. Alypuhelimien kannykkakame-
roiden myo6ta kuvien ottaminen ja lataaminen on todella helppoa. Instagramin
mobiilisovellus on myds helppokayttdinen, mika madaltaa kayttokynnysta.
(Suominen, Saarikoski, Ostman & Turtiainen 2013, 250 - 251.) Facebook osti
Instagramin vuonna 2012 miljardilla dollarilla. Talléin Istagramilla oli 30 mil-
joonaa kayttajaa. (Salmenkivi 2012, 63; Suominen, Saarikoski, Ostman & Tur-
tiainen 2013, 250.) Instagramia on mahdollista seurata myds Webstagram-ni-
miselta nettisivulta. Kuvia nahdakseen tulee tietdd kayttajan nimi tai nimi-

merkki. (Webstagramin kuvaus 2015.)

Suurin osa Instagramin kayttajista kayttaa sovellusta alypuhelimella. In-
stagram-sovelluksen saa ladattua veloituksetta puhelimeen. Instagramin kayt-
toa varten tulee luoda sovelluksessa kayttajatili. Instagramin tiliin voi liittda
muita sosiaalisen median tileja, kuten esimerkiksi Twitterin, Facebookin, Tum-
blr:n, Flickr:n tai Foursquaren. Talla tavalla voi jakaa helposti valokuvia ja vi-
deoita samalla kertaa useammassa eri kanavassa. Instagram jakautuu nel-
jaén eri osioon. Naitad ovat oma profiili, kuvavirta, suositut kuvat ja haku seka
ilmoitukset. Instagramissa taytyy seurata muita kayttajia, jotta voi nadhda kuva-
virrassa muiden julkaisemia valokuvia. Kuvia voi kommentoida painamalla
kommentoi-painiketta kuvavirrassa kuvien alla seké kirjoittamalla kommentin
kommenttikenttaan. Kuvasta voi tykata joko painamalla tykkaa-painiketta tai
tuplaklikkaamallaa kuvaa. Suositut kuvat -osiossa nakyy 15 suosittua In-
stagram-kuvaa ja videota, jotka on valittu tykkaysten sek& kommenttien maa-
ran perusteella. lImoitukset-osioon tulee viestia mikali kayttajatilia aletaan seu-
raamaan tai joku tykkda oman tilin kuvasta. Omasta profiilista nakyy Instagra-
miin itse ladatut kuvat, seurattavien maara seka kayttajatilia seuraavien ihmis-
ten maara. Profiilin on mahdollista lisata kuvaus tai muuttaa tilin asetuksia.

(Instagram ohje 2014.)

Instagramiin voi ladata kuvia kahdella tavalla. Kuvan voi ottaa alypuhelimen

omalla kameralla ja valita taman jalkeen kameran valikosta kuvan jakaminen
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Instagramissa. Kuvaa voi muokata viela Instagramissa ennen kuvan jaka-
mista. Toinen vaihtoehto on valita kuva suoraan Instagram-sovelluksessa klik-
kaamalla alareunassa olevaa sinistd kamera-kuvaketta. Sielta pystyy valitse-
maan Instagramiin kuvan suoraan puhelimen valokuvista tai vaihtoehtoisesti
kaynnistaa puhelimen kameran uuden kuvan ottamista varten. Instagramissa
kuvat ovat nelionmallisia, joten kuvia joutuu vakisinkin muokkaamaan ainakin
rajauksen osalta ennen julkaisua. Kuvan rajauksen jalkeen kuva voi valita filt-
terin useista eri vaihtoehdoista. Lopuksi on viela mahdollista lisata kuvaan ke-
hys ja muita muokkauksia. Kuvaan kannattaa aina kirjoittaa kuvaus ja lisata
mukaan hashtageja #. Hashtageilla kuvaan merkitd&n avainsanoja. Kuvaan
on mahdollista merkitd myds sijainti ja sek& muita Instagram-kayttgjia. TAman
jalkeen kuva on valmis ladattavaksi Instagramiin ja haluttaessa my6s muihin
sosiaalisen median yhteis6ihin. Muiden Instagramin kayttéjien merkinta tapah-
tuu lisdamalla kuvaan kyseisen henkilén nimimerkin, esimerkiksi @maija. (In-

stagram ohje 2014.)

Instagramin kautta yritys voi toteuttaa markkinointia kuvien avulla viesti-
malla. Kuvien kautta yrityksen toiminnasta, palveluista ja henkilokunnasta tu-
lee esille uusi puoli. Taman lisaksi myds yrityksen asiakkaat voi osallistaa ku-
vien jakoon, jolloin Instagramia voi kayttaa yrityksen suosittelijana sen asiak-
kaiden jakamien kokemusten kautta. Instagramissa kannattaa olla aktiivinen.
Sannollisesti julkaiseminen sek& muiden kayttgjien tuottaman sisallon kom-
mentointi seka tykkdaminen kannattavat. Yrityksen Instagram-tilin kuvia kan-
nattaa hyodyntaa myds muissa sosiaalisen median kanavissa tai yrityksen
verkkosivuilla. Kuvissa kannattaa tuoda avoimesti esiin yrityksen toimintaa
seka henkilokuntaa. Seuraajille tulee kertoa omasta Instagram-kanavasta,
seké aktivoida naita jakamaan omia kuviaan yrityksen tiloissa ollessaan. Seu-
raajia kannattaa palkita joko yllatyspalkinnoilla tai jarjestaéa Instagram-kuvakil-
pailu. Yrityksen julkaisemiin kuviin kannattaa aina lisdtd oman alan hashtagin
lisdksi myds yrityksen nimi hashtag seka muita sopivia hashtageja, jotta kiin-
nostuneet seuraajat l[0ytavat kuvat. (Instagram yrityksen markkinoinnissa,
2015.)
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Instagramissa kannattaa hyddyntaa sitaatteja ja mietelauseita sisaltavia kuvia,
silla ne ovat palvelussa hyvin suosittuja. Esimerkiksi yrityksen arvoihin tai mai-
noslauseisiin liittyvia lausahduksia voi hyodyntaa niihin sopivien kuvien julkai-
sun yhteydessa. Yhteistyokumppanien ja alan muiden yritysten seka tuttujen
yrittdjien seuraaminen Instagramissa kannattaa. Kun yritys tykkaa heidan ku-
vistaan, he usein tykkaavat takaisin yrityksen kuvista. N&in yritys saa laajem-
paa nakyvytta. Intagram-tilin analysointiin voi kayttaa apuvalineené Iconos-

guarea, joka loytyy osoitteesta http://iconosquare.com/. (Vinkit sosiaalisen me-

dian kanavien sisallon paivittdmiseen; Osa 4 Intagram 2015.)

Flickr

Flickr on Yahoon omistama kuvien ja videoiden yhteis6palvelusivusto. Flick-
rissa on mahdollista seka jakaa omia kuvia seka videoita etta arvostella mui-
den julkaisemia kuvia ja videoita. Sivustolle on mahdollista ladata ilmaiseksi,
ja talla tavalla myos séiloa kuvia videoita, 100 megatavua joka kuukausi. Pal-
velussa on ilmaisia toimintoja, mutta niitd on rajattu huomattavasti maksulli-
seen versioon verrattuna. Ladattavat kuvat tulee olla kooltaan alle 10 megata-
vun kokoisia. (About Flickr 2015.)

Flickriin tilin luominen tapahtuu osoitteessa https://www.flickr.com/. Sivun yla-

reunassa on Sign in-painike, jota klikkaamalla paasee tayttdmaan kayttajatie-
dot. Kayttajatietoihin tulee tayttaa nimi, Yahoo-kayttajanimi, salasana, matka-
puhelinnumero, syntymapaiva, sukupuoli. Tietoihin on mahdollista my6s tayt-
tda suhde-tila. Taman jalkeen painetaan Luo tili-painiketta, jonka jalkeen Ya-
hoo lahettaa vahvistuskoodin ilmoitettuun puhelinnumeroon. Sivusto kysyy pu-
helimeen lahetettyd vahvistuskoodia, ja sen tayttamisen jalkeen padsee palve-
luun sisélle. Taman jalkeen on mahdollista liittya Flickrin ryhmiin, ladata palve-
luun omia kuvia tai selailla palvelussa olevia kuvia. Flickrissé ei saa luoda yri-
tykselle ryhmaa, silla se on sdanttjen vastaista. Nain ollen Flickrista ei ole yri-
tyskaytdssa yhta suurta hyotya, kuin muissa sosiaalisen median palveluista.
(About Flickr 2015.)


http://iconosquare.com/
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MySpace
MySpace on yhteisdpalvelu, jossa kayttajilla on mahdollisuus verkostoitua, la-
data kuvia, musiikkia ja viedoita, seké etsia kuvia musiikkia ja videoita. MyS-
paceen kirjautumiseen voi kayttdd Facebook- tai Twitter-tilia. Kirjautumisen voi
tehda myds ilman tilid, jolloin palveluun tulee tayttad nimi, kayttajanimi, sahko-
postiosoite, sukupuoli, salasana sek& syntymapaiva. Palveluun sisdénkirjau-
tuessa valitaan joku seuraavista vaihtoehdoista: Member, Musician, Designer,
Photographer, Artist, DJ / Producer, Blogger, Filmmaker, Writer, Comedian,
Actor, Model, Promoter, Venue, Brand, Developer, Entrepreneur, Curator,
Dancer, Athlete. Naista yritykselle jarkevin valinta on joko Entrepreneur tai
Brand. Palveluun sisddnpaéasyn jalkeen omaan profiilin voi luoda portfolion,
joka koostuu kuvista, videoista, artikkeleista ja musiikista. Palvelussa voi ha-
kutoiminnon kautta etsia ihmisia, musiikkia, artisteja tai videoita. lhmisten
kanssa voi myds verkostoitua connect-painiketta painamalla. Kayttajille on
mahdollista lahettad myo6s palvelun kautta viesteja. (About MySpace, 2015.)
MySpacen kaytté on hiipunut jatkuvasti, varsinkin Facebookin suuren suosion
myo6td, palvelun kayttdjamaara on tippunut reilusti. MySpace ei ole nain ollen
enaa jarin suosittu kayttgjien keskuudessa. (Barnet 2011.) Yrityksen ei siis ole

jarkevaa aloittaa MySpacen kayttéa suosion tippumisen takia.

Yrityksen oma kotisivu

Otalan ja Poystin mukaan mik&aan yritys ei ole olemassa ilman kotisivuja, silla
niiden avulla potentiaalinen asiakas loytaa yrityksen tuotteineen tai palvelui-
neen. Kotisivut ovat asiakkaalle ndkyva ensivaikutelma yrityksesta. (Otala &
Poysti 2012, 50.) Viela nykyaankin yrityksen verkkosivut tuntuvat olevan suu-
relle osalle yrityksista vain mainonnan valine. Ne ovat paasaantoisesti palvelu-
ja tuote-esittelyja, jotka on varustettu kaksisuuntaisella palaute-elementilla.
Verkkosivuja ei ole lian monessa yrityksessa kytketty yrityksen muihin proses-

seihin ja markkinointikanaviin. (P6llanen 2003, 18.)

Kotisivua voi hyodyntda brandin rakentamisen kanavana. Asiakasta kiinnos-
tava sisalto ei ole useinkaan yrityksen suunnasta lahtevaa sisaltéa. Olemalla
kuitenkin erilainen ja muokkaamalla yrityksen kotisivuja enemman osallista-
viksi ja asiakkaan nakokulmasta kiinnostavimmiksi voidaan asiakkaan mielen-

kiinto saada heratetyksi. Kaikkien yritysten tulisi puhua suuremmista asioista
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kuin omista tuotteista tai palveluista. Pitda muistaa, etta niiden avulla on tar-
koitus ratkaista asiakkaan ongelma. Eli [ahtékohta on asiakkaassa, ei yrityk-
sen tuotteessa tai palvelussa. (Isokangas & Vassinen 2011, 81; Otala & Poysti
2012, 50 - 51.) Yrityksen verkkosivut kannattaa rakentaa siten, etta sivuilla ka-
vija voi tehd& mahdollisimman monia asioita sivuilla ilman sivujen uudelleen
lataamista (Isokangas & Vassinen 2011, 97). Viisas yritys menee sinne missa
potentiaaliset asiakkaat ovat, eikd odota asiakkaiden tulevan yrityksen omaan
mediaan. Yrityksen onkin jarkevaa tutustua niihin yhteisdpalveluihin, joissa
sen kohderyhma voisi olla, ja linkittdd ne yrityksen kotisivulle. N&in kotisivusta
tulee mediasivu, jolla potentiaaliset asiakkaat viihtyvat, ja josta paésee eteen-
pain asiakasta kiinnostaviin yhteisoéihin. (Isokangas & Vassinen 2011, 82.) Yri-
tyksen tulee huomioida, ettd vain 1 % yrityksen verkkosivujen kayttajista il-
moittaa yritykselle jos verkkosivut eivat toimi. Muut kayttajat siirtyvat kilpailijan
sivuille. (Agrawal 2006, 3.)

Yrityksen verkkosivuilta tulee |0ytya vain tarkeat asiat, kuten yhteystiedot
ja muuta ylimaaraista sisaltéa on jarkevaa karsia. Internetissa on todella pal-
jon mahdollisuuksia uusien asioiden kokeilemiseen. Helppo keino kotisivujen
parantamiseksi, on kokeilla jattaa sielta joitain osioita pois ja kokeilla onko silla
merkitysta verkkosivujen kavijamaariin. (Isokangas & Vassinen 2011, 82.) Yri-
tyksen kotisivuja suunniteltaessa tai muokattaessa kannattaa miettia sivuston
kohderyhma, tarve, johon sivusto vastaa, viesti, joka halutaan valittaa seka si-
vuston visuaalinen ilme. Useimmat yritykset ostavat verkkosivunsa ulkopuoli-
silta ohjelmistotoimittajilta. Paivitysten ja muutosten yllapitoa ei kannata hoitaa
ulkopuolisen toimijan avulla, silla se on hidasta ja hankalaa. Nain ollen yrityk-
sessa tulee olla riittdvan osaavaa henkilékuntaa vastaamaan verkkosivujen yl-
lapidosta. On hyvin tarkead muistaa, ettéa nykypaivan inmiset kayttavat usein
internettia mobiililaitteilla, jolloin verkkosivujen pitaa taipua myos nykyaikai-
seen kayttoon. Yritys kannattaa merkita aina kotisivunsa domainin omista-
jaksi, silla silloin my6s ohjelmistotoimittajan vaihtuessa yritys omistaa verkko-
sivunsa. Menestyvat verkkosivut ja sen my6ta domain, ovat yhta tarkeaa ja ra-
hanarvoista omaisuutta kuin yrityksen materiaalinen arvo. (Kananen 2013, 28
-31)
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Yrityksen verkkosivuston logiikkaan ja rakenteeseen on omat sdanténsa,
mikali halutaan miellyttad hakukoneita. Hakukoneet pitavat hierarkkisista ja
pyramidimaisista rakenteista. Sivustoon vasempaan ylakulmaan sijoitetaan si-
vuston tarkein asia, joka on lahes poikkeuksetta yrityksen logo. Sivuston kes-
kelle sijoitetaan sivuston ydinviesti, seka sen yhteyteen haluttu toimenpide, eli
klikkaukseen kehoitus ja sen myota tapahtuva osto. On tarkead, etta verkkosi-
vun tekniset osat, kuten p&éotsake, navigointiosio tai mahdollinen ostoskori,
eivat vie liikaa huomiota. Sivuston kayttaja etsii verkosta ratkaisua omaan on-
gelmaansa, ja ongelmaan ratkaisun tarjoaminen pitaa olla sivuston tarkein
asia. Sivuston tekninen osa saa olla mieluummin liian tyls&, kuin huomiota he-
rattava, jolloin sivustolle tulija ei harhaudu vaaraan paikkaan. Sivustolla kai-
ken tulee tahdéata siihen, etta sivuston vierailija suorittaa halutun toimen-
piteen. Lukijan mielenkiinto saattaa harhautua ydinasiasta liiallisten kuvien,

bannereiden tai animaatioiden takia. (Kananen 2013, 33 - 35.)

Verkkosivuilla ei ole suositeltavaa kayttaa viivoja tai laatikoita, silla ne jakavat
sivun ja hidastavat lukemista. Verkkovierailijat silmailevéat tekstia, eivatka lue
sitd kokonaisuudessaan. Kuvat, videot ja animaatiot vetavat huomion puo-
leensa tekstin jaddessa vahemmalle huomiolle. On hyvin tarke&a, etta ne liitty-
vat sivun sisaltéon oleellisesti. Videoita kotisivuilla tulee kayttaa harkitusti, silla
sivujen vierailija klikkaa hyvin helposti video-painiketta, jolloin kdvijan mielen-
kiinto siirtyy alkuperaisesta asiasta videon sisaltoon. Mikali video liittyy halut-
tuun toimenpiteeseen, sen kaytt6 on jarkevaa. (Kananen 2013, 35 - 37.)

Sivujen varimaailmaan kannattaa myos kiinnittda huomiota, silla siihen liittyy
oma logiikkansa. Tekstin taustavariksi kannattaa kayttaa vaaleita varisavyja,
kun taas vaalean tekstin kayttdé tummalla taustalla ei ole suositeltavaa. Kan-
nattaa valttdd varien kayttoad tekstin havainnollistamisessa, koska lukijat luule-
vat usein vareja linkiksi toiselle sivulle. Myds alleviivaukset mielletddn usein
linkiksi. Suositeltavia fontteja verkkosivuille ovat esimerkiksi Arial- ja Helve-
tica- fontit, jotka ovat Sans Serif-fonttiperhetta. Fonttia valitessa kannattaa
muistaa, ettéd ero nayttopaateteksin ja printtitekstin valilla on suuri. Fontti-
kooksi suositellaan kokoa 10 - 12, ja isoja kirjaimia ei kannata kayttdd muutoin
kuin virkkeiden aloituksessa ja erisnimissa. Verkkoteksti tasataan vasem-

malle. Verkkosivujen otsikot kirjoitetaan muuta tekstid suuremmalla fontilla ja
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ne voi lihavoida. Véliotsikoiden avulla tekstiin luodaan rakenne, jota silméile-
malla lukija pystyy paattelemaan tekstin sisallén kiinnostavuuden. (Kananen
2013, 35-37.)

Verkkosivujen asiakasajurit ovat kanavia ja keinoja, joiden avulla asiakkaat
ohjataan yrityksen verkkosivuille. Nait& voivat olla mainokset perinteisissa me-
dioissa, kuten TV:ss4, radiossa, printtilehdessa, ulkomainonnassa seka suora-
mainonnassa. Esimerkki ajurina toimivasta mainoksesta: radiomainoksen lo-
pussa mainitaan "Tuotteen voi tilata verkkosivuiltamme yritysX.com”. Kaikki
sosiaalisen median alustat ovat tehokkaita ajureita. Erityisesti blogeja pide-
taan erinomaisina ankkureina ongelman ratkaisijan ja opastajan roolinsa
vuoksi. (Kananen 2013, 54.)

5.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on todella tarkeda ja oleellista kaikille yrityksille. Sen
avulla yritys maksimoi hakukoneiden hakutulosten nékyvyytensa niin kotisivu-
jen, kuvien, videoiden kuin muiden sosiaalisen median kosketuspisteidensa
kohdalla. (Safko & Brake 2009, 355; Kortesuo & Kurvinen 2001, 144.) Suurin
osa internetin kayttajista etsii tietoa Googlen avulla. Nain ollen yritykselle on
tarkedaa nakya oman alan hakutuloksissa. Tamé onnistuu joko maksamalla
Googlelle tai tuottamalla runsaasti oman alan sisaltéa internetiin. (Kortesuo
2014 1, 45 - 48.) Erityisesti blogin kirjoittaminen ja YouTubessa videoiden jul-
kaisu parantaa yrityksen nakyvyyttd hakutuloksissa. Jos yritys haluaa maksi-
moida hakukoneissa saatavan huomion, niin kannattaa myds ostaa jonkin ver-

ran mainontaa. (Isokangas & Vassinen 2011, 148 - 149.)

Googlen hakualgoritmi

Googlen hakualgoritmiin vaikuttaa osin se, ettd yrityksen sivustot on tehty oi-
kein ja hakukoneystavallisella tavalla (Isokangas & Vassinen 2011, 185 - 188).
Safkon ja Braken (2009, 361) mukaan kukaan ei tieda aivan tarkasti kuinka

hakukoneiden algoritmit toimivat, joten parhaan tuloksen saavuttamiseksi on
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vaan testattava useita eri vaihtoehtoja ja analysoitava mika tuo parhaan néky-
vyyden. Myods Kananen (2013, 69) toteaa, ettd ainoastaan Google tietaa oi-
kean laskukaavan hakukoneoptimoinnille. Hakukonetuloksiin vaikuttaa Kor-
tesuon ja Kurvisen (2011, 145) mukaan seuraavat kolme asiaa: tekniikka, si-
salto ja sivuston ulkopuoliset linkit. Iman asianmukaista tekniikkaa sisaltd
ja ulkopuoliset linkit eivat auta, joten ensin on tarkistettava, etta tekniikka on
kunnossa. Tekniikan osuus hakukoneoptimoinnista on 20 prosenttia. Sisal-
|6ssé on oleellisen tarkeéda, etta loytyy aiheesta hakevien kayttajien avainsa-
noilla, silla ilman oikeita avainsanoja julkaisua ei I6ydy hakukoneesta. Avain-
sanojen lisaksi kuitenkin itse julkaisun sisallon tulee olla helposti luettavaa ja
sen tulee palvella sen lukijoita. Hakukoneoptimoinnista 40 prosenttia muodos-
tuu julkaisun siséllésta avainsanoineen. Sivuston ulkopuoliset linkit, eli suosit-
telut ja sivuston sisallon jakamiset, kertovat julkaisujen arvokkuudesta ja suo-
siosta. Ne ovat menestykselle tarkeitd, koska niita ei pysty manipuloimaan.
Jopa 40 prosenttia hakukonenékyvyydestd muodostuu oman sivuston ulko-
puolisista linkeista. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 146, 150 - 152.)

Yrityksen sivuston osoitteen tarkistus Googlesta
Uusien tai huonosti nakyvien sivustojen osalta kannastaa tarkistaa, etté osoite
|6ytyy Googlesta. Sen voi lisaté ilmaiseksi osoitteessa

www.google.com/addurl/ syéttamalla URL-kohtaan sivuston osoitteen. (Kilpi

2006, 41.) Google kuitenkin ilmoittaa, etta ei takaa osoitteen lisdysta taman il-
moituksen perusteella. Google lisaa uusia sivustoja ja paivittdd nykyisia aina
verkkoa indeksoidessaan. Google kuitenkin kehottaa kayttgjia ilmoittamaan yl-
lamainitussa osoitteessa uuden sivuston tiedot Googlelle. (Googlen sivusto
hakukoneoptimoinnista 2015.) Hakukoneen tulosten ensimmaiselle sivulle
paaseminen on tarkeéaa, jotta haun tehnyt potentiaalinen lukija jaksaa selata
tuloksia oman yrityksen kohdalle saakka. Kovin usein haun tekija ei jaksa
enéa selata toista tai kolmatta sivua, saati sitten kymmenetta sivua, hakutulok-
sissa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 144.)

Hakukoneoptimointi & sosiaalinen media
Pelkka tekniikan hallitseminen ei kuitenkaan viela riitd, vaan ihmisiin vetoava

sisélto saa verkkokansan kertomaan toisilleen yrityksen sivuista (Safko &
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Drake 2009, 362; Isokangas & Vassinen 2011, 185). Tama taas tapahtuu so-
siaalisessa mediassa. Sosiaalinen media ohjaa ihmisia hakemaan hakukonei-
den kautta tietoa bréandista, josta ovat lukeneet sosiaalisessa mediassa. Ne ih-
miset, jotka ovat nahneet seka sosiaalisessa mediassa ettd hakukonemainon-
nassa yrityksen tietoja, ovat 2,8 kertaa valmiimpia hakemaan yrityksen tuot-
teita hakukoneella kuin ne, jotka ovat pelkastaan nahneet hakukonemainon-
taa. Verkossa seka sosiaalisen median toimenpiteille etta ostetulle hakuko-
nemainonnalle altistuneet henkil6t klikkaavat hakukonemainoksia 50 prosent-
tia muita useammin. Nain ollen voidaan todeta, etté yritykset, jotka onnistuvat
luomaan mahdollisimman suuren verkkonékyvyyden hakukoneiden seka sosi-
aalisen median avulla, ovat tulevaisuuden menestyjid. (Isokangas & Vassinen
2011, 185 -188.)

On tarkedaa kirjoittaa blogin, kotisivun, kuvien, YouTube-videon ja muiden vas-
taavien julkaisujen sisallonkuvauskenttddn alan oleellisia hakusanoja (Safko
& Brake 2009, 362; Kortesuo 2014 1, 45). Linkki& sijoitettaessa on tarkeaa
laittaa se oikean hakusanan yhteyteen. Esimerkki huonosta linkista: Hakuoh-
jeet l0ytyvat taaltd. Esimerkki hyvin sijoitetusta linkista: Taalta 1oytyvat ha-
kuohjeet. Googlen hakukoneen algoritmi ei ymmarra minne linkki vie sanasta
taalta, mutta sen sijaan hakuohjeet sanasta se ymmartaa, ettd kyseessa on
hakuohje. (Kortesuo 2014 1, 45 - 48.) Hakusanat kannattaa tarkistaa Google
avainsanatyotkalulla, jotta osataan valita ne alan haetuimmat hakusanat oike-
assa kirjoitusmuodossaan (Kortesuo & Kurvinen 2011, 144). Google kiinnittaa
verkkojulkaisuissa huomioita otsikoihin ja otsikoiden ensimmaisiin sanoihin,
tekstin ensimmaiseen kappaleeseen, valiotsikoihin, linkkeihin, kuvateksteihin,
verkkotunnukseen eli domainiin seka asiasanoihin eli tunnisteisiin (Kortesuo
2014 1, 49). Tarkeaa hakukoneoptimoinnissa on myos julkaistun sisallén
tuoreus. Mitd uudempi julkaisu on, sen parempi on hakukonenakyvyys. Ta-
man takia yrityksille on erityisen tarkeaa julkaista internetissa saanndollisesti,
jotta yrityksen omat julkaisut nakyvat hakutuloksissa ensimmaisena. (Safko &
Brake 2009, 363 - 364.)
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Hakukoneoptimointi on helppoa
Yrityksen verkkosivujen perusoptimoinnin voi Kanasen mukaan tehdé kuka ta-
hansa verkkoliikenteeseen perehtynyt tai verkkosivujen tuottamisesta perus-
taidot omaava henkilé. Googlen optimointi-sivuilta |16ytyy ohjeistus optimointiin.
Ohjeet ovat helposti omaksuttavat. Optimointipalvelua on mahdollista ostaa
my0s ulkopuoliselta toimijalta, mutta ongelmallista tAssa on se, ettd ostajalle
ei jad mitaan konkreettista todistetta, ettd mitdan olisi tehty. Itse verkkosivuilla
ei hay mitaan eroa optimoinnin jalkeen. Optimointia pitdd tehda jatkuvasti,
koska verkkoymparistd muuttuu jatkuvasti. Ei riita, ettd optimointi suoritetaan
sivujen julkaisun yhteydessa ja jatetd&n ne sen jalkeen oman onnensa nojaan.
(Kananen 2013, 70 - 71.)

Eettinen- ja epdeettinen hakukoneoptimointi

Eettinen- ja epdeettinen hakukoneoptimointi, eli niin sanotut White hat SEO ja
Black hat SEO, ovat alan kirjoittamattomia saant6ja kuinka saa optimoida. Ha-
kukoneoptimoinnissa ei virallisesti ole kiellettyja keinoja, mutta kuitenkin jos
naista epéeettisista keinoista jaa kiinni, niin Google voi poistaa yrityksen naky-
vyyden kaikista hakutuloksista. Tama on yritykselle todella kohtalokasta, joten
kannattaa siis noudattaa eettisia keinoja hakukoneoptimoinnissa. Valkohattui-
seen optimointiin kuuluvia keinoja ovat verkkosivujen hyva rakenne ja sisalto,
jolloin verkkosivujen sisaisen linkityksen pitdé olla kunnossa. Myos toisilta yri-
tyksen alaan liittyvilta sivuilta tulevat linkitykset toimivat eettisen optimoinnin
keinona. Sdanténa muilta sivuilta tulevilta linkityksiltd voidaan pitaa sita, etta
linkitys palvelee yrityksen asiakkaita. Linkitykset voivat tulla muiden verkkosi-
vujen lisaksi sosiaalisen median, erityisesti blogien, sivustoilta. Googlen suosi-
tuksia voi kayttaa optimoinnin apuna. Sen lisaksi ohjeistusta l6ytyy myads si-
vuilta https://www.beanstalkim.com/learn/tactics/white-hat/ (Kananen 2013, 72
-73)

Epéaeettiset hakukoneoptimoinnin keinot eli mustahattuiset keinot ovat
Googlen vieroksumia keinoja. Niiden avulla hakukonearvot voi saada hetkelli-
sesti ylos, mutta usein naita keinoja kayttaessa hakukonearvot romahtavat
pian alas. Hakusanojen liiallinen kayttdminen tekstissa lukijoita hairitsevalla ta-
valla paremman hakutuloksen saavuttamiseksi on yksi mustahattuisista kei-

noista. Myo6s liiallisen méaaran hakusanoja piilottaminen pienella fontilla ympaéri
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sivustoa, on epéaeettinen keino. Myds hakusanojen piilottaminen varilla, eli sa-
malla varilla kirjoitettu hakusana samanvariselle taustalle, on epéaeettista. Yri-
tyksen verkkosivuille johtavan erillisen tulosivun, jossa on valtava méaara haku-
sanoja, ja joka johtaa vasta klikkauksen avulla oikealle sivustolle, kayttaminen
on my0ds epéaeettinen keino. Hakusanojen ja sivuston sisallon vastaamatto-
muus on mustahattujen keino, kuten myds tuplasivustojen tekeminen yrityk-
selle, ilman mitd&n muuta syyta, kuin optimointi. My6s yrityksen kilpailijat voi-
vat ilmiantaa Googlelle epéeettistd optimointia harjoittavat yritykset. Tasta voi
jaada kiinni kilpailijoille, jos yrityksen sivustojen tulokset nousevat lilan nope-

asti lilan yl6s alan hakutuloksissa. (Kananen 2013, 72 - 74.)

Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnin tavoitteena on saada omille sivuille mahdollisimman
paljon kavijoitd hakukoneiden kautta. Hakukonemarkkinoinnissa hyddynne-
tdan maksutonta hakukoneoptimointia sekd maksettuja hakukonemainoksia.
Hakukonemainonta on moniin muihin mainontakeinoihin verrattuna edullista,
seka se on kohdennettua. Hakukonemainonnassa ei makseta naytetyista tie-
doista, vaan ainoastaan omille sivuille tulevista kavijoista. Hakukonetuloksissa
maksullinen markkinointi nakyy hakutuloksien ensimmaisilla riveilla kohdassa
sponsoroidut, ja vasta ndiden maksettujen mainosten jalkeen tulevat luonnolli-
set hakukonetulokset. Hakutulosten oikeassa reunassa on myds maksettua
hakukonemainontaa. Osa hakukoneiden kayttgjista ei edes huomaa mika on
maksettu mainos ja mika luonnollinen hakutulos. Taman takia monet yritykset
mainostavat hakukoneissa myds omalla nimellaén, jotta kavija 16ytaa varmasti
oikealle sivulle. Hakukonemainonta perustuu hakusanoilla tehtyihin hakuihin ja

siind valitaan kaytettavat avainsanat. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 153.)

Hakusanamainonta on yleistynyt nopeasti viime aikoina. Yritysten haku-
sanojen ostamisessa on kuitenkin viela paljon kehitettdvaa. Yritykset ostavat
padasiassa suoraan omaan palveluun tai tuotteeseen liittyvat hakusanat,
mutta eivat muuta. Valitettavasti Suomalaiset yritykset tuntuvat myds ostoti-
lanteen jalkeen unohtavan koko hakusanamainonnan. Perinteisten hakusano-
jen osto on jarkevaa, mutta niiden liséksi kannattaa laajentaa myoés ilmeisim-

pien hakusanojen ulkopuolelle. Kannattaa pohtia missd muussa yhteydessa
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tai elamantilanteessa potentiaaliset asiakkaat voisivat tarvita yrityksen palve-
luja tai tuotteita, ja ostaa siihen liittyvia hakusanoja. Eli tarkoitus on tavoittaa
potentiaalinen asiakas mya@s silloin, kun han ei varta vasten etsi yrityksen toi-
mialan tietoja, vaan yllattad asiakas luoda hénelle tarve. Perinteisesti internet-
mainonnassa klikkaus on mielletty onnistuneeksi tulokseksi, ja talléin myos
hakukonemainonta on ostettu talla periaatteella. Klikkaus ei kuitenkaan kerro
muuta kuin, etta yrityksen mainosviesti on ollut jokseenkin osuva. Mikali klik-
kaus ei johda ostoon, niin silla ei ole arvoa. Tastéa johtuen on jarkevaa sitoa
hakusanat oikeaan tulospohjaisuuteen, eli lead- tai myyntipohjaisiin maksui-
hin. Toki valilla voi ostaa myos klikkaukseen perustuvalla hinnalla, varsinkin
kun kokeillaan niita normaalista poikkeavia hakusanoja. Hakusanoja kannat-
taa testata ja uusia viikoittain. (Isokangas & Vassinen 2011, 90 — 91, 194 -
196.)

Suomessa Google on kaytetyin hakukone, joten on jarkevaa kayttaa sita
hakukonemainonnassa. Hakukonemainonnan paéasee aloittamaan osoitteessa

http://adwords.google.fi luomalla sinne uuden tilin. Jos kayttajalla on jo ole-

massa oleva Google-tili, niin silloin voi kayttaa olemassa olevaa tilid. Rekistoi-
tyessa valitaan oma maa, aikavyohyke seka kaytetty valuutta. Taman jalkeen
voidaan aloittaa mainontakampanjan tekeminen. Aluksi maaritetdan paivakoh-
tainen maksimibudjetti sek& ensimmaisen mainoksen avainsanat. Omaa mai-
nosta naytetaan, kun Googlen kayttaja hakee hakutuloksia kyseisilla avainsa-
noilla. Valittujen avainsanojen lisadksi saa valita myds muita kohdennuksia
mainoskampanjaan. Naita ovat mahdollisuus valita miss& mainos naytetdéan ja
milla laitteilla mainos nakyy. Esimerkiksi mainokseen voi valita avainsanat ryh-
maliikunta, laihdutus, likuntakeskus, kuntosali ja personal trainer, mainoksen
voi kohdistaa ndkym&an vain Jyvaskylassa ja mobiililaitteilla tietoa etsittaessa.
Myds kellonaika, jolloin mainosta naytetdaéan, on mahdollista valita. Hakuko-
nemainoksen voi valita nakymé&an vain hakukonetuloksissa tai Googlen sisal-
toverkossa. Googlen sisaltoverkko tarkoittaa valtavirran verkkomedioita, esi-
merkiksi blogeja, uutisisvustoja tai yleisestikin sivustoja, joilla on seké paljon
kavijoita ettd muiden yritysten mainoksia nakyvilla. Mainoskampanjaa pystyy
seuraamaan aina halutessaan Googlen Adwordsin kautta reaaliaikaisena, ja
kampanjan asetusten muokkaus kesken kampanjan onnistuu. (Kortesuo &
Kurvinen 2011, 153 - 156.)


http://adwords.google.fi/
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Seuraavaksi on vuorossa itse mainoksen suunnittelu. Mainoksen ulkoasun
hakutuloksissa ndkee Adwordsin kautta jo suunnitteluvaiheessa. Mainosta
tehdessaan voi tehda niin monta mainosta kuin kokee tarpeelliseksi. Useam-
pien eri mainosten avulla ja niiden vuorottelulla on mahdollista testata eri mai-
nosten tehokkuutta. Hyvddn mainokseen siséltyy haettu termi tai aihepiiri, se
herattda lukijan mielenkiinnon seka se siséltdé kehotuksen toimintaan, kuten
"klikkaa tasta”. Kun mainos on saatu valmiiksi, niin sen jalkeen maaritellaan
avainsanat, eli sanat joiden hakemisen yhteydessa mainos naytetaan. Avain-
sanoja on mahdollista maarittda niin paljon kuin haluaa, mutta lian monen ha-
kusanan maarittaminen ei ole jarkevaa. Eri mainoksissa voi olla eri avainsa-
nat, esimerkiksi alkukevaalla voi kayttdd normaalien avainsanojen lisaksi "ke-
sakuntoon”, "bikikroppa” ja "rantakunto” sanoja, kun taas kesan jalkeen naiden
sanojen kaytto ei ole jarkevaa. Avainsanojen maarittdmisen lisaksi voi méaarit-
taa negatiivisia avainsanoja, joiden yhteydessa ei halua mainosta naytettavan.
Jos jokin hakusana tuo omiin tavoitteisiin nahden huonoja tai vaaranlaisia ka-
Vvijoitd, niin kannattaa maarittda myos negatiivisia avainsanoja. (Kortesuo &
Kurvinen 2011, 156 - 157.)

Hakusanamainonnan tuloksia pystyy parantamaan tutkimalla ja testaa-
malla erilaisten mainosten tehoa ja tiputtamalla huonoiten toimineet mainok-
set pois ja tekemalla uusia mainoksia. Listandkymasta voi myos saataa haku-
sanakohtaisia hintatarjouksia, jolloin voi myods saada enemman kavijoita sa-
malla rahalla. Google palkitsee mainostajan halvemmilla hinnoilla jos mainok-
sen kohdesivu, eli yrityksen sivusto, jolle kavijat halutaan ohjata, menestyy ha-
kukoneissa muutenkin hyvin. Nain ollen avainsanojen hintaan vaikuttavat alan
kilpailu ja mainonnan kohdesivun laatu seka kavijamaara. Naiden lisaksi myos
yrityksen sivujen latautumisnopeus vaikuttaa avainsanojen hintaan. Kaikista
kilpailluimmat avainsanat ovat kaikista kalleimpia, ne saattavat maksaa jopa
euron kappaleelta. Kun taas ne sanat, joilla ei ole juurikaan kilpailua saattavat
maksaa vain yhden sentin kappale. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 156 - 157.
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Bannerimainonta
Bannerimainonta, jossa bannerimainoksia myydaan nayttépohjaisesti, on epa-
onnistunut formaatti ja se tulee haviamaan pian. Bannereiden klikkausprosen-
tit laskevat jatkuvasti, mutta mediatalot myyvét edelleen banneripaikkoja nayt-
topohjaisesti. Nayttépohjainen banneripaikkojen myynti johtuu siitd, etta klik-
kauspohjaisesti myynti ei ole kannattavaa, koska nykyaan juuri kukaan ei
enéé klikkaa bannereita. Bannerimainonnan uusin tuote on interstitiaalibanne-
rit, eli valisivun mainokset. Nama bannerit valtaavat koko median palvelusta
toiseen siirryttaessa. Tallaisilla mainoksilla voi toki saada paljon huomioarvoa,
mutta bannerien tuoma huomioarvo on harvoin positiivista. Nykypaivan verk-
kokayttaja yleensa vain arsyyntyy hairitsevista bannereista. (Isokangas & Vas-
sinen 2011, 87 - 88.)

6 Empiirisen tutkimuksen toteutus

6.1 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Taman empiirisen tutkimuksen tavoitteena selvittaa, kuinka Kuntokeskus X:n
asiakkaat toivovat Kuntokeskus X:n kayttavan sosiaalista mediaa. Tutkimuk-
sen tulosten avulla suoritetaan asiakasanalyysi, joka toimii sosiaalisen median
ohjeistuksen tukena. Tutkimusongelmana on Kuntokeskus X:n osallistaminen
sosiaaliseen mediaan sen asiakkaiden toivomalla tavalla, sek& alan kirjallisuu-
den ja aiempien tutkimusten ohjeiden mukaisesti. Suurin osa suomalaisista
kayttaa sosiaalista mediaa paivittain, joten myds yritysten tulisi menna sinne,
missé asiakkaat ovat, eli sosiaaliseen mediaan (Vaeston tieto- ja viestintatek-
niikan kaytt6 — tutkimus 2013).

Tyon tutkimuskysymykset on johdettu tutkimusongelmasta ja teoriaosuudesta.
Niiden avulla on selvitetty tutkimusongelmaan vastausta, eli Kuntokeskus X:n
asiakkaiden mieltymykset sosiaalisen median kayttoon seka asiakkaiden mie-
lipide Kuntokeskus X:n tutkimuksen hetkisesta sosiaalisen median kaytosta.
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Tutkimuskysymysten avulla kartoitetaan asiakkaiden toivomat sosiaalisen me-
dian kanavat, kayttotiheys, asiakkaiden osallistumishalukkuus seka mielen-
kiinnon kohteet. Tutkimustulosten ja alan aiempien tutkimustulosten perus-
teella tehdaan johtopaatokset ja luodaan Kuntokeskus X:lle ohjeistus sosiaali-
sessa mediassa toimimiseen. Kysymykset [6ytyvat kyselylomakkeelta, joka

on opinnaytetyon salaisena liitteena.

Kysymystyypeiksi on valittu padasiassa kvantitatiiviseen tutkimukseen sopivia
strukturoituja kysymyksia. Monessa kysymyksessa viimeinen vastausvaihto-
ehto on kuitenkin avoin, jolloin vastaajat pystyvat varmasti vastaamaan todelli-
sen mielipiteensa ja siten myds tutkimustulosten luotettavuus on parempi. Tut-
kimuslomakkeen lopussa on vield avoin kysymys, jossa vastaajilla on mahdol-
lisuus kertoa avoimesti kaikkeen kyselyn aiheeseen liittyvasta ja kehityside-
oista. Osaan tutkimuskysymyksistd on méaaritelty eri sosiaalisen median kana-
vien maaritelmat, jotta kaikki vastaajat ymmartavat kysymyksen samalla ta-

valla.

6.2 Tutkimusmenetelmat

Heikkilan (2008, 13) mukaan tieteellista tutkimusta voi kuvata ongelmanratkai-
suksi, jonka tavoitteena on selvittaa tutkimuksen toimintaperiaatteita seka lain-
alaisuuksia. Heikkila sekéa Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara ovat sita mielta, etta
tutkimusongelma seka tutkimuksen tavoite vaikuttavat tutkimusmenetelman
valintaan. Tutkimukseen soveltuvia tutkimusmenetelmia voi olla useita, ja va-
linta niiden valilla saattaa olla vaikeaa. (Heikkila 2008, 14; Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2007, 128.) Kyselytutkimuksen avulla voidaan kerata tietoa yritys-
ten, tutkimuslaitosten tai korkeakoulujen tutkimuksiin. Se on téarkea tapa tiedon
kerdamiseen ja tarkasteluun. Kyselylomake on mittausvéline, jonka avulla tut-
kija esittdd vastaajalle kysymyksia. (Vehkalahti 2008, 11.) Tutkimusote sisél-
taa tiedonkeruu- sekd analyysimenetelmid. Vaihtoehtoisia tutkimusotteita ovat
kvalitatiivinen-, eli laadullinen-, ja kvantitatiivinen-, eli maarallinen tutkimusote.

Tutkimusongelma ratkaistaan tutkimusmenetelmien avulla. Maarallista seka
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laadullista tutkimusta on mahdollista toteuttaa myos internetissa, talldin puhu-

taan online-tutkimuksesta. (Kananen 2015, 63, 65.)

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena Kuntokeskus X:n asiakkaille, jossa
selvitettiin Kuntokeskus X:n sosiaalisen median hyédyntamisen taméanhetki-
nen tilanne asiakkaiden ndkokulmasta. Sen lisaksi tutkimuksessa selvitettiin
mita sosiaalisen median kanavia asiakkaat haluavat Kuntokeskus X:n jatkossa
kayttavan, ja milla tavalla asiakkaat haluavat tavoittaa Kuntokeskus X:n sosi-
aalisen median kautta. Tutkimus toteutettiin Kuntokeskus X:n verkkosivuilla
seka Facebook-sivuilla, silla tutkimushetkella nama olivat ainoat kyseisen kun-
tokeskuksen asiakkaiden kosketuspisteet verkossa ja sosiaalisessa mediassa
yrityksen kanssa. Tutkimuksessa oli tarkoitus tavoittaa nimenomaan sosiaa-
lista mediaa kayttavat Kuntokeskus X:n asiakkaat, joten siita syysta tutkimus

toteutettiin verkossa.

Verkkotutkimuksen voi toteuttaa useammalla tavalla, joista yksi tapa on ky-
sely verkkosivujen yhteydessa. Joissain tilanteissa verkko on ainut tapa tutki-
muksen toteuttamiseen kustannussyista. Verkkotutkimuksen kayttd onkin li-
saantynyt jatkuvasti, ja sen kayttd soveltuu joissain tilanteissa paremmin kuin
muut aineistonkeruumenetelmat. (Kananen 2015, 208 — 209; Laaksonen, Ma-
tikainen & Tikka 2013, 84 — 85.) Verkkokyselyn etuja ovat esimerkiksi kustan-
nustehokkuus, seuranta, otannan ja vastaamisen kohdentaminen ja kontrol-
lointi ja kyselyn raataldintimahdollisuus. Haasteita taas ovat otantamenetel-
mat, tekniset ongelmat, vastaajien osaamistaso seka alhainen vastauspro-
sentti. Maarallista verkkotutkimusta tehdessa oikean kohderyhméan maarittely
ja tavoittaminen on vaikeaa. Verkkokyselyiden otantamenetelma on tilastotie-
teilijoiden kritisoima, silla ei voida niinkaan puhua otantamenetelmasta, vaan
naytteesta. Mikali kuitenkin tutkimuksen kohderyhmésta on ajantasainen 0soi-
terekisteri, joka kattaa koko tutkimuksen populaation, niin voidaan puhua otan-
nasta. Verkkokyselyiden luotettavuuden suurin ongelma on alhainen vastaus-
prosentti. Vastausprosenttia voi olla mahdollista kasvattaa uusintakutsun |&-
hettdmiselld. Kanasen mukaan sosiaalista mediaa voi kayttaa tutkimuskoh-
teena tai tutkimusvalineena. (Kananen 2015, 215 - 219, 195.)
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Tyb6ssé suoritetun tutkimuksen kohteena ovat sosiaalisen median kanavat
seka siina tarkastellaan yleisimpié ja kaytetyimpia sosiaalisen median kana-
via. Sen liséksi myos itse kyselytutkimus toteutettiin sosiaalisen median kana-
vaa hyoddyntéden. Kysely julkaistiin Kuntokeskus X:n verkkosivujen lisdksi myos
Facebook-sivuilla. Tutkimus on toteutettu kvantitatiivisena eli maarallisena tut-

kimuksena.

Kaikkia ilmién asianomaisia ei ole taloudellisesti jarkevaa tutkia, joten kysely
tehdaan pienelle joukolle asianomaisten kokonaismaarasta. Taméan pienen
joukon vastauksista vedetaan yleistavat johtopaatokset koskemaan koko jouk-
koa. (Kananen 2011, 22.) Kvantitatiivinen tutkimus on teoriapohjaista tutki-
musta, joka kohdistuu kaytantéon eli empiriaan (Kananen 2015, 202). Tutkit-
tava ilmi6 tulee maarittda hyvin ja ilmio pitaa tuntea, jotta sita voi tutkia kvanti-
tatiivisen tutkimuksen menetelmilla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa laske-
taan maaria ja nain ollen tutkimus koostuu paaasiassa strukturoiduista tai
avoimista kysymyksista, joiden avulla selvitetdan ilmioon liittyvien yhteyksien
ja ominaisuuksien frekvensseja, eli esiintymistiheyksia. Tutkimusotteesta riip-
puen maaraytyvat myos tutkimusmenetelmat. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2002, 186.)

6.3 Aineiston keruu

Tutkimuksessa kaytettdva otantamenetelma valitaan aina tutkittavan tapauk-
sen mukaan. Tutkimuksen perusjoukosta pitda etsia sellainen otos, joka vas-
taa perusjoukkoa. Kyselyn tulos ei ole luotettava mikali otosta ei ole valittu ti-
lastollisesti ja todennékdisyyteen perustuvalla tavalla. Otantamenetelmaét jae-
taan ei-todennadkoisyysotantaan sekéa todennakoisyysotantaan. (Vehkalahti
2008, 43 — 44; Tahtinen, Laakkonen & Broberg 2011, 14 — 15.) Yksinkertai-
sessa satunnaisotannassa havaintoyksikot on luetteloitu ja poiminta voidaan
toteuttaa kahdella eri tavalla. Naita tapoja ovat havaintoyksikkd palautetaan ja
havaintoyksikko ilman palautusta. Havaintoyksikon palautus tarkoittaa, ettéa

valittu alkio palautetaan takaisin perusjoukkoon, jolloin samalla alkiolla on
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mahdollisuus tulla otokseen useamman kerran. llman palautusta taas kukin al-
kio voi tulla valituksi vain kerran. Perusjoukon luettelosta valitaan tietty maara
havaintoyksiloita jotakin satunnaismenetelmaa kayttden. Jokaisella otoksen
alkiolla on talloin yhta suuri todennakoisyys tulla valituksi otokseen. (Kananen
2015, 274 - 275: Kananen 2011, 70 - 71.)

Tutkimuksessa on kaytetty todenndkdisyysotannaksi luokiteltavaa yksinker-
taista satunnaisotantaa. Tydssa toteutetussa tutkimuksessahavaintoyksikkoa
ei palautettu. Tutkimus toteutettiin kesalla 2014 ja tutkimuksen vastausaika oli
kesakuu 2014. Kanasen (2015, 281) mukaan verkkokyselyissd maksimiaika,
joka kannattaa varata kyselyyn vastaamiseen ennen uusintakutsun lahetysta,
on viikko. Tasta syysta tutkimuksen verkkolinkki julkaistiin noin viikon valein
kesékuun 2014 aikana Kuntokeskus X:n Facebook-sivuilla seka WWW-si-
vuilla. Kuntokeskus X:ll& oli tutkimuksen tekohetkell& ainoana kayttssa ole-
vana sosiaalisen median kosketuspisteend Facebook. Kuntokeskus X:ll& oli
tutkimuksen tekoaikaan 1494 Facebook tykkaajaa. Nama Facebook tykkaajat
olivat tutkimuksen perusjoukko. Satunnaisotanta toteutettiin julkaisemalla ky-
selyn linkki tasaisin valiajoin Kuntokeskus X:n Facebook-sivuilla seka verkko-
sivuilla. Eli satunnaisotanta toteutui tavoittamalla ne sosiaalisen median kayt-
tajista, jotka olivat silla hetkella koneen tai &lypuhelimen aaressa Facebookin
tavoitettavissa. Nain tavallaan arvottiin tykkaajalistasta henkil6t, jotka olivat ky-

selyn julkaisun aikaan koneen aaressa.

Kyselyn linkki jaettiin useamman kerran ja eri kellonaikoina, jotta tavoitetaan
koko perusjoukosta mahdollisimman kattava otos.

Kuntokeskus X:n Facebook-sivujen tykkajat nakyvat Facebook-sivuilla, mutta
koska heille ei ole mahdollista lahettad esimerkiksi sahkopostia palvelun
kautta, paadyttiin kyselylinkin julkaisemiseen itse Facebook-sivuilla. Tarkoituk-
sena oli nimenomaan tavoittaa Kuntokeskus X:n sosiaalisen median aktiiviset
kayttajat, jotta saataisiin vastaukset silta taholta, jota tutkimus suoraan kosket-
taa. Tutkimus oli jarkevaa toteuttaa sosiaalisen median kanavaa hyodyntéa-
malla. Kuitenkin koska kyseinen satunnaisotanta koskee vain tiettyina aikoina
Facebookissa vierailleita Kuntokeskus X:n Facebook-sivun tykkaajia, niin tut-
kimusten tulosten avulla ei valitettavasti voi tehda suurempia koko liikuntakes-

kusalaa koskevia yleistyksia. Kuitenkin tutkimuksen tuloksia voidaan pitaa
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suuntaa antavina ja niistd saadaan hyodyllista tietoa, jota ei ole aiemmin ollut

kaytettavissa kuntokeskusalalla.

6.4 Aineiston kasittely ja luotettavuus

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto kasitellaan tilastotieteen analyysime-
netelmien mukaisesti. Tutkimuksen tulkinta toteutetaan tiukkojen saantojen
mukaan. Tutkimusongelma on aina tutkimuksen lahtokohtana. Tutkimuksen
avulla ongelmaan etsitaan vastausta tai ratkaisua. Tutkimusongelma tulee rat-
kaista tiedolla. Ensin tulee maaritelld tarvittava tieto, sen jalkeen ratkaistaan
misté tieto tulee hankkia ja kuinka tieto keratdan. Tutkimuskysymykset johde-
taan aina tutkimusongelmasta, ja niiden avulla tutkimusongelma saadaan rat-
kaistua. (Kananen 2011, 21 — 22; Pahkinen 2012, 26, 216.) Tutkimuslomake
tulee testata ennen tutkimuksen toteuttamista. Kyselylomake voidaan siirtaa
tarvittaessa internetiin verkkokyselyksi. (Kananen 2011, 21 — 22; Pahkinen
2012, 26, 216.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset esitetédan yleensa taulukkomuodossa
frekvensseina eli jakaumina tai tilastollisina tunnuslukuina. Vaikeaselkoisissa
aiheissa epéaselvét tai oudot kasitteet kannattaa maaritella tutkimuskysymys-
ten yhteydessa, jotta kaikki vastaajat ymmartavat kysymyksen samalla ta-
valla. Tutkimuksessa riittdvan otoksen koon maaraan ei ole tiettyd prosenttia
koko populaatiosta, silla otoksen suuruus riippuu halutusta tiedosta, populaa-
tion rakenteesta seka tiedon tarkkuudesta. Kaikkia otoksen alkioita on vaikea
tavoittaa, mika kasvattaa tuloksen virhemahdollisuutta. Opinnaytetyossa kato
tulee ilmoittaa rehellisesti pohdintaosiossa, sekd dokumentoida. Jos tutkimus
on toteutettu sdantéjen mukaisesti, niin silloin opiskelijaa ei voi syyttaa ka-
dosta. Mikali vastausprosentti jaa vain muutamaan prosenttiin, niin analyysi-
menetelmien naytto on silloin mahdotonta. (Kananen 2015, 75, 254, 264 -
265.)

Maarallinen tutkimus on mahdollista tehd& myds kerétyisté tietokannoista, re-

kistereista tai tilastoista. Valmiiden aineistojen ongelmana on se, ettd ne on
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alunperin tehty johonkin muuhun kayttétarkoitukseen ja talléin niiden kayttami-
nen ainoana tutkimuksen aineistona saattaa johtaa vaaristyneisiin tuloksiin.
Valmiita aineistoja voi kuitenkin hyvin kayttaa itse keratyn aineiston vertailutie-
tona tai oman tulkinnan vahvistamisena. (Kananen 2015, 74, 116.) Opinnayte-
tyossa verrataan itse toteutetun tutkimuksen tuloksia muihin saman aiheen jo
julkaistuihin tuloksiin, jolloin tulokset saavat vahvistusta myds muista lahteista.
Eridvia tuloksia pohditaan ja niista niista tehdaan johtopaatoksia. Vertailuissa
on pyritty kayttdmaan mahdollisimman luotettavia tutkimusléhteitd, kuten Suo-
men tilastokeskusta. (Kananen 2011, 21 — 22; Pahkinen 2012, 26, 216.)

Tieteellisen tutkimuksen tulee olla luotettavaa ja sita pitdd pystya arvioimaan.
Erityisesti kvantitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteettia ja validiteettia kayte-
tdan luotettavuuden varmistamiseen. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen
kannalta oikeiden asioiden mittaamista. Reliabiliteetilla taas tarkoitetaan tutki-
mustulosten pysyvyytta. Mikali tutkimus toistettaisiin toisena ajankohtana, olisi
tulos edelleen sama. (Kananen 2011, 118 - 120.) Tutkimuksen reliabiliteetti
voidaan varmistaa tutkimuksen toistamisella, jolloin tulisi saavuttaa samat tu-
lokset (Heikkila 2008, 187). Opinnaytetyossa ei ole kannattavaa tehda uusin-
tamittauksia tulosten pysyvyyden osoittamiseksi, vaan on riittdvaa, etta tutki-
muksen vaiheet on dokumentoitu seka ratkaisut ovat perusteltuja (Kananen
2011, 123).

Ristiintaulukointi on yksi kaytetyimmista aineiston luotettavuuden tarkastelu-
menetelmista. Ristiintaulukointi on yksinkertainen, selked, tehokas ja suositel-
tava analyysimenetelméa. Sen avulla pystyy helposti hahmottamaan tutkimus-
aineiston muuttujien luonnetta, suhdetta ja jatkoanalyysin tarvetta. Sukupuoli-,
ika- ja erilaiset preferenssimuuttujat ovat tyypillisia ristiintaulukoinnissa kaytet-
tavid muuttujia. (Tahtinen, Laakkonen & Broberg 2011, 123.)

Tyon tutkimuksessa reliabiliteetti seka validiteetti on otettu huomioon alusta al-
kaen. Vahva teoriapohja parantaa tyon luotettavuutta. Teoriapohja on myos
kytkoksissa kyselyyn, pohdintaan seka naiden pohjalta luotuun sosiaalisen
median ohjeistukseen. Tutkimuksen eri vaiheet on dokumentoitu tarkasti. Tut-

kimuksen ja teorian pohjalta tehdyt ratkaisut on perusteltu jarkevasti valintojen
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kohdalla. Kyselytutkimuksen vastausprosentiksi ei asetettu kovin suurta pro-
senttimaarad, silla Kanasen (2015, 284, 263) mukaan verkkokyselyiden vas-
tausprosentit laskevat koko ajan, ollen nykyaan noin 10 prosenttia otoksesta.
Koko perusjoukolta oli mahdotonta saada vastausta verkkokyselyiden alhai-
sen vastausprosentin vuoksi. Tutkimuksen tavoitteena oli saada ainakin sata
vastausta, silla Kanasen (2015, 264) mukaan vahintaan 100 vastauksen
avulla voidaan tehda tilastollisia analyyseja, eika mitaan tiettya tarkkaa pro-
senttilukua otoksen maarasta ole olemassa. Kuntokeskus X:lla oli tutkimuksen
tekoaikaan 1494 Facebook tykkaajaa, ja ne muodostavat tutkimuksen perus-
joukon. Tasté perusjoukosta saatiin satunnaisotannalla lopulta 119 vastausta,
joka on 8% koko perusjoukosta. Koska tutkimuksen otosmaara oli alunperin
asetettu melko matalaksi asiasta julkaistun teoriatiedon perusteella, niin tutki-
muksen otosmaara saavutettiin helposti. Tuloksien luotettavuutta on analy-

soitu ristiintaulukoinnin keinoilla.

Tutkimuksen tulokset ovat enemman suuntaa antavia, kuin koko perusjouk-
koon yleistettavia, koska vastausprosentti on alle 10 prosenttia koko perusjou-
kosta. Tutkimustulokset saavat lisatukea muista alan tutkimuksista, joita
tydssa on esitelty. Tutkimuksen toteuttamisaika oli hiukan huono, silla suuri
osa ihmisista tuohon aikaan kesalomalla, eik& néin ollen ollut valttamatta yhta
hyvin tavoitettavissa, kuin muuna vuodenaikana. Tutkimuksen toteutus myo-
hastyi seka tutkijan liian kiireisen perhe-elaman ettd inhimillisen sairastapauk-
sen takia. Mikali tutkimus olisi toteutettu ennen kes&a, niin tuloksia olisi voitu
saada mahdollisesti enemman. Tutkimusta voidaan pitaa siltd osin onnistu-
neena, ettd sen avulla saatiin kuitenkin tarkoituksenmukaista seka ajankoh-
taista tietoa sosiaalisen median ohjeistuksen tekemista ajatellen. Tyon tarkoi-
tus, eli sosiaalisen median ohjeistuksen tekeminen, vastaa teoriassa kaytet-
tyja malleja. Sosiaalisen median ohjeistus pohjautuu nain ollen seka kyselyn
tutkimustuloksiin ettéa teoriaosuuteen. Taman my6ta sosiaalisen median oh-

jeistuksen eri osiot ovat perusteltuja seké perustuvat todenmukaisiin tietoihin.

Kyselylomake on testattu ennen kyselyn toteutusta seka toimeksiantajan etta
tutkijan l&ahipiirin toimesta, jotta lomakkeesta on saatu mahdollisimman toi-

miva. Kyselylomakkeen testaus parantaa tutkimuksen validiteettia. Tutkimuk-
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sen tulokset on analysoitu huolellisesti ja ne on raportoitu selkeéasti havainnol-
listamalla taulukoiden avulla. Reliabiliteettia lisdéa se, etta kysely on toteutettu
verkossa, eikd nain ollen paperilta tietokoneelle k&sin siirrettyjen tulosten inhi-

millisia virheita voi tulla.

7 Tutkimuksen tulokset ja tulosten tarkastelu

Luvussa esitellaaan tydssa suoritetun tutkimuksen tuloksia. Tuloksia on ha-
vainnollistettu taulukoiden muodossa ja luotettavuutta tarkasteltu ristiintaulu-
koinnin muodossa. Tutkimuksen alussa selvitettiin vastaajien taustatieoja toi-
meksiantajan toivomusten mukaisesti. Taustatietoja ovat sukupuoli, ika, asiak-
kuuden kesto, kuntokeskus X:ssa kaynnin tiheys, kayko vastaaja Kuntokeskus
X:n liséksi muissa kuntokeskuksissa, mik& on vastaajan paalaji. Kuntokeskus
X halusi selvittda ndma kaikki taustatiedot joten ne sisallytettiin tutkimukseen.
Kaikki taustakysymykset eivat varsinaisesti liity suoraan tutkimuksen aihee-
seen, mutta ristiintaulukoinnin my6ta osasta saadaan hyotya. Kuntokeskus X
voi talla tavoin selvittda kannattaako esimerkiksi nimenomaan palloilulajien
harrastajia yrittda tavoittaa Facebookissa. Tutkimustulokset on esitetty Kana-
sen (2015, 289) esittaman standardin mukaisen taulukon muodossa. Tutki-
mustuloksissa kaydaan lapi ainoastaan aiheen kannalta oleellisimmat vas-
taukset. Loput vastaukset on toimitettu Kuntokeskus X:lle. Tutkimustulosten

lapikaynnin yhteydessa tuloksia tarkastellaan suhteessa teoriaosuuteen.

Taulukko 5. Vastaajien sukupuolijakauma

SUKUPUOLI o
nainen 76
mies 24
Yhteensa 100

Tutkimuksen alussa selvitettiin vastaajien sukupuoli. Vastaajista selked enem-

misto (76 %) oli naisia, ja noin yksi neljasosa (24 %) oli miehia.
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Taulukko 6. Vastaajien ikdjakauma

IKA (I)\l/o 119
alle 15 vuotta 1

15 - 20 vuotta 4

21 - 30 vuotta 21

31 - 40 vuotta 34

41 - 50 vuotta 20

51 - 60 vuotta 12

61 - 70 vuotta 7

yli 70 vuotta 2
Yhteensa 100

Toisessa kysymyksesséa selvitettiin vastaajien ika. Tutkimukseen vastanneista
kolmannes (34 %) oli 31 — 40-vuotiaita, 21 — 30-vuotiaita oli viidesosa (21 %)
ja 41 — 50-vuotiaita viidennes (20 %). Nama ikaluokat olivat selked enemmisto
kyselyyn vastanneista. 51 — 60-vuotiaita oli kyselyyn vastanneista noin yksi
kymmenys (11 %), 61 — 70-vuotiaita oli enda hyvin harvoja (7 %), 15 — 20-
vuotiaita todella vahan (4 %), yli 70-vuotiaita (2 %) ja alle 15-vuotiaita (1 %) ei
juuri lainkaan. Vastaajien ika ei ole aivan yhtenevéainen Tilastokeskuksen tutki-
mustulosten kanssa. Tdma johtunee siitd, etta liikuntakeskuksen asiakkaat
ovat useimmiten taysi-ikaisia ja nain ollen tutkimus ei ole tavoittanut sosiaali-
sen median aktiivisinta kayttajakuntaa, jotka ovat Tilastokeskuksen mukaan
hieman nuorempia. Muilta osin tutkimustulokset ovat samansuuntaisia Tilasto-

keskuksen tulosten kanssa.



114

Taulukko 7. Liikuntakeskus X:ssa kayntien tiheys

Liikuntakeskus X:ss& kadyn-|N = 119

tien tiheys %
lahes joka paiva 14
3-4 kertaa viikossa 37
1-2 kertaa viikossa 32
muutaman kerran kuukau-
dessa 12
harvemmin 5
en osaa sanoa 0
Yhteensa 100

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin vastanneiden aktiivisuutta Liikunta-
keskus X:lla kaymisen suhteen. Lahes joka paiva kayvia oli vastanneista va-
han yli kymmenesosa (14 %), 3 — 4 kertaa viikossa kayvia reilu kolmannes (37
%), 1 — 2 kertaa viikossa kayvia vajaa kolmannes (32 %), muutaman kerran
kuukaudessa kayvia reilu kymmenesosa (12 %) ja harvemmin kayvia hyvin
vahan (5 %).

Taulukko 8. Paalaji

ey N= 119
Paalaji %
palloilu 9
ryhmaliikunta 55
kuntosali 33
en osaa sanoa 3
Yhteensa 100

Neljannessa kysymyksessa selvitettiin Kuntokeskus X:n asiakkaiden paalajia.
Listalta sai valita vain yhden vaihtoehdon. Yksi kymmenesosa (9 %) vastaa-

jista ilmoitti paéalajikseen palloilun, noin puolet (55 %) ryhmaliikunnan, kolmas-
osa (33 %) kuntosalin, ja hyvin harva (3 %) ei osannut vastata. Nain ollen voi-
daan todeta, etta sosiaalisen median kautta tavoitetaan selkeésti parhaiten ni-

menomaan ryhmaliikunta-asiakkaat.
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Taulukko 9. Mita kautta on kuullut Kuntokeskus X:sta

Mita kautta kuullut Kunto- |N =119
keskus X:sta %
sosiaalisesta mediasta 3
kaverilta 37
lehdesta 14
radiosta 0
Kuntokeskus X:n Internet-
sivuilta 20
Muualta, mista? 17
en o0saa sanoa 9
Yhteensa 100

Muuta kautta kuulleiden avoimet vastauksten teemoja olivat:

o Harrastuksen kautta

o Kuntokeskus sijaitsee lahella kotia

o Kuntokeskus X:n jarjestamalta yritystunnilta
e Tutulta

« Avoimet ovet -mainoksesta

¢ Koulusta

Viidennessa kysymyksessa selvitettiin, misté vastaajat olivat kuulleet Kunto-
keskus X:sta. Lahes kukaan (3 %) vastaajista ei ollut kuullut yrityksesta sosi-
aalisen median kautta. Reilu kolmannes (37 %) vastaajista oli kuullut kaverilta.
Lehden kautta oli kuullut reilu kymmenesosa (14 %), radion kautta ei ollut
kuullut kukaan (0 %), Kuntokeskus X:n kotisivuilta oli kuullut viidesosa (20 %),
muualta vajaa viidennes (17 %), ja yksi kymmenesosa vastanneista (9 %) ei

osannut vastata.

Tulokset kertovat siita, ettd Kuntokeskus X ei ole hyddyntényt sosiaalisessa
mediassa toimimisessa juuri millaan tavalla potentiaaliaan: tyontekijoitaan,
asiakkaitaan ja sidosryhmiaan. Sosiaalisen median ohjeistuksen avulla tata
prosenttia halutaan kasvattaa reilusti ja osallistaa niin tyontekijat, kuin asi-
akkaatkin osaksi Kuntokeskus X:n sosiaalisen median toimintaa. Kuntokeskus
X:n verkkosivujen kautta Kuntokeskus X:sta oli kuullut 20 % vastanneista,
mika kertoo, etta verkkosivuihin ja hakukonetuloksiin on keskitytty selkeasti

sosiaalista mediaa enemman. Kuitenkin myds tama prosenttiluku saisi olla
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paljon suurempi. Sosiaalisen median ohjeistuksen avulla saadaan Kuntokes-
kus X:n hakukonetuloksiin my6s huomattavaa parannusta. Sosiaalisen me-
dian paremman kayton myotd Kuntokeskus X:n nimi l6ytyy alan hakutulok-

sissa useammin ja paremmilla sijoituksilla.

Taulukko 10. Sosiaalisen median kayton tiheys

Sosiaalisen median kayton |N =119

tiheys %
useamman kerran paivassa |71
kerran paivassa 13
muutaman kerran viikossa |8
kerran viikossa 0
harvemmin kuin kerran vii- 5
kossa

en kayta sosiaalista mediaa |6
en o0saa sanoa 0
Yhteensa 100

Kuudennessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien sosiaalisen median kaytén
tiheys. Vastaajista suurin osa (71 %) kaytti sosiaalista mediaa useamman ker-
ran paivassa, reilu kymmenesosa (13 %) kerran paivassa ja vajaa kymme-
nesosa (8 %) muutaman kerran viikkossa. Kukaan vastanneista (0 %) ei kaytta-
nyt sosiaalista mediaa kerran viikossa, lahes kukaan (2 %) ei kayttanyt har-
vemmin kuin kerran viikossa, ja vain hyvin harva (6 %) ei kayttanyt lainkaan
sosiaalista mediaa. Tulokset eivat ole yhtenevaisia Suomen Tilastokeskuksen
tekeman tutkimuksen kanssa. Ero johtunee siita, etté tassa kyselyssa on py-
ritty tarkoituksella tavoittamaan juuri sosiaalista mediaa paljon kayttava asia-
kasryhma, kun taas tilastokeskuksen tutkimuksessa on tutkimuksen kohderyh-
mana ollut koko Suomen kansa. Koska suurin osa Kuntokeskus X:n aktiivi-
sista sosiaalisen median kayttdjaasiakkaista kayttéda sosiaalista mediaa use-
asti paivassa, myos Kuntokeskus X:n tulee julkaista sisaltta aktiivisesti ja

saannollisesti.
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Taulukko 11. Sosiaalisen median kayton tiheys verrattuna sukupuoleen (Ero

ei ole tilastollisesti merkitseva (Jt2 = 3,311875, df = 4)

nainen mies Kaikki
N = 91 28 119
% % %
useamman ker- o5 g n
ran paivassa
e 13
kerran paivassa |13 14
m.uutaman kerran 7 11 8
viikossa
harvemmin kuin 2
.. 1 4
kerran viikossa
en kayta sosiaa- |, 11 6
lista mediaa
100 100 100

Riostiintaulukoinnissa verrattiin sosiaalisen median kayton tiheytta suhteessa
sukupuoleen Taulukoinnista selvida, ettd naisista suurin osa (75 %) kayttaa
sosiaalista mediaa useamman kerran paivassa, kun taas miehista vain kol-
masosa (31 %) kayttda useamman kerran paivassa. Muissa taulukon sarak-
keissa prosenttimaarien valilla ei ole yhtd suurta eroa sukupuolen mukaan.
Viimeisessa sarakkeessa vaihtoehto, en kayta sosiaalista mediaa, sai miehilta
kuitenkin hivenen enemman kannatusta (11 %) kuin naisilta (4%). limeisesti
johtuen suurimman osan sarakkeista samankaltaisista tuloksista tilasto-oh-
jelma ei pitanyt eroa tilastollisesti merkitsevana (ﬂt2 = 3,311, df = 4), jolloin p =

0,08. Saatuihin tuloksiin tulee suhtautua varauksin, silld testin kriteerit eivat
tayty.

Kun tuloksia verrataan Suomen Tilastokeskuksen tutkimuksiin sukupuolten
valisesta sosiaalisen median kaytdsta, tulokset ovat sukupuolten osalta
saman suuntaisia, silla molemmissa tutkimuksissa naiset ovat aktiivisempia
sosiaalisen median kayttajia kuin miehet. Tama vahvistaa tutkimuksessa
saatujen tulosten luotettavuutta. Naiden tulosten myo6ta sosiaalisen median
julkaisuja kannattaa suunnata eritisen paljon nimenomaan naisille, jotta

tavoitetaan suurin kayttajaryhma ja tarjotaan sille mielekasta sisaltoa.



118
Ne henkil6t, jotka eivat kayttédneet sosiaalista mediaa kyselyn tekoaikaan (6
%), eivat tayttdneet kyselyn loppujen kysymysten vastauksia, lukuun ottamatta
viimeista avointa kysymysta, silla sosiaalista mediaa kayttamattomat ihmiset
eivat olisi pystyneet vastaamaan kyseisiin kysymyksiin. Kyselylomake raken-

nettiin talla tavoin, jotta saatavat vastaukset olisivat luotettavampia.

Taulukko 12. Kuntokeskus X:n Facebook-sivujen seuraamisen, tykkdamisen

tai kommentoinnin tiheys

Kuntokeskus X:n Facebook-sivu- _
) ' e . IN=112
jen seuraamisen, tykkdamisen tai %
kommentoinnin tiheys

useamman kerran paivassa 4
kerran paivassa 4
muutaman kerran viikossa 25
kerran viikossa 12
harvemmin kuin kerran viikossa 34
en koskaan 18
en osaa sanoa 4
Yhteensa 100

Yhdeksannessa kysymyksessa tiedusteltiin kuinka usein vastaajat seuraavat,
tykkaavat tai kommentoivat Kuntokeskus X:n Facebook-sivuilla. Tutkimushet-
kella Kuntokeskus X:n ainoa sosiaalisen median kosketuspiste oli Facebook,
joten kysymys on tasta syysta kysytty ainoastaan Facebookista. Vastaajista
vain hyvin harva vastasi useamman kerran paivassa (4 %) tai kerran paivassa
(4 %). Muutaman kerran viikossa vastanneita oli neljasosa (25 %), kerran vii-
kossa vastanneita oli reilu kymmenesosa (12 %), harvemmin kuin kerran vii-
kossa vastanneita noin kolmasosa vastanneista (34 %). Vajaa viidennes (17
%) vastanneista ei seuraa, tykkaa tai kommentoi Kuntokeskus X:n Facebook-

sivuja koskaan ja hyvin harva (4 %) ei osannut vastata.

Naistéa tuloksista voidaan paatelld, etta muuten aktiivisille sosiaalisen median
kayttajille ei ole ollut Kuntokeskus X:n sosiaalisen median palvelussa tar-
peeksi usein tai tarpeeksi laadukasta sisaltoa tarjolla. Sisallon maaraan seka

laatuun otetaan kantaa sosiaalisen median ohjeistuksessa.
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Taulukko 13. Arvosanan antaminen Kuntokeskus X:n sosiaalisen median kay-

tosta
Arvosanan antaminen Kun- N=112
tokeskus X:n sosiaalisen %
median kaytosta
1 (paras) 1
2 18
3 50
4 28
5 (huonoin) 4
Yhteensa 100

Kymmenennessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin minka arvosanan he an-
tavat Kuntokeskus X:lle nykyisesta sosiaalisen median kaytosta. Paras arvo-
sana on 1 ja huonoin 5. Lahes kukaan (1 %) ei antanut parasta arvosanaa, eli
ykkosta. Lahes kukaan (4 %) ei mydskaan ja antanut huonointa arvosanaa, eli
viitosta. Puolet vastaajista (50 %) antoi arvosaksi 3, noin neljasosa vastaajista
(28 %) antoi arvosanaksi toiseksi huonoimman eli 4 ja noin viidesosa vastaa-
jista (18 %) antoi arvosanaksi toiseksi parhaan eli 2. Tulosten perusteella voi-
daan paatella, etta parannettavaa sosiaalisen median kayttssa loytyy. Tutki-
musten tuloksilla luotavalle sosiaalisen median ohjeistukselle on nain ollen to-
della tarvetta, mikali halutaan saavuttaa asiakkaiden tyytyvaisyys sosiaali-

sessa mediassa toimimisen osalta.
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Taulukko 14. Sosiaaliset mediat, joista vastaajat haluavat tavoittaa Kuntokes-
kus X:n

Sosiaaliset mediat, joista vas-|,, _
taajat haluavat tavoittaa Kun- (I)j =112
tokeskus X:n 0
Facebook 84
Twitter 15
YouTube 26
Blogi 26
Instagram 24
Pinterest 2
Flickr 1
LinkedIn 2
FourSquare 1
MySpace 1
Google+ 6
Suomi24 2
Joku muu, mika? 1
en osaa sanoa 11
Yhteensa 202

Yhdennessatoista kysymyksessa pyrittiin selvittimaén missa sosiaalisen me-
dian kanavissa vastaajat haluavat Kuntokeskus X:n toimivan. Kysymykseen
sai valita useamman vaihtoehdon, joten kokonaisprosenttimaara on enemman
kuin 100 prosenttia (202 %). Ylivoimainen ykkdnen vastaajien keskuudessa oli
Facebook suurella (84 %) osuudella. Todella tasaista kakkossijaa pitivat nel-
jdnneksen vastausmaaralla YouTube (26 %), blogit (26 %) ja Instagram (24
%). Vastaajista vajaa viidennes (15 %) halusi Kuntokeskus X:n Twitteriin ja
vain harva (6 %) Google+-palveluun. Muut vaihtoehdot Pinterest (2%), Lin-
kedIn (2%), Suomi24 (2%), Flickr (1%), FourSquare (1%), MySpace (1%) ja
joku muu (1%) eivat saaneet juurikaan kannatusta. Avoimeen vaihtoehtoon
tuli yksi vastaus: suljetut Facebook yms. sivut esim. eri liikuntalajien harrasta-

jille, joita voisi kayttaa vaikkei muuten ole Facebookista innostunut.

Tuloksia voidaan yleisimpien SoMe-kanavien osalta peilata teoriaosuuteen,
jolla saadaan tulosten luotettavuutta parannettua. Naiden tulosten ja

teroriaosuuden perusteella sosiaalisen median ohjeistukseen valikoituvat Fa-
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cebook, YouTube, blogit, Instagram sekéa Twitter. Huonosta tutkimustulok-
sesta huolimatta myds Google + otetaan osaksi Kuntokeskus X: sosiaalisen
median ohjeistusta, silla sen kautta saadaan hyvaa hakukonenakyvyytta.

Taulukko 15. Sosiaalisen median kanavat, joista asiakkaat haluavat tavoittaa
Kuntokeskus X:n verrattuna sukupuoleen (Ero ei ole tilastollisesti merkitseva,

¥ =11,466, df = 13)

nainen mies Kaikki

N = 87 25 112

% % %
Facebook 86 76 84
Twitter 11 28 15
YouTube 22 40 26
Blogi 26 24 26
Instagram 28 12 24
Pinterest 2 0 2
Flickr 1 0 1
LinkedIn 1 4 2
FourSquare 1 0 1
MySpace 1 0 1
Google+ 8 0 6
Suomi24 2 0 2
Joku muu, 1
mika? 1 0
(ne(r)] aosaa sa- 9 16 11
Yhteensa 202 202 202

Sukupuolten vélisia eroja tarkastellessa, sen suhteen missa sosiaalisen
median kanavassa Kuntokeskus X halutaan kohdata, 16ytyy jonkin verran
eroavaisuuksia. Naisista lahes kaikki (86 %) ja miehista kaksi kolmasosaa (76
%) haluaa tavoittaa Kuntokeskus X:n Facebookissa, joten molempien
sukupuolten ykkosvaihtoehto sosiaalisessa mediassa toimimiseen on
Facebook. Miehet ovat selkeasti naisia aktiivisempia Twitterin kayttajia, silla
miehisté neljasosa (28 %) ja naisista vain kymmenesosa (11 %) haluaa
tavoittaa Kuntokeskus X:n Twitterissa. Myds YouTuben osalta miehet ovat
aktiivisempia toimijoita, silla vajaa puolet (40 %) miehista ja viildesosa (22 %)

naisista haluaa Kuntokeskus X:n YouTubeen.
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Blogin osalta erot eivat sukupuolten vélilla ole suuret, silla neljasosa seka
miehista (24 %) etta naisista (26 %) on halukas lukemaan Kuntokeskus X:n
blogia. Instagramin osalta naiset ovat aktiivisempia, sill& neljasosa (28 %)
naisista ja kymmenesosa (12 %) miehista haluaa Kuntokeskus X:n
Instagramiin. Kumpikaan sukupuoli ei osoittenut suurta kiinnostusta muihin
sosiaalisen median palveluihin, joten niiden osalta tuloksien erittely on turhaa.
Vahemman kiinnostusta aiheuttaneet sosiaalisen median kosketuspisteet on

kayty lapi jo aiemmassa taulukossa, jossa sukupuolia ei vertailla.

Tuloksia tarkastellessa tulee huomioida, etta Khiin testin mukaan ero ei ole ti-
lastollisesti merkitseva (Jt2 =11,466, df = 13, P = 0,4). Ristiintaulukoinnin tulok-
siin tulee suhtautua varauksin, silla testin kriteerit eivat tayty. Teoriaosuudessa
ei ole vastaavaa tietoa, joten tuloksia ei pystyta peilaamaan aiempiin
tutkimuksiin. Tuloksista nousee esille mieskayttajien enemmistd Twitterissa ja
YouTubessa, joten kyseisissa palveluissa kannattaa julkaista myds erityisesti

miehille suunnattua sisltoa.

Taulukko 16. Vastaajien toivoma Kuntokeskus X:n julkaisutiheys sosiaalisessa

mediassa
N=112
%
useamman kerran pai- 5
vassa
kerran paivassa 15
muutaman kerran viikossa |50
kerran viikossa 21
harvemmin kuin kerran vii- 3
kossa
ei koskaan 0
en o0saa sanoa 5
Yhteensa 100

Kahdennessatoista kysymyksessa kysyttiin kuinka usein vastaajat haluaisivat
Kuntokeskus X:n julkaisevan sosiaalisessa mediassa. Puolet vastaajista (50
%) haluaisi Kuntokeskus X:n julkaisevan muutaman kerran viikossa, viidesosa
(21 %) kerran viikossa ja vajaa viidennes (15 %) kerran paivassa. Muut vaih-

toehdot saivat vahemman kannatusta. Useamman kerran paivassa julkaisua
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toivoi vain harva (5%), kuten myés harvemmin kuin kerran viikossa julkaisua
(3%). Kukaan (0%) ei vastannut vaihtoehtoa ei koskaan. Vain harva (5 %) ei
osannut vastata kysymykseen.

Tutkimuksessa eniten kannatusta saanut julkaisutiheys, muutaman kerran vii-
kossa, oli taysin yhtenevainen teoriaosuudessa esitetyn julkaisutineyden
kanssa. Tama parantaa tutkimustulosten luotettavuutta sekd sen myota myos
sosiaalisen median ohjeistuksen julkaisutiheydeksi valikoituu muutaman ker-

ran viikossa.

Taulukko 17. Sosiaaliset mediat, joista asiakkaat haluavat tavoittaa

Kuntokeskus X:n verrattuna eri lajien harrastajiin (Ero ei ole tilastollisesti mer-

kitseva, ¥* =25,75, df = 39)

palloilu | ryhmaliikunta | kuntosali| & 0522 52 Kﬂ‘;k'
N = 11 62 35 4 %
% % % %
Facebook 64 82 91 100 84
Twitter 9 15 20 0 15
YouTube 55 24 20 25 26
Blogi 27 24 26 50 26
Instagram 9 21 29 75 24
Pinterest 0 3 0 0 2
Flickr 0 0 0 25 1
LinkedIn 0 2 3 0 2
FourSquare 0 2 0 0 1
MySpace 0 2 0 0 1
Google+ 0 3 9 50 6
Suomi24 0 2 3 0 2
Joku muu, mika? 9 0 0 0 1
en osaa sanoa 27 11 6 0 11
Yhteensa 202 202 202 202 202

Ristiintaulukoinnilla Sosiaalisen median palvelun mieltymyksen ja paalajin va-
lilla pyrittiin selvittAm&an kannattaako tietyn lajin harrastajia tavoittaa tietyn

median kautta, vai kannattaako kaikkien lajien harrastajien viestinta ja yhtey-
denpito keskittdad samoihin sosiaalisen median palveluihin. Eri harrastajien ja
sosiaalisen median kayton mieltymysten valilla oli havaittavissa jonkin verran

eroavuutta. Kaikki (100 %) niista henkiloista, jotka eivat osanneet méaaritella
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paalajiaan, halusivat tavoittaa Kuntokeskus X:n Facebookin kautta. Kuntosa-
lilla kavijoista (91 %) seka ryhmaliikuntatunneilla kavijoista (82 %) suurin osa
halusi tavoittaa Kuntokeskus X:n Facebookissa. Palloilua harrastavista vain
vahan yli puolet (64 %) halusi tavoittaa Kuntokeskus X:n Facebookissa. Toi-
nen selkeasti huomattava ero oli YouTuben kayton tuloksissa. Palloilun har-
rastajat erosivat myos naissa tuloksissa. Palloilun harrastajista vahan yli puo-
let (55 %) halusi tavoittaa Kuntokeskus X:n YouTubesta. Neljannes ryhmalii-
kunnan harrastajista (24 %) seké niista henkil6istd, jotka eivat osanneet maa-
rittad paalajia (25 %) seka viidennes (20 %) kuntosaliharrastajista, halusi ta-
voittaa Kuntokeskus X:n YouTubesta. Muiden sosiaalisen median palveluiden

valilla verrattuna sukupuoleen ei ollut havaittavissa suuria eroja.

Sosiaalisen median palveluista oli mahdollista valita useampi kuin yksi vaihto-
ehto, jolloin kokonaisvastausprosentti on enemman kuin 100 %. Tama var-
masti vaikuttaa myads ristiintaulukoinnin tulosten luotettavuuteen. Khiin testin
mukaan ero ei ole tilastollisesti merkitseva (Jt2 =25,75, df = 39, P = 0,45).
Myaoskin tuloksiin tulee suhtautua varauksin, silla testin kriteerit eivat tayty. Tu-
losten perusteella sosiaalisen median ohjeistuksessa tulee suunnata YouTube
julkaisuja erityisesti palloilijoille ja Facebook julkaisuja erityisesti kuntosalihar-

joittelijoille seka ryhmaliinta-asiakkaille.

Taulukko 18. Toivottu reagointinopeus sosiaalisessa mediassa

Toivottu reagointinopeus [N =112
sosiaalisessa mediassa %
valittomasti 7
saman paivan aikana 53
parin paivan sisalla 30
viikon sisalla 5

ei tarvitse reagoida ollen- 0

kaan

en o0saa sanoa 4
Yhteensa 100

Kolmannessatoista kysymyksessa kysyttiin kuinka nopeasti Kuntokeskus X:n
halutaan reagoivan sosiaalisessa mediassa esitettyihin kysymyksiin ja kom-
mentteihin. Puolet vastaajista (53 %) halusi reagointia saman paivan aikana ja
kolmasosa (30 %) parin paivan sisalla. Muut vaihtoehdot saivat huomattavasti
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vahemman kannatusta, silla valittbmasti vastausta halusi vain alle kymme-
nesosa (7 %), viikon sisélla harva (5 %) ja hyvin harva (4 %) ei osannut sa-
noa. Kukaan (0 %) ei vastannut, etta ei tarvitse reagoida ollenkaan.

Suosituin vastaus reagointinopeudessa on yhtenevéinen teoriaosuuden
kanssa, ja nain ollen reagointinopeudeksi sosiaalisen median ohjeistukseen

valitaan reagointi saman paivan aikana.

Taulukko 19. Toivotut julkaisuaiheet Kuntokeskus X:n sosiaalisen median
kayttoon

Toivotut julkaisuaiheet Kuntokes-

kus X:n sosiaalisen median kayt- (')\l/o: 112
toon
tarjouskampanjoita 89

asiakastiedotteita ja tapahtumain-
foja kuntokeskuksen toimintaan |91

liittyen

Iiikun_taan liittyvi& tuoreita tutki- 64
mustietoja

personal trainerin blogi 51
treeniohjeita 76
ravintoon liittyviad julkaisuja 72

uutuus ryhmaliikuntatuntien esit-
telyita ja mahdollisuus kysymyk- |81

siin

z_a_siakkaiden tarinoita harjoitteluun 32
liittyen

jostain muusta aiheesta, mistd? (5
en osaa sanoa 2
Yhteensa 563

Neljannessatoista kysymyksessa selvitettiin aiheita, joita vastaajat haluavat
Kuntokeskus X:n julkaisevan sosiaalisessa mediassa. Vastaajat saivat valita
useita vaihtoehtoja, joten kaikkien vaihtoehtojen yhteenlasketuksi koko-
naisprosenttimaaraksi tulee yli 100 prosenttia (563 %). Suurin osa (89 %) vas-
tanneista halusivat Kuntokeskus X:n julkaisevan sosiaalisessa mediassa tar-
jouskampanjoita, ja lahes kaikki (91 %) vastanneista halusi kuulla sosiaali-
sessa mediassa Kuntokeskus X:n asiakastiedotteita ja tapahtumainfoja. Lii-

kuntaan liittyvid tuoreita tutkimustietoja oli halukkaita kuulemaan yli puolet (64
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%) vastanneista, personal trainerin blogia halusi seurata puolet (51 %) ja tree-
niohjeita kaipasi reilu kaksi kolmannesta (76 %). Ravintoon liittyvista julkai-
susta oli kiinnostunut noin kaksi kolmasosaa (72 %) vastaajista, uutuusryhma-
likuntatunneista halusi kuulla ja keskustella suurin osa (81 %) vastaajista ja
tarinoita asiakkaiden harjoitteluun liittyen oli kiinnostunut seuraamaan kolmas-
osa (32 %) vastaajista. Vain hyvin harva (2 %) ei osannut vastata ja myds har-
vat (5 %) halusivat julkaisuja muista aiheista. Lista muista aiheista on seuraa-

valla sivulla.

e ajankohtaiset tiedotusasiat

« tiedotus jos salilla on hiljaista tai taytta
o kaikki terveyteen ja hyvinvointiin liittyva
e inspiraatiotyyppisia julkaisuja

« mielipidekyselyitd asiakkailta

e ty6hyvinvointi

Mielenkiintoisin kohta tuloksissa on se, etta lahes kaikki (89 %) vastanneista
haluavat sosiaalisessa mediassa tarjouskampanjoita. T&ma eroaa melko pal-
jon teoriaosuudessa lapi kaydysté sosiaalisen median ohjeistuksesta. Alan
asiantuntijat tuomitsevat tarjouskampanjat sosiaalisen median julkaisusaanto-
jen vastaisina. Sosiaalisessa mediassa julkaisut koostuvat alan asiantuntijoi-
den mukaan sisaltomarkkinoinnista, johon tarjouskampanjar eivat kuulu. Tutki-
muksen tulokset kuitenkin kertovat aivan painvastaista, ja nain ollen myés so-
siaalisen median ohjeistukseen voidaan ottaa mukaan tarjouskampanijoita.
Muita sosiaalisen median ohjeistukseen mukaan otettavia aiheita ovat asia-
kastiedotteet ja tapahtumainfot, liikuntaan liittyvat tuoreet tutkimustiedot, per-
sonal trainerin blogi, treeniohjeet, ravintoon vastaajista ja uutuusryhmaliikunta-

tunnit.
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Taulukko 20. Ketka henkilokunnasta halutaan tavoittaa sosiaalisessa medi-

assa

Ketka henkilokunnasta halutaan |N =112
tavoittaa sosiaalisessa mediassa |%
Johto 22
markkinointi 27
laskutus 9
asiakaspalvelu 63
personal trainerit 50
ryhmaliikuntaohjaajat 57
lapsiparkkiohjaajat 6
palloilupuolen ohjaajat 9
joku muu, kuka? 4
en osaa sanoa 16
Yhteensa 263

Viidennessatoista kysymyksesséa kysyttiin kenet erityisesti haluttaisiin tavoittaa
Kuntokeskus X:n henkilokunnasta sosiaalisen median valityksella. Vastauk-
sista sai valita useamman vaihtoehdon, joten kaikkien vastausten yhteenlas-
kettu prosenttimaard on enemman kuin 100 prosenttia (263 %). Liikuntakes-
kuksen johdon halusi tavoittaa viidesosa (22 %) vastaajista, markkinoinnin
neljasosa (27 %) vastanneista ja laskutuksen kymmenesosa (9 %). Suosituim-
miksi nousivat asiakaspalvelu kahdella kolmasosalla (63 %) &anista. Puolet
vastaajista halusi tavoittaa personal trainerit (50 %) seka ryhmaliikuntaohjaajat
(57 %). Pienemmalle kannatukselle jai, lapsiparkkiohjaajat vahéaisella (6 %)
vastausmaaralla ja palloiluohjaajat kymmenesosan (9 %) vastausmaaralla.
Vajaa viidennes (16 %) vastanneista ei osannut sanoa kenet haluaisi tavoittaa
sosiaalisessa mediassa. Jonkun muun haluaisi tavoittaa vain harva (4 %) vas-
tanneista. Avoimessa vaistausvaihtoehdossa nousi esiin 1&ahinna, etta vastata

voi kuka vain osaa.

Sosiaalisen median ohjeistukseen valitaan tutkimuksen pohjalta asiakaspal-
velu, personal trainerit ja rynmaliikuntaohjaajat. Teoriaosuuden perusteella

taas valitaan myos markkinointi ja yrityksen johto.
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Taulukko 21. Kiinnostus Kuntokeskus X:n yllapitamaan SoMen keskusteluryh-

maan

Kiinnostus Kuntokeskus X:n yl-

lapitamaan SoMen keskustelu- L\IA): 112
ryhmaan

kylla kiinnostaa, aihe/aiheet? (34

ei kilnnosta 23

en osaa sanoa 43
Yhteensa 100

Kuudennestoista kysymys kasitteli vastaajien halukkuutta liittya Kuntokeskus

X:n yllapitamaan keskusteluryhmaan, joka toimisi esimerkiksi Facebookissa.

Kysymyksessa tiedusteltiin avoimena kysymyksena kiinnostuksen aiheita kes-

kusteluryhmaa varten. Kiinnostuneita oli kolmasosa (34 %) vastanneista, nel-

jasosaa (23 %) ei kiinnostanut ja jopa vajaa puolet (43 %) ei osannut vastata.

Aiheista, joista avoimeen kysymykseen vastanneet halusivat keskustella, on

koottu lista seuraavalle sivulle.

o ryhmaliikunta, eri ryhmaliikuntalajeille omat ryhmat, uutuustunnit

e kuntosaliharjoittelu

e ravinto

e treeniohjeet

e edistyneet

o palloilu

e Treenaaminen yleensa

e painon pudotus

e liikunnan ja perheen yhteensovittaminen

o ryhmaliikuntatapahtuma
e palautumisen tarkeys

e personal training

e kannustusta

e tyOhyvinvointi

Tutkimustulosten perusteella sosiaalisen median ohjeistuksessa ehdotetaan

Facebook-ryhmien kokeilua useamman eri rynman myéta. Ryhmisséa saman

henkiset asiakkaat voivat keskustella keskenaan ja Kuntokeskus X saa arvo-
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kasta tieto asiakkaiden mielenkiinnonaiheista. Ryhmia voi aluksi luoda useam-

pia ja seurata mitka ryhmat menestyvét ja mitka eivat. Vahemmalle kaytolle
jaddneet ryhmat voi poistaa myohemmin. Facebook-ryhmia hyédynnetaan

my6s Kuntokeskus X:n tapahtumien markkinonnissa.

Taulukko 22. Kiinnostus blogin kirjoittamiseen Kuntokeskus X:n asiakkaan néa-

kokulmasta

Kiinnostus blogin kirjoittamiseen

Kuntokeskus X:n asiakkaan na- ON =112
. %

kokulmasta

kylla 13

e 63

en osaa sanoa 25

Yhteensa 100

Seitsemannessatoista kysymyksessa kysyttiin ovatko vastaajat kiinnostuneita

kirjoittamaan Kuntokeskus X:n asiakkaan nakokulmasta. Vajaa kaksi kolmas-

osaa (62 %) vastaajista ei ollut halukkaita kirjoittamaan blogia, kymmenesosa

(12 %) oli halukas kirjoittamaan blogia ja neljasosa (25 %) ei osannut vastata.

Naiden kiinnostuneiden blogin kirjoittajien kiinnostusta kannattaa ehdottomasti

hyodyntad Kuntokeskus X:n bloggauksessa, joten nama tulokset vaikuttavat

sosiaalisen median ohjeistukseen. Bloggaajia ei missaan nimessa saa olla lii-

kaa, jotta blogien seuraaminen ei mene liian sekavaksi ja hajanaiseksi. Nain

ollen 13 prosentin kiinostus blogin kirjoitttamiseen riittd& mainiosti, jotta saa-

daan seulottua joukosta ne Kuntokeskus X:n tarkoituksiin sopivat bloggaajat.

Taulukko 23. Luetaanko yritysten maksettuja Facebook-mainoksia kiinnosta-

vista aiheista

Luetaanko yritysten maksettuja

Facebook-mainoksia kiinnosta- N =0112
. oo )

vista aiheista

kylla 38

ei 54

ei osaa sanoa 7

Yhteensa 100
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Kysymyksessa numero 18 tiedusteltiin lukevatko vastaajat yritysten makset-
tuja Facebook-mainoksia itseaan kiinnostavista aiheista. Aiheesta ei ole tehty
aiemmin tutkimuksia, joten tulokset ovat tasta syysta erityisen merkittavia.
Puolet (54 %) vastaajista ei lukenut maksettuja Facebook-mainoksia, reilu kol-
mannes (38 %) luki ja vajaa kymmenesosa (7 %) ei osannut vastata. Nykypai-
van maksettujen mainosten huonon tavoittavuuden aikakautena, kolmasosan
kohderyhmastéa saaminen lukemaan maksettua mainosta on suuri saavutus.
Nain ollen myds maksettujen mainosten kayttoa suositellaan sosiaalisen me-

dian ohjeistuksessa.

Taulukko 24. Maksettujen Facebook-mainosten perusteella tehdyt ostopaatok-

set

Maksettujen Facebook-mainos- _

g N=112

ten perusteella tehdyt ostopaa- 0

- %0
tokset

kylla 18

ei 71

ei 0saa sanoa 12
Yhteensa 100

Kysymyksessa numero 19 tiedusteltiin, ovatko vastaajat tehneet maksettujen
Facebook-mainosten perusteella ostopaatoksia. Tama on maksetuista mai-
noksista yrityksia eniten kiinnostava tieto, silla taman tutkimuskysymyksen pe-
rusteella selvitetddn maksettujen mainosten tuoma kannattavuus, eli ostopéa-
tos ja ostotapahtuma. Kaksi kolmasosaa (71 %) vastanneista ei ollut tehnyt
ostopaatosta, viidesosa (18 %) oli tehnyt ostopaatdksen, ja kymmenesosa (12

%) ei osannut vastata.

Facebook-mainonnan edullisuuden takia viidesosan (18 %) saaminen osta-
maan on todella kannattavaa. Nain ollen myds maksullinen Facebook-mai-
nonta vaikuttaa tutkimustulosten valossa jarkevalta ja kannattavalta ja valikoi-

tuu osaksi sosiaalisen median ohjeistusta.

Viimeisessa kysymyksesséa vastaajia pyydettiin kirjoittamaan avoimeen kysy-
mykseen omia kehitysideoita Kuntokeskus X:n sosiaalisen median kaytosta
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vapaasti. Kysymykseen saatiin paljon vastauksia laidasta laitaan. Vastauk-
sissa mainittiin Kuntokeskus X:n nimi, joten ne on liitetty opinnaytetyon sa-
laiseksi liitteeksi tutkimuslomakkeen lisaksi. Tyon liitteena on myds teorian ja
tutkimuksen pohjalta tehty Kuntokeskus X:n sosiaalisen median ohjeistus,

joka on julkinen.

8 Pohdinta

Nykypéivana eletdan sosiaalisen median aikakautta, ja siksi jokaisessa nyky-
aikaisessa yrityksessa pitaisi myos osata hyodyntaa sosiaalista mediaa osana
asiakaspalvelukokemusta ja markkinointia. Valitettavasti talla hetkella Suo-
messa moni yritys kayttdd sosiaalista mediaa hyvin vahan tai vaaralla tavalla.
Tyon tarkoituksena oli 10ytaé asiakaslahtoinen ja yritykselle helposti seka
edullisesti toteutettava tapa toimia sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyo6 toteutettiin Keski-Suomessa toimivalle kuntokeskukselle, joka
haluaa pysya nimettomana. Tyodssa toimeksiantajaan viitataan nimella Kunto-
keskus X. Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittéaa, kuinka liikuntakeskuk-
sissa voidaan kayttaa sosiaalista mediaa asiakkaita ja liikuntakeskuksia hyo-
dyttavalla tavalla. Kuntokeskus X:n asiakkailta kysyttiin arviota Kuntokeskus
X:n tdman hetkisesta toiminnasta sosiaalisessa mediassa, ja toiveita missa ja
miten he haluavat Kuntokeskus X:n kohdata sosiaalisessa mediassa. Tyon ta-
voitteena oli luoda Kuntokeskus X:lle ohjeistus sosiaalisen median kayttoon
asiakkaita ja kuntokeskusta palvelevalla tavalla. Kuntokeskus X:n lisaksi oh-

jeistusta voi kayttaa myods muissa kuntokeskuksissa tai myos muilla aloilla.

Opinnaytetyon aihe oli hyvin ajankohtainen seka merkittava, silla yhéa useampi
ihminen kayttdd sosiaalista mediaa. Silti lian harva yritys osaa toimia sosiaali-
sessa mediassa. Elamme perinteisen median ja sosiaalisen median murros-
kautta, ja siksi jokaisen yrityksen tulisi siirtya perinteisen median liséksi toimi-
maan myos sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa toiminen on pal-
jon halvempaa kuin perinteisen median kayttd. Sosiaalisessa mediassa toimi-

miseksi el voi kutsua epasaanndllisesti paivitettavaa Facebook-sivua, joka
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koostuu paédasiassa tarjouskampanjoista. Tydssa neuvotaan alusta alkaen
mita hyotya yritykselle on sosiaalisen median palvelusta ja kuinka palvelua
kannattaa kayttad. Nain tyolla pyritaéan madaltamaan, niin Kuntokeskus X:n
kuin muidenkin yritysten, kynnysté sosiaalisen median haltuun ottamiseen.
Tyon avulla yritysten on mahdollista siirtya sinne, missa niiden asiakkaat ovat:
sosiaaliseen mediaan. Tasta syysta koen tyon aiheen erittain merkittavaksi
niin koko alalle kuin Suomen yrityksille.

Tutkimus toteutettiin maarallisend, eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutki-
musaika oli kesakuu 2014, ja kysely toteutettiin verkkokyselynd Webropol-ky-
selyohjelmalla Kuntokeskus X:n Facebook-sivuilla ja verkkosivuilla. Perus-
joukko oli tutkimuksen tekoaikaan olleet Kuntokeskus X:n Facebook-sivun

1 494 tykkaajaad. Facebook oli tutkimuksen toteuttamishetkelld Kuntokeskus
X:n ainut sosiaalisen median kosketuspiste asiakkaille. Perusjoukoksi valikoi-
tui tma joukko siita syysta, ettd tutkimuksella haluttiin tavoittaa Kuntokeskus
X:n asiakkaista aktiivisimmin sosiaalista mediaa kayttava joukko. Ta&man jou-
kon paras tavoittamistapa on verkkotutkimus sosiaalisen median alustaa
apuna kayttaen. Nain ollen tutkimuksen toteuttamistapa sopi erinomaisesti tut-

kimuksen aiheeseen ja perusjoukon tavoittamiseen.

Tyo6n teoreettinen viitekehys on hyvin laaja, ja lahteita on kaytetty todella mo-
nipuolisesti, niin artikkeleita, kirjoja, verkkol&hteita kuin tilastotietoa. Aineis-
tosta suuri osa on englanninkielista. Tutkija opetteli itse kayttamaan niita sosi-
aalisen median palveluita palveluntarjoajien sivuilla, joissa ei [6ytynyt ohjeis-
tusta kyseisista palveluista. Teoriaosuudessa haluttiin menna aivan ruohon-
juuritasolle, jotta tydn lukija voisi menna tyd kddessaan tietokoneelle, avata
mink& tahansa tyossé lapikaydyista sosiaalisen median palveluista, ja aloittaa
kayton ilman ongelmia tai muuhun kirjallisuuteen tutustumista. Tydssa toteute-
tun tutkimuksen huonon vastausprosentin takia tydssa tukeudutaan myos
muuhun alan tutkimustietoon. Tydssa on pohjattu enemman nimenomaan
suomalaisten sosiaalisen median kayttoon, joten tulokset soveltuvat paremmin
sovellettaviksi suomalaisiin yrityksiin, kuin ulkomaille. Toki yleiset sosiaalisen
median kayttoperiaatteet ovat samat myds muissa maissa. Tydssa haluttiin

palvella ennen kaikkea Keski-Suomessa sijaitsevaa Kuntokeskus X:4a ja sen
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asiakkaita. Siita syysta tutkimustiedon osalta on turvauduttu vain péaéosin suo-

malaisia kayttajia koskevaan tietoon.

Viitekehyksessa kasitelladn sosiaalisen median liséksi myos yleisesti interne-
tin kayttoda, yritysten verkkosivuja, hakukoneoptimointia seka hivenen péaate-
laitteisiin liittyvaa tutkimustietoa. Nama on valittu siksi, etta tydssa pyritdan tar-
Jjoamaan Kuntokeskus X:lle kattava kokonaiskuva mihin kaikkeen toiminta so-
siaalisessa mediassa vaikuttaa. Nain ollen kyseiset asiat kuuluivat keskeisesti
tyon aiheeseen. Viitekehys muodostui melko laajaksi. Tasta syysta myos tyon
teoriaosuudesta tuli hyvin pitkd. Teoriaosuudessa késitelty tieto on kuitenkin
aiheen kannalta tarke&a, ja ilman néin laajaa viitekehysta tyon tavoitetta ei
olisi saavutettu. Tyossa kaytetyt kasitteet on maaritelty perusteellisesti, joh-

donmukaisesti ja tyon luonteen kannalta myos aloittelijat huomioiden.

Aineistonkeruuseen liittyva kirjallisuus on monipuolista, ja lahtein& on kaytetty
aiheeseen sopivien kirjoittajien kirjoja, kuten Jorma Kanasta, joka on perehty-
nyt muun muassa verkkokyselyyn ja sosiaaliseen mediaan. Aineistonkeruu-
seen kaytetyista kirjoista tuorein on julkaistu kuluvan vuoden aikana, joten
tieto on todella ajantasaista. Tyo on suunniteltu seka toteutettu itseohjautu-
vasti, joskin tyon toimeksiantajaa kuunnellen ja kaikki toimeksiantajan toiveet

parhaan mukaan huomioiden.

Tyo6ssé onnistuttiin luomaan Kuntokeskus X:lle ohjeistus sosiaalisessa medi-
assa toimimiseen teoriaosuuden ja tutkimustulosten pohjalta. Ohjeistuksesta
on Kuntokeskus X:lle suurta hyotya jatkon toiminnan kannalta. Kuntokeskus
X:lle tulee sosiaalisen median ohjeistuksen kayttoon ottamisesta hyotya seka
taloudellisesti uusien asiakkaiden muodossa ettd myds yha tyytyvaisempien

nykyisten asiakkaiden muodossa.

Tulevaisuus

Sosiaalisen median ohjeistuksessa on otettu kantaa tulevaisuuden toimista
Kuntokeskus X:ssé kyseisen ohjeistuksen kaytt6on oton jalkeen. Ohjeistuk-
sessa on myos ehdotettu lisatutkimusaiheita Kuntokeskus X:lle tulevaisuu-

teen, jotta saadaan pidettyd sosiaalisen median kaytto jatkuvasti asiakkaiden
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tarpeita vastaavana. Sosiaalinen media on melko tuore ilmi6 ja sen ennusta-

minen on hyvin hankalaa. Kuitenkin se mik& on varmaa, on jatkuva muutos.
Mikali sosiaalisen median kaytté halutaan pitdd kannattavana ja asiakkaiden

tarpeisiin vastaavana, sita tulee analysoida ja kehittéda jatkuvasti.
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Liite 2 Salainen
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Liite 3

Sosiaalisen median ohjeistus Kuntokeskus X:lle

Kuntokeskus X:n ohjeistus sosiaaliseen mediaan on tehty teoriaosuuden,
alalta aiemmin julkaistujen tutkimusten seka tydssa toteutetun tutkimuksen tu-
losten perusteella. Teoriaosuudessa on kayty hyvin tarkasti l1api toimintaa kus-
sakin sosiaalisen median palvelussa aivan alusta lahtien, joten ohjeistuksessa
ei enaa kayda naita samoja asioita lapi yhta laajasti. Ohjeistuksessa kaydaan
l&pi mita tehdaan ja miksi tehdaan, ja teoriaosuudesta loytyvat tiedot miten
tehdaan. Ohjeistus koostuu siis tyon sisaltoon pohjautuvista ehdotuksista. On
kuitenkin taysin Kuntokeskus X:n paatettavissa, mitka osat ohjeistuksesta ha-
lutaan vieda kaytantoon ja mita ei. Ohjeistus antaa myds Kuntokeskus X:lle ti-
laa miettia ja paattaa asioita yrityksen omasta nakokulmasta ja resurssit huo-
mioiden. Nain ollen ohjeistuksessa ei kerrota kuinka asiat tulee tdsmalleen

tehdd, vaan se on enemmaéan suuntaa antava ja neuvova.

Laht6kohta ja tavoitteet

Tutkimuksen tulokset kertovat karua totuutta Kuntokeskus X:n tutkimuksen ai-
kaisesta sosiaalisen median toiminnasta. Vastaajista juuri kukaan (3 %) ei ol-
lut kuullut Kuntokeskus X:sta sosiaalisen median kautta. Tama kertoo siita,
ettd Kuntokeskus X ei ole hyddyntényt sosiaalisessa mediassa toimimisessa
juuri millaan tavalla olemassa olevaa potentiaalia: tyontekijoitaan, asiakkai-
taan ja sidosryhmi&éan. Sosiaalisen median ohjeistuksen avulla tata prosenttia
halutaan kasvattaa reilusti ja osallistaa niin tyontekijat, kuin asiakkaatkin

osaksi Kuntokeskus X:n sosiaalisen median toimintaa.

Kuntokeskus X:n verkkosivujen kautta Kuntokeskus X:sta oli kuullut 20 % vas-
tanneista, joka kertoo, ettd verkkosivuihin ja hakukonetuloksiin on panostettu
selkeasti sosiaalista mediaa enemman. Kuitenkin myo6s tdméa prosenttiluku

saisi olla paljon suurempi. Sosiaalisen median ohjeistuksen avulla saadaan
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Kuntokeskus X:n hakukonetuloksiin myds huomattavaa parannusta. Sosiaa-
lisen median paremman kayton myotd Kuntokeskus X:n nimi l16ytyy alan haku-
tuloksissa useammin ja paremmilla sijoituksilla. Hakutuloksiin vaikutetaan

myo6s hakukoneoptimoinnin avulla.

The connected consumer surveysin mukaan kaksi kolmasosaa (67 %) suoma-
laisista kayttaa alypuhelinta, néista vastaajista vildesosa (18 %) kayttaa aly-
puhelinta enemman kuin tietokonetta ja kolmasosa (33 %) kayttaa yhta paljon
alypuhelinta ja tietokonetta. Tama tarkoittaa, ettd suomalaisista yhteensa puo-
let (51 %) kayttad alypuhelinta joko yhta paljon kuin tietokonetta tai enemman
kuin tietokonetta. Nain ollen Kuntokeskus X:n sosiaalisen median ohjeistuk-

sessa huomioidaan my6s mobiilikayttajat.

Alan kirjallisuus, tutkimukset seka opinnaytetydsséa tehty tutkimus tukevat
kaikki sitd, ettd Facebook on suosituin sosiaalisen median palvelu. Nain ollen
se tulee ehdottomasti ottaa osaksi Kuntokeskus X:n sosiaalisen median toi-
mintaa. Muiden sosiaalisen median palveluiden tarkasta suosiosta ei ole saa-
tavilla aiempaa tutkimustietoa, joten niiden osalta kaytetaan tydssa suoritettua
tutkimusta. Tutkimuksen tulosten perusteella sosiaalisen median ohjeistuk-
seen valitaan myds Youtube, blogi, Instagram seka Twitter. Vaikka
Google+ ei saanut tutkimuksessa juurikaan kannatusta, niin se liitetdan oh-
jeistukseen, silla sen kayton myéta saadaan lisdd hakukonenakyvyytta, eika
sen kaytto vie juurikaan aikaa, ja on sen lisaksi maksutonta.

Kuntokeskus X:ssa toivottiin sosiaalisessa mediassa toimimiselle mahdollisim-
man pienta hintalappua, joten se huomioidaan ohjeistuksessa. Paaosin oh-
jeistus perustuu maksuttomaan toimintaan sosiaalisessa mediassa,
mutta ohjeistuksessa suositellaan vahvasti myds pienté rahallista panosta-

mista, jotta sosiaalisen median kaytosta saadaan kaikki hyoty irti.

Ohjeistus on jaettu koko sosiaalista mediaa koskevaan osioon seka yksittaisia
palveluita koskeviin osioihin, joissa kukin palvelu pyritdan hyédyntdmé&an sen

ominaisuuksia hyddyntaen.
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Kaikkia sosiaalisen median palveluja koskeva yhtei-

nen ohjeistus

Tahan osioon on koottu yleinen ohjeitus. Se koskee yrityksen koko sosiaalisen
median kayttdd. Sosiaalisen median toimintaa kannattaa tarkastella meta-ak-
tiivisen asiakaspalvelun néakdkulmasta. Eli Kuntokeskus X:n tulee oman aktii-
visuutensa lisdksi mahdollistaa asiakkailleen aktiivisen toiminnan yrityksen so-
siaalisen median palveluissa. N&in ollen asiakkaiden kayttoon annetaan sosi-
aalista mediaa hyddyntaen tietoa, rajapintoja seké foorumeita, joiden avulla

asiakkaat pystyvat rakentamaan uusia sovelluksia ja tietokokonaisuuksia itse.

Kuka julkaisee sosiaalisessa mediassa

Tutkimuksen mukaan Kuntokeskus X:n asiakkaat halusivat tavoittaa sosiaali-
sen median kautta erityisesti asiakaspalvelun (63 %), ryhmaliikuntaohjaajat
(57 %) seka personal trainerit (50%). N&in ollen sosiaalisen toimintamalliksi
kannattaa valita ainakin osittain hajautettu toiminta. Hajautetun toiminnan
myo6ta vastuu sosiaalisessa mediassa toimimiseen jaetaan useamman eri
henkilon harteille. Asiakkaiden toiveiden mukaisesti sosiaalisen median toi-
mintaan valitaan siis asiakaspalvelussa tyoskentelevia henkildita, ryhmalii-
kuntaohjaajia seka personal trainereita. Naiden lisdksi teoriaosuudesta saa-
dun tiedon pohjalta sosiaalisessa mediassa toimijoihin tulee valita vield myyn-
nissa ja markkinoinnissa tydskentelevia henkildita. Jos viela johtajankin
saisi edes muutaman kerran vuodessa julkaisemaan sosiaalisessa mediassa,

niin se toisi johtoa lAhemmas asiakkaita.

Kustakin eri ryhmasta tulee valita useampi tyontekija, mikali mahdollista,
jolloin julkaisujen vdlille ei paase kertymaan liian suurta taukoa sairastumi-
sesta tai kiireesta johtuen. Kuntokeskus X on paikallinen yritys, jonka myota
henkilokuntaa on suuryrityksia vihemman. Tasta syysta ihan kaikista henkil6-
kuntaryhmista ei ole mahdollista saada useamman henkilén tiimia, vaan toimi-
taan olemassa olevien resurssien mukaan. Sosiaalisen median kuhunkin ryh-
maan toimijat valitaan ensisijaisesti vapaaehtoisuuden perusteella, mutta

mikali vapaaehtoisia ei l0ydy, niin Kuntokeskus voi kannustaa tyontekijoita
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teoriaosuudessa mainituilla tavoilla toimintaan. Yrityksen tulee selvittaa onko
yrityksessa evankelistoja, asiantuntijoita ja tydomyyrid, ja hyddyntd& naiden po-

tentiaali sosiaalisessa mediassa.

Kunkin tiimin vastuut jaetaan sosiaalisen median luonteesta riippuen joko yh-
den Kuntokeskus X -nimen alla toimivan otsakkeen alle tai kullekin tyontekijan
tai osa-alueen nimeéa kantavan otsakkeen alle. Vastuut on jaoteltu tarkemmin

kunkin sosiaalisen median palvelun alla.

Osittain hajautetun toiminnan lisaksi kannattaa osallistaa koko yritys halli-
tusti sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisen median toimijoiksi valittujen tiimien
lisdksi, yrityksen kannattaa hyddyntad myoés muutakin henkildkuntaa, joka on
edes yhdessa sosiaalisen median kanavassa. Yritykseen sitoutunut henkil6-
kunta voi mielellaan ilmoittaa esimerkiksi omalla henkilokohtaisella Faceboo-
kin-seinallaan Kuntokeskus X:n jarjestamasté asiakastapahtumasta. Usein si-
toutuneet tyontekijat voivat tehda taman omalla ajallaan ilman, ettd heille tar-
vitsee edes maksaa mitdéan. Kuntokeskus X:n tulee siis aktivoida nama niin
kutsutut tydomyyrat toimimaan. Tahan riittaa pelkka pyynto, joka voidaan esit-
taa esimerkiksi henkilokuntapalaverissa, kasvotusten, sahkopostilla tai teksti-

viestilld. TAssa asiassa sanamuoto on tarkea: pyydetaan, ei vaadita.

Kuntokeskus X:n tulee osallistaa myos asiakkaitaan sosiaalisessa mediassa.
Erityisesti friikkien, jakorasioiden, reagoijien ja peukuttajien huomioiminen on
tarkeaa, jotta yrityksen julkaisu saadaan levidméaan. Tilastokeskuksen mukaan
viidesosa (20 %) sosiaalisen median kayttajista pitaa itsedan aktiivisina toimi-
joina ja vajaa puolet (42 %) satunnaisina kommentaattoreina. Kuntokeskus
X:n julkaisujen jakaminen tulee tehda lukijoille helpoksi, joten kaikkiin Kunto-
keskus X:n verkossa oleviin kosketuspisteisiin tulee laittaa jakopainikkeet ylei-
simpiin sosiaalisen median palveluihin. Asiakkaita voi osallistaa helposti myds
julkaisun lopussa olevalla kysymyksella. Kysymyksen vastausvaihtoehto voi
olla helpoimmillaan peukutus alas- tai ylospain. Vastausvaihtoehto voi olla
my6s kommentointimahdollisuus. Sosiaalisessa mediassa asiakkaita voi osal-
listaa myds kilpailuilla. Esimerkkina kilpailusta on sosiaalisessa mediassa ku-

van julkaiseminen itsesta Kuntokeskus X:n tiloissa, ja kuvatekstissa tai
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hashtagissa maininta Kuntokeskus X:sta tai kuva voidaan julkaista Kuntokes-
kus X:n sosiaalisessa mediassa, jolloin paras kuva palkitaan. Asiakkaiden
osallistamisesta seka tyontekijoiden rooleista ja toimimisesta l0ytyy lisétietoa
teoriaosuudesta. Henkilokunnan ja asiakkaiden osallistamisessa tulee ottaa
sekad asiakkaat ettéa henkilokunta huomioon tuntevina, henkisia ja kokoneisina
ihmising, jolloin heille voidaan tarjota kokonaisvaltainen kokemus yrityksen
tyontekijana tai asiakkaana ja he sitoutuvat yritykseen yha tiiviimmin.

Ohjeet sosiaalisessa mediassa toimimiseen

Kuntokeskus X:n tulee luoda selkea ohjeistus sosiaalisessa mediassa toimimi-
seen. Ohjeistus koskettaa kaikkia yrityksen tyontekijoita. Ohjeistuksen tulee
olla kaikkien yrityksen tyontekijoiden tiedossa ja helposti saatavilla tyonteki-
joille. Ohjeistuksen tulee sisaltaa tietoa mista asioista voi kirjoittaa sosiaali-
sessa mediassa ja mista ei. Se sisaltdd myos mitd asioita saa kommentoida ja
missé sosiaalisen median kanavissa voi osallistua, sekd puhuuko henkil6-
kunta yrityksen nimissa vai omissa nimissadan. Ohjeistuksessa kerrotaan milla
tyylilla sosiaalisessa mediassa tulee kirjoittaa, minka takia henkildkunnan on
tarkeda osallistua sosiaaliseen mediaan ja miten tyontekija itse hyotyy sosiaa-
lisen median kaytosta. Ohjeistuksessa otetaan kantaa siihen, mika on sosiaa-
lisen median toimenpiteiden tarkeys yritykselle ja kuka yrityksessa on sosiaali-

sen median opastaja.

Toiminta sosiaalisessa mediassa aloitetaan vasta sen jalkeen, kun ohjeistus
on tehty ja henkilokunta on sen sisaistanyt. Sosiaalisen median haltuunotto
kannattaa aloittaa rauhassa ja huolellisesti, jotta ei tarvitse kayttaa aikaa ja ra-
haa tietamattomyydestéa johtuneiden virheiden korjailuun. Lis&& sosiaalisen
median ohjeistukseen liittyvien ohjeiden pohdintaan 16ytyy apua teoriaosuu-

desta.

Edellytykset sosiaalisessa mediassa toimimiseen

Kuntokeskuksen tulee tarjota sosiaalisessa mediassa tydajalla julkaisevalle

henkilékunnalleen riittava tekninen laitteisto ja koulutus seka laitteiden
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kayttoon ettd sosiaalisen median kayttoon. Mikali henkilokuntaa ei ole koulu-
tettu, niin sosiaalisessa mediassa toimiminen voi olla enemman haitaksi kuin
hyodyksi. Jotta sosiaalisessa mediassa ei julkaista haitallisia asioita, tai lou-
kata vahingossa asiakkaita, niin koulutus on todella tarkeaa. Tama opinnayte-
ty0 sisadltaa ohjeet sosiaalisessa mediassa toimintaan, joten Kuntokeskus X:n
laatiman sosiaalisen median ohjeistuksen lisdksi taman julkaisun voi antaa

tyontekijoiden luettavaksi.

Koulutuksen lisdksi Kuntokeskuksen tulee jarjestaa niin, etta henkilékunnalla
on mahdollisuus kayttaa tyopaikalla tietokonetta, tablettia tai &lypuhelinta sen
mukaan missa sosiaalisen median kanavassa julkaistaan. Koska kyseessa ei
ole suuryritys, niin on mahdotonta vaatia tydnantajaa tarjoamaan tyontekijéille
tarvittavat laitteistot kotiin. Mikali tyontekijoilta 16ytyy riittava tekninen valineisto
itseltdan, niin silloin tyontekijat voivat tehda sosiaalisen median julkaisuihin liit-
tyvat tyot myos etatyona kotoa kasin, jolloin yrityksen valineistd vapautuu

muun henkilékunnan kayttéon tehokkaammin.

Kuntokeskus X:n tulee motivoida ja kannustaa tyontekijoita sosiaalisessa me-
diassa toimimiseen. Se onnistuu esimerkkia nayttamalla, kilpailuiden avulla,
palkitsemalla, julkisesti kehumalla, auttamalla ongelmatilanteissa tai uudelleen
kouluttamalla. Palkitsemiskeinoja voivat rahallisen korvauksen liséksi olla jokin
yrityksen toimintaan liittyva tavara, yrityksen palvelu, joka ei normaalisti kuulu
henkil6kuntaetuihin, vapaapaiva, kuukauden somettaja- titteli tai ylennys sosi-
aalisessa mediassa tietyn tiimin some-vastaavaksi. Lisdtietoa sosiaalisessa

mediassa toimimisen edellytyksista |0ytyy teoriaosuudesta.

Julkaisutiheys ja reagointinopeus sosiaalisessa mediassa

Suositeltava julkaisutiheys sosiaalisessa mediassa on muutaman kerran vii-
kossa. Tata julkaisutiheytta tukee seka teoriaosuus etta tilastokeskuksen tutki-
mus ja tydssa suoritettu tutkimus. Uudet julkaisut kannattaa jakaa kaikissa
kuntokeskuksen kaytossé olevissa sosiaalisen median kanavissa, kuhunkin
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kanavaan sopivassa muodossa. Julkaisuvuorot kannattaa jakaa, niin etta yh-
denkaan sosiaalisen median tiimin ei tarvitse julkaista useammin kuin kerran

viikossa, jolloin tydmaara ei kasva lilan valtavaksi tehtavaksi paatyon ohella.

Reagointinopeus on sosiaalisen median haastava puoli yrityksen nakokul-

masta. Tydssa suoritetun tutkimuksen mukaan puolet (53 %) vastanneista toi-
voi Kuntokeskus X:n reagoivan sosiaalisessa mediassa esitettyihin kannanot-
toihin ja kysymyksiin saman paivan aikana. Myds teoriaosuus tukee tata vas-

tausnopeutta.

Kuntokeskus X:n tulee vastata sosiaalisen median julkaisuihin saman paivan
aikana. Taman mahdollistaakseen kannattaa tilata RSS-sy6te kaikista sosiaa-
lisen median kanavista, jotta seuraamiseen ei mene paljoa aikaa. Kullekin pai-
valle tai viikolle voi valita kustakin sosiaalisen median tiimista vastuuhenkilon
RSS-syotteen lapi kaymiseen. Talldin kyseisen henkilén on helppo RSS-syo6t-

teen luettuaan vastata oman alansa kysymyksiin.

Asiakkaat ilmoittavat seka hyvasta etta huonosta palvelusta sosiaalisessa me-
diassa, joten tata varten on jarkevaa tarjota kanava kuntokeskuksen puolesta.
Talloin Kuntokeskus X saa kunnian hyvasta palautteesta nakyville seka huo-
non palautteen tuoma negatiivinen julkisuus pystymaan minimoimaan nopean
reagoinnin ansiosta. Kannattaa siis kannustaa asiakkaita antamaan palaute
suoraan Kuntokeskus X:n sivustoille ja vastata palautteeseen saman paivan

aikana.

Kohderyhmat sosiaalisessa mediassa

Kuntokeskusala on suunnattu aktiivisinta sosiaalisen median kayttajaryhméaa
vanhemmille ihmisille. N&in ollen sosiaalisen median aktiivisin kayttajaryhma,
teinit, voidaan poissulkea kohderyhmista. Ty6ssé suoritetussa tutkimuksessa
aktiivisin vastaajaryhma oli ialtdédn 21 — 50- vuotiaita. N&in ollen tyotikaisille
suunnatut postaukset kannattaa julkaista sosiaalisessa mediassa, ja elékeikéai-

sille suunnatut perinteisia vaylia pitkin.
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Seka Tilastokeskuksen tutkimuksesta etta tydssa suoritetusta tutkimuksesta
kay ilmi, ettéa naiset ovat miehia aktiivisempia sosiaalisen median kaytta-
Jid. Nain ollen erityisesti naisille suunnattuja julkaisuja kannattaa valittda sosi-
aalisen median kautta. Toki my6s miehet kayttavét sosiaalista mediaa, mutta
naisille suunnattuja julkaisuja kannattaa kayttaa enemman, kuin miehille suun-

nattuja.

Ty6ssé suoritetussa tutkimuksessa selvisi, ettéa vastaajista suurin osa kay joko
1-2 kertaa /vko tai 3-4kertaa/vko Kuntokeskus X:ss&. Nain ollen sosiaali-
sen median aktiiviset kayttgjat ovat myos Kuntokeskuksen palvelujen kay-
tossé aktiivisia. Tasta syysta sosiaalinen media on hyva vayla tavoittaa asiak-
kaat kuntokeskuksen tiedotusasioissa, kuten vaikka lukujarjestyksen muutok-

seen tai tuntiperuutukseen liittyvissa asioissa.

Suomen tilastokeskuksen mukaan puolet (56 %) suomalaisista kayttaa in-
ternetia sairauksiin, ravitsemukseen ja terveyteen liittyvan tiedon etsimi-
seen, puolet (45 %) vaestosta kirjoittaa internetiin esimerkiksi yhteisépalvelui-
hin ja keskustelupalstoille. Se, etta puolet suomalaisista etsii tietoa sairauk-
sista, ravitsemuksista ja terveydesta verkon kautta kertoo, ettd suomalaiset
ovat yha kiinnostuneempia terveydestaan. Tavoitteena on saada Kuntokes-
kus X:n sosiaalisen median toiminta nakyviin tdman suuren ihmisjoukon
hakutuloksissa. Mikali tasta terveydestaan kiinnostuneesta joukosta tavoite-
taan viela se aktiivisin puolikas, niin heidan kauttansa Kuntokeskus X:n viesti

saadaan kuuluviin hyvin laajalle ihmisverkostolle.

Suomen Tilastokeskuksen mukaan suomalaisista kaksi kolmasosaa (73 %) et-
sii tavaroista ja palveluista tietoa internetista ja vahan alle puolet (44 %) ostaa
tai tilaa palveluita tai tuotetta verkossa. Kuntokeskus X:n nakyessa oman
alansa verkkojulkaisuissa yha useammin ja laadukkaammin, saadaan osa
my0s tasta internetin kayttajajoukosta Kuntokeskus X:n seuraajiksi ja asiak-
kaiksi.
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Aiheet, joista sosiaalisessa mediassa julkaistaan

Kuntokeskuksen kannattaa itse sopia aiheita tarkemmin tyontekijéiden osaa-
misen ja julkaisuhalukkuuden mukaan. Aiheita miettiessé kannattaa pohtia
millaisena Kuntokeskus X haluaa sosiaalisessa mediassa esiintya ja miten
Kuntokeskus X eroaa kilpailijoista? Tassa kaydaan kuitenkin I&pi lista aiheista,
joista Kuntokeskus X:n kannattaa julkaista. Lista on koottu ty0ssa esitettyjen
tutkimustulosten pohjalta.

e sairauksiin, ravitsemukseen, hyvinvointiin ja terveyteen liittyvaa tietoa,
kuten lilkuntaan ja ravintoon liittyvét tuoreet tutkimustiedot, treeniohjeet
ja tydhyvinvointi

e kuntokeskuksen uudet lukujarjestykset ja aikataulut ja niiden muutokset

e tarjouskampanjat

e asiakastiedotteet, kuten ohjaajamuutokset, aukioloaikojen muutokset ja
muu ajankohtainen

e tapahtumainfot kuntokeskuksen toimintaan liittyen

e uutuus ryhmaliikuntatuntien esittelyt

e asiakkaiden tarinoita harjoitteluun liittyen

e Tieto jos salilla on erityisen tyhjaa vai erityisen taytta, jolloin harrastaja
voi valttaa pahimmat ruuhkahuiput ja tulla hiljaisempana hetkena

e Mielipidekyselyt asiakkailta Kuntokeskus X:n toimintaan liittyen. Esi-

merkiksi ryhmaliikuntaan uutuustunteja valitessa.

Aiheiden paattamiseen l0ytyy lisaohjeita teoriaosuudesta.

Asiakkaiden ohjeistaminen sosiaalisessa mediassa

Kuntokeskus X:n tulee laatia kuhunkin sosiaalisen median palveluun sdannét
my0os asiakkaille, eli kuinka palvelussa toimitaan. Saantéjen noudattamatta
jattamisesta rangaistaan julkaisun poistamisella. Sdantdjen laatiminen on tér-
keaa sen takia, jotta keskustelu sivustoilla pysyy asiallisena. Mikali torkeita jul-
kaisuja ilmestyy, voidaan ne poistaa valittémasti ilman selityksia, saantdjen

vastaisina. Saantojen tulee sisadltad ainoastaan peruskayttaytymissaantoja ja



154
niissa tulee myds ilmoittaa, jos Kuntokeskus X poistaa jostain syysta asiakkai-

den julkaisuja. Télla tavoin valtytaan turhilta konflikteilta.

Sosiaalisessa mediassa julkaisutapa

Paadosa sosiaalisessa mediassa julkaistusta tekstistéa tulee julkaista sisalt6-
markkinoinnin ohjeita noudattaen. Vain hyvin pieni osa julkaisuista saa olla
mainontaa. Kaikissa julkaisuissa tulee muistaa, etté julkaisu saatetaan lukea
pieneltd alypuhelimen naytolta. Nain ollen tekstin pitéa olla lyhyt ja ytimekas.
Julkaisua tehdessa kannattaa pohtia millaista reaktiota julkaisulla tavoitellaan.
Verkossa suosittuja julkaisumuotoja ovat kuvat ja videot. Kuntokeskus X:n tu-
lee ehdottomasti hyodyntda myds naitéa. Potentiaaliset asiakkaat on helppo tu-
tustuttaa esimerkiksi ryhmaliikuntatunteihin lyhyiden esittelyvideoiden avulla.
Sisaltomarkkinointistrategian paattaminen auttaa julkaisujen laadukkuuden ta-
saisuuden yllapitamisessa. Muilta osin julkaistessa kannattaa hyddyntaa teo-

riaosuuden ohjeita.

Facebook

Facebook on sosiaalisen median palveluista suurin, joten Kuntokeskus X:n
kannattaa jatkaa toimintaansa Facebookissa. Facebook-sivusto on oikea tapa
yrityksen lasnaoloon ja sen rinnalle on jarkevaa perustaa keskusteluryhmia ja
tapahtumia Kuntokeskuksen toimintaan liittyen. Kaikkien muidenkin sosiaalis-
ten medioiden julkaisut kannattaa joko julkaista sellaisenaan tai muokattuna
sopivaan julkaisumuotoon Facebookissa, tai niiden linkki voidaan julkaista Fa-
cebookissa tarvittavien saatesanojen myota. Facebookissa julkaistaessa jul-
kaisut olisi hyva tehda tyontekijoiden omalla nimella, eika yrityksen nimella.
Mikali tydntekija ei halua julkaista henkilokohtaisella Facebook-profiilillaan
Kuntokeskus X:n sivuilla, voidaan hanelle luoda tyoprofiili, joka on esimerkiksi
muotoa Maija Kuntokeskus X tai Kuntokeskus X Maija. Jos jollekin tyonteki-

jalle luodaan tallainen tydprofiili, niin yhtenaisyyden takia voisi olla hyva luoda
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kaikille Kuntokeskus X:n Facebook-sivuilla julkaiseville vastaavanlainen pro-
fiili. Profiilikuvan voisi ottaa talldin Kuntokeskus X:n edustusvaatteissa ja ku-
van voisi ottaa Kuntokeskus X:n logo taustalla. Facebookissa julkaisut yrityk-
sen nimissa eivat vetoa lukijoihin yhta hyvin, kuin tydntekijan nimissa julkais-
tut.

Tutkimuksessa selvisi, ettd maksullista Facebook-mainontaa luetaan ja sen
perusteella tehdaan ostopaatoksia. Nain ollen ilmaisen Facebookin kayton rin-
nalle kannattaa my6s ostaa mainontaa, ainakin pieneksi ajaksi. Talléin on
mahdollista pienelld panostuksella testata Facebook-analyysityokalujen avulla
onko maksullinen mainonta Kuntokeskus X:lle kannattavaa. Jo 100 euron pa-

nostuskin auttaa pitkélle Facebook mainonnassa.

Erityisesti kuntosalilla harjoittelijat (91 %) ja ryhmaliikunnan harrastajat (82 %)
haluavat tavoittaa Kuntokeskus X:n Facebookin kautta tutkimuksen mukaan.

Nain ollen Facebook-julkaisut kannattaa kohdentaa erityisesti naille ryhmille.

Tutkimuksessa tiedusteltu Facebook-keskusteluryhma sai kannatusta, joten
sen toteuttaminen kannattaa. Aluksi voidaan luoda useita eri Kuntokeskus X:n
nimen alla olevia keskusteluryhmié eri aiheille, joista voidaan ajan saatossa
|6ytaa ne aktiivisimman ja poistaa pois kuihtuneet. Ryhmien perustamisvai-
heessa kannattaa kuitenkin muistaa, ettd Kuntokeskus X on néissé kaikissa
yllapitdjanda, joten kannattaa valita vain sellainen mééara ryhmia, joiden yllapi-
toon on oikeasti mahdollisuus. Tutkimuksessa toivotuista keskusteluryhmista

l6ytyy lista seuraavalla sivulla.
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e Kuntokeskus X: Ryhmaliikunta
e Kuntokeskus X: Kuntosaliharjoittelu
e Kuntokeskus X: Ravinto
e Ryhmaliikunnasta toivottiin myds erillisille tunneille omia ryhmi&, kuten
esimerkiksi Combat, Pump tai tanssi
e Kuntokeskus X: Treeniohjeita
e Kuntokeskus X: Asiakkaiden edistyminen
e Kuntokeskus X: Palloilu
e Kuntokeskus X: Painon pudotus
e Kuntokeskus X: Liikunnan ja perheen yhteen sovittaminen
e Kuntokeskus X: Personal training

e Kuntokeskus X: Tydéhyvinvointi

Kuntokeskus X:n teemapaéivista ja tapahtumista kannattaa luoda kustakin oma
julkinen tapahtuma Facebookiin, ja mainostaa tapahtumaa Kuntokeskus X:n
Facebook-sivuilla. Tall6in tapahtumaan liittyva tiedotus, keskustelu ja kysy-

mykset nakyisivat tapahtuman sivuilla.

Kuntokeskus X:n kannattaa analysoida Facebookissa toimintaa, jotta ndhdaan
mika toimii ja mika ei. Facebookista l16ytyy ilmainen analysointityokalu tdhén
tarkoitukseen, josta kerrotaan lisaa teoriaosuudessa. Facebook toiminnassa

kannattaa noudattaa muilta osin my6s teoriaosuuden ohjeita.

Google ja hakukoneoptimointi

Google+ julkaisut kannattavat, vaikka palvelulla ei olekaan suurta kayttaja-
maaraa. Google+-palvelussa julkaistut tiedot nakyvat omistajakytkoksen takia
erityisen hyvin Googlen hakukonetuloksissa. Kuntokeskus X:n kannattaa jul-
kaista muiden sosiaalisen median kanavien julkaisut kannattaa tasta syysta

my6s Google+-palvelussa.

Google+-profiilin ja yrityksen Google+-sivuston luomiseen |0ytyvat tarkat oh-
jeet teoriaosuudesta. Google+-sivustolla kannattaa julkaista Kuntokeskus X:n
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nimella. Palvelun kayttotarkoituksen ja pienen kayttajamaaran takia on turha

luoda kaikille henkildkunnan jasenille omia Google+-profiileja.

Google Alertsin avulla Kuntokeskus X voi tilata RSS-syotteen yrityksen si-
vuilta ja alalta julkaistavista uusista julkaisuista. Google Alertsin kayttohjeet

|6ytyvat teoriaosuudesta.

Kuntokeskus X:n kannattaa kayttaa Googlen hakusanatydkalua hakusano-
jen méaarittelyyn. Oikeiden hakusanojen avulla yrityksen tiedot on mahdollista
saada huomattavasti paremmin nékyviin hakukonetuloksissa. Hakusanatytka-
lun ohjeet l6ytyvat teoriaosuudesta.

Google Trendsin avulla kannattaa selvittaa terveyteen, ryhmaliikuntaan, kun-
tosaliharjoitteluun, Kuntokeskus X:n nimeen ja muihin Kuntokeskus X:n alaan
liittyviin sanoihin ne ajat, jolloin sanoja haetaan eniten. Tall6in Kuntokeskus X
pystyy ajoittamaan julkaisunsa hivenen ennen sesonkiaikoja tai itse seson-

kiaikoihin. Google Trendsin kayttéohjeet I6ytyvat teoriaosuudesta.

Google Maps ja Google My Business -palveluista kannattaa selvittaa [oyty-
vatké Kuntokeskus X:n tiedot. Mikali yrityksen tietoja ei I16ydy, niin kannattaa
lisata ne, jotta esimerkiksi Google Mapsia kayttavat henkilot ytavat yrityksen.

Kayttbohjeet 10ytyvat teoriaosuudesta.

Google Analytics kannattaa ottaa kayttoon kaikille verkossa oleville Kunto-
keskus X:n sivustoille, joilla ei ole omia analysointitytkaluja. Google Analytic-
sin avulla on helppo seurata sivujen kavijatietoja ja muutoksia sivujen kay-
tossa. Analysoinnin avulla sosiaalisen median toimintaa pystytddn muokkaa-
maan esimerkiksi kavijamaarien vahentyessa. Google Analyticsin kayttdohjeet

|6ytyvat teoriaosuudesta.

Hakukoneoptimoinnin avulla Kuntokeskus X saa maksimoitua hakukoneiden
hakutulosten nakyvyyden niin kotisivujen, kuvien, videoiden kuin muiden sosi-
aalisessa mediassa kaytettyjen palvelujen kohdalla. Hakukoneoptimointi on

ehdottoman tarkeaa, jotta asiakkaat Ioytavat Kuntokeskus X:n. N&in ollen
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Kuntokeskus X:n tulee lukea teoriaosuudesta hakukoneoptimointiosuus ja to-
teuttaa sen toimenpiteet sdéannollisin valiajoin. On tarkeaa, ettéa hakusanat pai-
vitetdan tasaisin valiajoin ja hakutulosten kehitysta seurataan. Muuten sosiaa-

lisen median suunnitelmallinen toiminta menee hukkaan.

YouTube

YouTube on loistava vayla asiakkaiden tavoittamiseen kuntokeskusalalla.
Kuntokeskus X:sta kiinnostunut asiakas voi etukateen kayda katsomassa kun-
tokeskuksen ryhmaliikuntatunteja, palloilutreeneja, kuntosaliharjoittelua, You-
Tuben valityksella videoiden muodossa, jolloin hén tietdd minkalaista palvelua
Kuntokeskus X tarjoaa.

Kuntokeskus X:n kannattaa videoida mahdollisimman paljon ryhmaliikuntatun-
tejaan sekd muita tarjoamiaan treenimuotoja. Videon ei kannata olla 1,5 mi-
nuuttia pidempi, silla verkossa ei jakseta katsoa pidempia videoita. Siina
ajassa potentiaalinen asiakas saa jo kasityksen palvelusta. Kuntokeskus X:n
kannattaa julkaista YouTubessa videot ennemmin Kuntokeskuksen seka ku-
vatun lajin nimell&, kuin videolla nékyvien henkilokunnan edustajien nimell&.

Osa videoista kannattaa upottaa my6s Kuntokeskus X:n verkkosivuille.

Tutkimuksessa erityisesti palloilijat halusivat tavoittaa Kuntokeskus X:n You-
Tuben kautta, joten YouTubessa kannattaa julkaista myds erityisesti palloili-
joille suunnattuja videoita. Kuntokeskus X:n palloilijoille voi myds suunnata
esimerkiksi YouTube-kilpailun, jolla heita kehoitetaan julkaisemaan video
omista palloilutreeneistddn Kuntokeskus X:n tiloissa YouTubessa. Voittajavi-
deo voidaan linkittéaa tietyksi ajaksi Kuntokeskus X:n verkkosivuille palloilusta
kertovaan osioon ja voittajille voidaan antaa palkinnoksi Kuntokeskus X:n tuot-
teita tai palveluita.

Google+-palvelun lisdksi myos YouTuben tulokset nakyvat erityisen hyvin ha-
kukoneissa, silla Google omistaa YouTuben. Nain ollen YouTube-videoiden
julkaisu auttaa hakukonetuloksissa nakyvyyden paranemista. Myds videoita
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kannattaa analysoida. YouTubessa on ilmainen analysointityokalu, jota kan-
nattaa kayttdd. YouTubessa julkaistut videot kannattaa julkaista myds muissa
sosiaalisen median kanavissa. YouTuben kayttdohjeet |0ytyvat teoriaosuu-

desta.

Twitter

Mikali kuntokeskusalalla tapahtuu jotain suurta, niin erityisesti Twitter on hyva
vayla reagoida oman alan juuri silla hetkella tapahtuviin kuumiin aiheisiin.
Twitter on sosiaalisen median kanavista se, josta |0ytyy tuoreinta tietoa, jolloin
sitd voi hybdyntaa myds tiedon etsimiseen, vaikka tulevia Kuntokeskus X:n
blogijulkaisuja varten. Twitter on my06s yksi hakukoneiden suosikkikohde, sen

ajantasaisen tiedon takia. Eli Twitter-julkaisut tuovat myos hyvin hakuko-

nenakyvyytta.

Kuntokeskus X:n kannattaa hyddyntaa Twitterid ajankohtaisista asioista asiak-
kaille tiedottamiseen, esimerkiksi lukujarjestyksen tuntimuutoksista kertomi-
seen. Twitterissa kannattaa myos julkaista linkki muissa sosiaalisen median
kanavissa tehtyihin julkaisuihin saatesanojen kera. Twitterissa toimimisen oh-

jeet lbytyvat teoriaosuudesta.

Blogi

Bloggaaminen ja blogien lukeminen on selkeésti yleistymassa. Bloggaaminen
on talla hetkella trendikasta ja se on myds yksi tehokkaimmista viestintdkana-
vista. Kuntokeskus X:n koon takia yksi henkilokunnan yhteinen blogi on hyva
vayla aloittaa bloggaus. Vaikka blogipostaukset julkaistaan yrityksen yhtei-
sessa blogissa, niin kunkin julkaisun yhteydessa tulee nakya julkaisun tekija-
henkil6. Blogin nimeamisesta ja bloggaamisesta lisétietoa 16ytyy teoriaosuu-
desta.
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Henkilokunnan yllapitaman blogin lisaksi Kuntokeskus X:n tulee ehdottomasti
hyodyntaa joko jo bloggaavat asiakkaansa tai bloggaamisesta kiinnostuneet
asiakkaat. Keino, jolla etsitddn parhaat bloggajat voi olla esimerkiksi seu-
raava: Kuntokeskus X jarjestdd bloggauskisan, jossa asiakkaat kirjoittavat, ot-
tavat kuvia tai videoita Kuntokeskus X:n tiloissa omista kokemuksistaan. Tal-
I6in Kuntokeskus X voi valita paalta parhaan tai parhaat bloggaajat ja tarjota
heille sopimusta. Sopimus voi olla esimerkiksi se, ettd bloggajat saavat kayda
Kuntokeskus X:ssé treenaamassa ilmaiseksi, jos kirjoittavat blogia treenaami-
sesta, ravinnosta tai mista vaan alaan liittyvasta. Blogin ei tarvitse liittya valtta-
matta suoraan Kuntokeskus X:n toimintaan, vaan yleisesti hyvinvointialaan ja
blogi linkitetddn Kuntokeskus X:n verkkosivuille. Asiakasbloggaajan julkaisu-
jen linkin voi myds jakaa Kuntokeskus X:n muissa sosiaalisen median kana-

vissa saatesanojen kera.

Instagram

Selfieiden ja kAnnykkapuhelimien aikakautena Instagramin hyddyntaminen
markkinoinnissa ja asiakkaiden tavoittamisessa on tarkeaa. Ihmiset tykkaavat
ottaa kuvia ja jakaa kuvia. Instagram on loistava paikka sek&a Kuntokeskus
X:lle harjoittaa valokuvien avulla markkinointia, mutta myos osallistaa asiak-
kaat markkinointiin. Asiakkaita voi pyytaa julkaisemaan kuviaan Kuntokeskus
X:ssé toimimisesta tai asiakkaita voi myos kannustaa erilaisilla kilpailuilla tai

palkinnoilla.

Kuntokeskus X:n Instagramissa voi vaikka olla jatkuvasti kilpailu nimeltéa kuu-
kauden kuva. Tall6in asiakkaat saadaan julkaisemaan kuviaan Kuntokeskus
X:ssé pidemmalla aikavalilla. Palkinto voi olla esimerkiksi seuraavan kuukau-
den ilmaiset treenit. Instagramissa julkaistut kuvat kannattaa julkaista Kunto-
keskus X:n Facebook-sivuilla ja parhaat kuvat, myds verkkosivuilla. Teoria-

osuudesta loytyy lisaa Instagram-ohjeita.



161
Keskustelupalstat

Keskustelupalstoille ei kannata viela sosiaalisen median toiminnan aloitusvai-
heessa lahtea kirjoittelemaan aktiivisesti, jotta toiminta ei mene lilan vaikeasti
hallittavaksi. Aluksi riittaa, ettd keskustelupalstoja seurataan RSS-syotteen

muodossa, ja mikali Kuntokeskus X mainitaan keskustelussa, niin silloin osal-
listutaan keskusteluun. Keskusteluun osallistuminen kannattaa tehdéa esimer-
kiksi nimella Maija Kuntokeskus X, jolloin keskustelijat tietavat, etta osallistuja
on Kuntokeskuksen tydntekija. Pelkalla yrityksen nimella osallistuminen ei

toimi keskustelupalstoilla.

My6hemmassa vaiheessa myos keskustelupalstoilla aktiivinen toiminta, sisal-
tomarkkinoinnin keinoilla, voidaan ottaa kayttoon. Keskustelupalstoilla toimimi-

sesta l0ytyy lisétietoa teoriaosuudesta.

Yrityksen verkkosivut

Kuntokeskus X:n tulee muokata verkkosivut sellaiseen muotoon, etta niita
pystyy kayttamaan helposti niin tietokoneella, tabletilla, kuin alypuhelimellakin,
silla ihmiset kayttavat usein internetid mobiililaitteilla. On tarkeaa, etta asiakas
loytaa verkkosivuilta helposti etsiménsa ja sivusto kehoittaa ostotapahtumaan.
Sivuston véhemman tarkeat asiat eivat saa vieda huomiota tarkeimmilta asi-
oilta. Kuntokeskus X:n verkkosivujen ulkoasua kannattaa muokata paremmin

ohjeistusta vastaavaksi. Ohjeet I6ytyvat teoriaosuudesta.

Kaikki Kuntokeskus X:n sosiaalisen median kosketuspisteet on hyva loytya
helposti linkitettyina verkkosivuilta. On tarkedd muistaa mitata verkkosivujen

kavijaliikennetta. Google Analytics on tahan tarkoitukseen hyva tytkalu.
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Tulevaisuus

Sosiaalisen median ohjeistuksen mukaisen kayttdonoton vaiheessa kannattaa
pitaytya tutkimustulosten mukaisessa sosiaalisen median palvelujen kaytossa.
Sosiaalinen media elaa kuitenkin jatkuvasti ja ne palvelut, jotka ovat nyt suo-
sittuja, voivat olla vuoden paasta kuolleita. Nain ollen jatkuvalla analysoinnilla
pystytadn seuraamaan kavijavirtoja ja kunkin palvelun kannattavuutta Kunto-
keskus X:lle. Mikali palvelun kavijamaarat alkavat hiipua jatkuvista parannuk-
sista huolimatta, voi olla aika vaihtaa suositumpaan palveluun. Asiakkaille on
helppo suorittaa myds lyhyempia uusintatutkimuksia sosiaalisen median kana-
vista sosiaalista mediaa hyddyntden. Jos analysoinnissa havaitaan jossakin
sosiaalisen median kanavassa selke&aa kavijamaarien vahenemista niin kysei-
sesséa kanavassa on mahdollista suorittaa lyhytmuotoinen asiakaskysely,
jossa selvitetddn kadon syyta. N&in ollen saadaan helposti lisatietoa onko
kyse kyseisen kanavan kayton vahenemisesta, vai siita, etta julkaisut eivat ole
olleet riittavan kiinnostavia. Mikali halutaan olla edellakavij6ind sosiaalisen
median muutoksessa, niin on kannattavaa seurata alan asiantuntijoiden blogi-

kirjoituksia mediakritiikkia kayttaen.

Mikali sosiaalisen median kayttéonotto tutkimustulosten ja teoriaosuuden poh-
jalta tehdyssé ohjeistuksessa sujuu helposti ja sosiaalisen median toimintaa
halutaan laajentaa suuremmaksi, niin teoriaosuuden ohjeiden pohjalta on
mahdollista laajentaa toimintaa my6s muihin sosiaalisen median kanaviin. Eri-
tyisesti jos nykyiset sosiaalisen median kanavat osoittavat hiipumisen merk-

keja, niin silloin on jarkevaa etsia korvaavaa kanavaa.
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