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Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia Suomensel&n Osuuspankille sosiaalisen
median suunnitelma. Opinnaytetyén ensimmaisena tavoitteena oli perehtya sosi-
aaliseen mediaan. Toisena tavoitteena oli tutustua sosiaalisen median suunnitel-
man suunnitteluprosessin eri vaiheisiin. Kolmantena tavoitteena oli analysoida
Suomenselan Osuuspankin ja sen [&himpien kilpailijoiden sosiaalisen median kay-
ton nykytilannetta.

Opinnaytetyon teoriaosuus kasittelee sosiaalista mediaa ja sosiaalisen median
suunnitteluprosessia kokonaisuudessaan. Ensin maaritelladn sosiaalinen media
kéasitteend, minka jalkeen analysoidaan sosiaalisen median hyoétyja ja haasteita
yrityksille. Ty6ssa perehdytddn myos sosiaalisen median kayttéon yrityksen mark-
kinointikeinona, mink& jalkeen tutustutaan tarkemmin sosiaalisen median eri kana-
viin. Sosiaaliseen mediaan tutustumisen jalkeen perehdytéaan vield sosiaalisen
median suunnitteluprosessin eri vaiheisiin.

Opinnaytetyon empiiriseksi osaksi muodostuu teoreettisen osion pohjalta sosiaali-
sen median suunnitelma Suomenseldn Osuuspankille. Suunnitelma on rakennettu
vaihe vaiheelta huomioiden kaikki suunnitteluprosessiin kuuluvat vaiheet. Suunni-
telmassa on huomioitu myos toimeksiantajan kanta muun muassa sosiaalisen
median kohderyhmé&an ja tavoitteisiin littyen. Opinndytetydn empiirisessa osassa
lisdksi analysoidaan Suomenseldn Osuuspankin sosiaalisen median kayton nykyti-
lannetta seka tutustutaan l&himpien kilpailijoiden nykytilanteeseen.

Avainsanat: sosiaalinen media, sosiaalisen median kanavat, sosiaalisen median
suunnitteluprosessi, sosiaalisen median suunnitelma
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The purpose of the thesis was to prepare a social media plan for Suomenselan
Osuuspankki. The first aim of the thesis was to familiarize with the social media.
The second aim was to familiarize the different phases of the design process of a
social media plan. The third aim was to analyze the current state of the use of so-
cial media by Suomenselan Osuuspankki and its closest competitors.

The theoretical part of the thesis deals with social media and the entire social me-
dia planning process. First, it defines the concept of social media, after which it
analyzes the benefits and challenges of social media for businesses. The thesis
also treats the use of social media as a marketing tool for companies, focusing
after that on the different channels of social media in more detail. After discussing
social media, the different phases of the social media planning process are dealt
with.

The empirical part of the thesis consists of the preparation of a social media plan
for Suomenselan Osuuspankki based on the theoretical section. The plan was
built step by step, taking into account all the steps involved in the design process.
The plan also takes into account the commissioner’s opinion on the target group
and the goals of social media. The empirical part of the thesis also analyzes the
current situation of the use of social media by Suomenselka Osuuspankki, as well
as the present situation of its closest competitors.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyd on kehittdmishankesuunnitelma, jossa ensin perehdytdan teoreetti-
sella tasolla sosiaaliseen mediaan, seké sosiaalisen median kayton suunnittelemi-
seen sen eri vaiheineen yrityksen nakokulmasta. Taman jalkeen rakennetaan ja
laaditaan teoreettisen osion mukaisesti vaihe vaiheelta tydtn empiirinen osuus, el
itse sosiaalisen median suunnitelma. Jotta kehittdmissuunnitelman tavoitteet koh-
deryhmineen maéariteltaisiin pankin liiketoiminnan kannalta esimiesten toiveiden
mukaisesti, osallistuvat projektin suunnitteluun osittain myds lahin esimieheni,
pankin markkinoinnista vastaava henkild, sekd pankin myyntijohtaja. Kehittamisty6
on hyddyllinen opinnaytteen toimeksiantajalle, koska aihe on ajankohtainen ja toi-
meksiantajalla ei ole ennestdaan sosiaalisen median suunnitelmaa olemassa.
Pankki voi jatkossa liittya, seka kayttaa sosiaalista mediaa suunnitelman mukai-

sesti.

Soininen, Wasenius ja Leponiemi (2010, 14) kertovat, ettd sosiaalinen media on
media, joka vaikuttaa miljoonien ihmisten arkipéaivaiseen toimintaan. Nain ollen
tama media on merkittdva myds yritysten toiminnassa. Sosiaalisesta mediasta ei
voi hyotya kuin liittymalla sinne itse. Sosiaalinen media perustuu ihmisten ja ihmis-
ryhmien véliseen kanssakaymiseen ja vuorovaikutukseen. Nain ollen yritystenkin
kannattaa panostaa asiakkaiden ja sidosryhmiensa kanssa kaymiin keskusteluihin
sosiaalisen median kanavissa. Soinisen ym. (s. 24) mukaan digitalisaation myotéa
ihmiset ovat alkaneet viettaa koko ajan enemman ja enemman aikaansa sosiaali-
sessa mediassa, ja kuluttajien kayttaytyminenkin on muuttunut tdman my6téa. Roo-
ljako asiakkaan ja yrityksen valilla on muuttunut enemman asiakaslahtoiseksi,
jolloin asiakkaat ovat enemman yhteydessa suoraan yritykseen (Soininen ym. s.
26).

Lahdevuoren, Oppaan ja Tuomisen (2015, 2) laatiman Some-markkinoinnin trendit
2016 -tutkimuksen mukaan markkinointi sosiaalisessa mediassa tulee olemaan
jokaisen yrityksen arkea, yrityksen koosta tai tyypista rippumatta. Taman vuoksi
jokaisen markkinoinnin parissa tydskentelevan olisi nyt viimeistad&n perehdyttava
sosiaalisen median toimintaan ja kayttéon. Sosiaalisen median suunnitelma kan-

nattaa tehda vuositasolla. LAhdevuoren ym. (s. 4) haastattelema Jarkko Kurvinen
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(toimitusjohtaja ja tietokirjailija, Plutoni) kertoo asiakkaiden odottavan yrityksilta
sosiaalisessa mediassa saatavilla oloa silloin, kun he sitd tarvitsevat. Inmiset odot-
tavat yrityksilta tietynlaista lasndoloa ja ajankohtaisiin asioihin reagoimista. Vuoro-
vaikutukseen sosiaalisessa mediassa kuuluu tietynlainen julkisuus ja henkilokoh-

taisen tiedon jakaminen, jota odotetaan myos yrityksilta (Soininen ym. 2010, 28).

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia Suomenselan Osuuspankille sosiaalisen
median suunnitelma. Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena on perehtya sosi-
aaliseen mediaan. Opinnaytetyon toisena tavoitteena on tutustua sosiaalisen me-
dian suunnitteluprosessin eri vaiheisiin. Opinnaytetyén kolmantena tavoitteena on
analysoida Suomenselan Osuuspankin, ja sen l&ahimpien kilpailijoiden sosiaalisen

median kayton nykytilannetta.

1.2 Suomenselan Osuuspankki

Opinnaytetyon kohdeorganisaatio on Suomenselan Osuuspankki, joka koostuu
neljastd eri konttorista; Haapajarven, Haapaveden, Karsamaen ja Pyhajarven
konttorista. Liséksi pankin toimialueeseen kuuluu myds Reisjarven kunta. Kysees-
sa on paikallinen pankki, jossa tydskentelee 56 toimihenkiloa (kaikki konttorit yh-
teensd). Paivittaisten pankkipalveluiden lisdksi pankin palveluihin kuuluvat myos
kiinteistonvalitys-, vakuutus-, laki-, varallisuudenhoitopalvelut. Palveluita tarjotaan
konttorin lisdksi myds puhelimitse, verkon kautta, sek& mobiilipalveluina. Pankilla
on noin 30 000 asiakasta, mikd on enemman kuin toimialueen asukasluku on. Ky-
seessa on pankin jasenten omistama osuustoiminnallinen pankki, jonka toiminta ja
paatoksenteko perustuvat niiden paikallisuuteen, seka ihmislaheisyyteen. Talla
tavoin pankki edistda toimintaymparistonsa ja asiakkaidensa kestavaa taloudellista

menestystd, hyvinvointia ja turvallisuutta. (OP, [Viitattu 17.9.2016].)

Suomenselan Osuuspankki on jokin aika sitten liittynyt sosiaaliseen mediaan (Fa-
cebook). Pankilla ei kuitenkaan ole ennestddn minkaanlaista sosiaalisen median

suunnitelmaa, eika Facebookin kayttokaan ole talla hetkella ehka niin suunnitel-
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mallista kuin sen olisi hyva olla. Suunnitelman avulla pankin on helpompi kayttaa
ja hyddyntéaéa sosiaalista mediaa, sekd ehka myos laajentaa jatkossa tdman kayt-
tamistd. Toimeksiantajalla ei myodskaan mahdollisesti ole ennestaan tarpeeksi
konkreettista tietoa sosiaalisen median eri mahdollisuuksista yrityksen tydkaluna.
Opinnaytetyon tehtavana on siis perehtyd kunnolla kyseiseen aiheeseen ja tuoda

tieto eri kanavien hyodyista, mutta myds haasteista pankille.
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2 SOSIAALINEN MEDIA

"Sosiaalinen media” on helpompi maaritella, kun ensin maaritelldan sanat "sosiaa-
linen”, ja "media” erikseen. Juslén (2009, 116) maarittelee sanan "sosiaalinen” liit-
tyvan ihmisten kayttaytymiseen ja sosiaalisiin tarpeisiin. Ihmisilla on voimakas tar-
ve olla yhteydessa toisiin ihmisiin. Sanan media” Juslén (s. 16) sen sijaan nékee
vahvasti viittaavan joukkotiedotusvalineisiin. Nama maaritelmat yhdistamalla, syn-
tyy sosiaalisen median maaritelma. Sosiaalinen media on tydkalu ihmisten sosiaa-
liseen kanssakaymiseen internetin valityksella. Apuna tassa kaytetaan internetin
tarjoamia verkottumis- ja multimediaominaisuuksia. Myds Soininen ym. (2010, 36)
maarittelevat sosiaalisen median liittyvan vahvasti ihmisten valiseen vuorovaiku-
tukseen ja kommunikointiin. Isokangas ja Vassinen (2011, 19) pitavat sanaa "sosi-
aalinen media” niin sanottuna muotisanana. My6s heidan mielestdan sosiaalisen
median perimmainen ajatus on ihmisten valisessd kommunikoinnissa. Ihmiset ja-
kavat paljon ajatuksiaan, kokemuksiaan, mielipiteitdan ja kuulumisiaan sosiaalisen

median kautta.

Juslénin (2009, 116) mukaan yksi sosiaalisen median tarkeimmistd ominaisuuksis-
ta on se, ettd sen sisallontuotannon p&ddosassa ovat sen kayttgjat itse. Kayttajat
tuottavat ja julkaisevat erilaista sisdltdd, mutta myo6s jakavat muiden kayttajien
tuottamaa siséltéa. Soinisen ym. (2010, 30) mukaan toinen sosiaalisen median
suurimmista ominaisuuksista on sen reaaliaikaisuus. Tieto kulkee sosiaalisessa

mediassa koko ajan vuorokauden ajasta riippumatta.

Juslén (2009, 117) méaarittelee sosiaaliselle medialle kolme eri muotoa; verkottu-
mispalvelut, sisallén julkaisupalvelut, seka tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut.
Verkottumispalveluiden (esim. Facebook) tarkoitus on edistaa erilaisten yhteisdjen
syntymistd, seka vuorovaikutusta yhteison jasenten kesken. Sisallon julkaisupalve-
luiden tarkoitus on mahdollistaa oman siséllontuottaminen internetissa. Tiedon
luokittelu- ja arviointipalveluiden ansiosta internetin sisaltamaa tietoa ja sen laatua
voidaan arvioida. Juslén (s. 120) kertoo, etta sisallon julkaisupalveluiden tarkoitus
on tarjota sellainen sosiaalisen median kanava, jota hyddyntamalla kayttgjat voivat
julkaista heidéan itse tuottamaansa siséaltéa internetiin. Ehké& suosituimpia sisallon-

julkaisupalveluita ovat muun muassa Flickr ja YouTube.
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2.1 Sosiaalisen median kaytto

Isokangas ja Vassinen (2011, 153) huomauttavat, ettd kaikki sosiaaliseen medi-
aan kuuluvista ihmisista eivat kuitenkaan ole aktiivisia sosiaalisen median kaytta-
jia, vaan moni kayttaa tata vain seuratakseen muita. DeMers (2017, 2) kertoo so-
siaalisen median olevan yleinen ja suosittu kohtaamispaikka yksityisille henkildille,

jolloin yrityksenkin lahestymistavan olisi hyva olla tarpeeksi henkilékohtainen.

Soininen ym. (2010, 42) maarittelevat sosiaalisen median kayton paamaarien ja-
kautuvan hyéty- ja huvikayttéon. Raja naiden valilla on hyvin hailyva, mutta usein
sosiaalisen median kaytté on kuitenkin enemman huvikayttoa ja viihdyttavaa ajan-
vietetta. Isokankaan ja Vassisen (2011, 61) mukaan ihmiset viettavat ajallisesti
todella paljon aikaansa sosiaalisessa mediassa. Palveluiden kayttamiseen jaa
helposti niin sanotusti koukkuun (Soininen ym. s. 18). Soininen ym. (s. 114) usko-
vat, etta niin sanottuna yhteenvetona yhteisollisyys rakentuu neljasta eri tukijalas-

ta; sisallosta, kontekstista, linkitettavyydesta, seka jatkuvuudesta.

2.2 Sosiaalisen median hyoddyt ja haasteet yritykselle

Soininen ym. (2010, 22) kertovat sosiaalisen median itsessdan olevan mahdolli-
suus yritykselle, koska asiakkaatkin ovat pitkalti siella. Soinisen ym. (s. 26) mu-
kaan néain ollen suurimmalla osalla yrityksista ei ole uhista ja haasteista huolimatta
varaa olla kayttamatta tata mahdollisuutta kokonaan. Kuviossa 1 on maaritelty so-
siaalisen median soveltumista eri kayttékohteisiin. Parhaiten kuvion mukaan sosi-

aalista mediaa voidaan kayttaa tunnettuuden ja maineen kasvattamiseen.
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MIHIN YHTEISOLLINEN MEDIA SOPII PARHAITEN?

tunnettuuden kasvattamiseen YL : = 7% 3
maineen kasvattamiseen 55 % - 50% 823
PR-suhteiden hoitoon B - = 52 % 5%
nettiliikenteen kasvattamiseen K = - 54% m
hakukonesijoituksen parantamiseen 5 % 52%
asiakastuen parantamiseen W A m
myyntiliidien generoimiseen % 59 % :
uusasiakashankinnan saastaihin 18% 50 %
asiakastuen saastoihin 6% 41% ]
myynnin kasvattamiseen ) 9% - 53% o= =%
ERITTAIN TEHOKASTA MELKO TEHOKASTA l El TEHOA

Kuvio 1. Sosiaalisen median soveltuminen eri kayttokohteisiin (Soininen ym.
2010).

Soinisen ym. (2010, 70) haastattelema Ari Huttunen (mediamyynnin ammattilai-
nen) kertoo, ettd asiakkaiden loydettavyys paranee ja niin sanottu kosketuspinta
laajenee huomattavasti kaytettdessa sosiaalista mediaa. Lisdksi yleensa sosiaali-
sen median kanavat ovat helppokayttoisia, ja yhteydenpitoa voidaan jatkaa viela
mahdollisen kaupan jalkeenkin. Soinisen ym. (s. 106) mukaan markkinointia ei
ehk& voi taysin hallita sosiaalisessa mediassa, mutta ainakin siell& otetaan asiak-
kaat mukaan olemalla lasné, kuuntelemalla, ja reagoimalla keskusteluihin. Vaikka
yrityksen tavoitteena on tietenkin saada lisdd asiakkaita ja myyntia, kaytdnnéssa
tama tapahtuu kuitenkin luomalla keskusteluita ilman, ettéa yritetdan koko ajan niin
sanotusti tuputtaa jotain ostettavaa. Soininen ym. (s. 158) viela huomauttavat, etta
verkon avulla asiakkaiden tavoittamisen lisaksi myds hyva ajoitus on tarkeaa, ja
verkossa asiakkaiden kohtaaminen on mahdollista juuri silloin, kun asiakas on
valmiiksi kiinnostunut yrityksestd, tai jostakin sen tietysta tuotteesta tai palvelusta.
Liséksi keskusteluyhteyden synnyttya yritys saa tietoa asiakkaiden mielipiteista ja
kysynnasta; mistd asiakkaat ovat nyt kiinnostuneita ja mitd he kayttamaltdan pal-
velultaan haluavat.
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Soinisen ym. (2010, 109) mukaan myos esimerkiksi tuotekehitys ja siihen liittyva
ideointi kuuluu sosiaalisen median etuihin, silld sosiaalisen median kautta asiak-
kailta saadaan helposti hyvia ja varteenotettavia kehitysideoita. Tietenkin sosiaali-
nen media on myds erinomainen viestintavaline myds yrityksen sisdiseen viestin-
taan kaytettavaksi. Hyddyt eivat siis ole pelkastadn myyntiin tai markkinointiin liit-
tyvia asioita. Naiden toimivuuden haaste on kuitenkin se, ettd sosiaalisen median
kayttba ei suunnitella etukateen riittavasti, eikd sen suhteen tehd& tavoiteasetan-
taa. Lahdevuoren ym. (2015, 11) haastattelussa Susanna Lahteenmaki (some
samurai & kehityspaallikkd, sosiaalinen media ja digimarkkinointi, Sonera) kertoo,
ettd sosiaalisen mediasta saatavaa tietoa, kuten siella kaytyja keskusteluja, kan-
nattaisi hyddyntaa mahdollisimman paljon suunnitteluun, liiketoiminnan kehittami-
seen, seka niin sanotun kohderyhmaymmarryksen kasvattamiseen. Mahdollisuuk-

sia sosiaalisessa mediassa riittaa.

Isokangas ja Vassinen (2011, 26) kertovat sosiaalisen median kaytén olevan on-
nistuessaan yrityksille merkittava kilpailuetu. Usealla alalla tana paivana kilpailu on
hyvin kovaa, ja uskollisten asiakkaiden merkitys entista suurempi. Sosiaalinen
media on hyva keino asiakkaiden sitouttamiseen ja asiakaskunnan kasvattami-
seen. Syvadllisen asiakassuhteen luominen ja asiakaskunnan sitouttaminen vaati-
vat kuitenkin aikaa, mutta siitd huolimatta tata keinoa ei ehka kannata jattaa kayt-
tamatta. Lahdevuoren ym. (2015, 2) tutkimus osoittaa kuluttajien odottavan saa-
vansa palvelua sosiaalisen median kautta. Siirrettdessa yrityksen palveluita sosi-
aaliseen mediaan, antaa tama yritykselle mahdollisuuden erottua muista. Kysyn-
tda sosiaalisen median kautta saatavalle asiakaspalvelulle tutkimuksen mukaan
on enemman kuin sité tarjotaan. Soininen ym. (2010, 108) kirjoittavat asiakkuuden
hoitamisen lisaksi my6s ty6ilmapiirin parantumisen olevan yksi sosiaalisen median
hyodyistd. Kun yhdessa panostetaan sosiaaliseen mediaan, luo se osaltaan myo6s

yhteishenkea. Tyodntekijoiden osallistumisesta on usein hyotya yritykselle.

Soininen ym. (2010, 17) toteavat sosiaalisen median kanavien kayton olevan
usein ilmaista, tai ainakin hyvin edullista, mika tietenkin on yrityksille suuri hyoty.
Kustannuksia kuitenkin syntyy henkilokustannusten muodossa, joten siind mieles-
sa sosiaalisen median kayttda ei kuitenkaan voi pitaa taysin ilmaisena. Sosiaalisen

median tydkaluja I6ytyy paljon ja useaan eri kayttotarkoitukseen, joten mahdolli-
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suuksia riittaa erityyppisille yrityksille. Vaikka tydkaluja onkin paljon, taytyisi naiden
kayttoon loytya myos taysi osaaminen, mika taas saattaa osaltaan olla haastavaa.
Sosiaalisen median kanaviin on helppo liittyd, mutta syvallinen perehtyminen ja

osaaminen eivat tule itsestaan.

Isokangas ja Vassinen (2011, 113) tietdvat digitaalisen toiminnan mitattavuuden
olevan huomattavasti helpompaa tavallisen median mitattavuuteen verrattuna,
joten tama on etenkin yrityksille tarpeellinen mahdollisuus. Viestinnan eri muodois-

ta muutenkin nimenomaan digitaalista viestintdd saa parhaiten mitattua.

Soinisen ym. (2010, 16) mukaan asiakkaiden mielipiteet perustuvat nykyaan pit-
kalti sosiaalisessa mediassa kaytaviin keskusteluihin. Asiakkailla itsellaan on koko
ajan suurempi rooli yrityksen toimintakentéasséd, koska sosiaalisen median myoéta
yrityksen ja asiakkaiden valinen kanssakayminen ja vuorovaikutus ovat lisaanty-
neet huomattavasti. Taman vuoksi siséllon laadun ja siella kaytavien keskustelui-
den on oltava yrityksen maineen kannalta suotuisia. Jos sosiaalisen median sisal-
toon ei panosteta ollenkaan, on tama uhka yrityksen maineelle. Tieto leviaa sosi-
aalisessa mediassa toisinaan todella nopeasti ja mielenkiinnon sailyttamisen
vuoksi sisaltoa taytyy olla. Toisaalta taas liikka sisallon tuottaminen saattaa aiheut-
taa sen, etta jokin oleellinen asia jaa kokonaan ilman huomiota. Isokangas ja Vas-
sinen (2011, 70) varoittavat rakentamasta sisaltda lilan asiantuntijamaisesti. Asiat
kannattaa selittdd mahdollisimman ymmarrettavasti valitaen liikaa erikoissanastoa
ja termist6a, silla alan asiantuntijoiden vakuuttamisen sijaan sisaltda tuotetaan nyt
asiakkaille. Asiakkaita ei kuitenkaan saa aliarvioida asettumalla itse heidan yla-

puolelleen.

Soininen ym. (2010, 28) kertovat, ettd sosiaalisen median toimintakenttaa on vai-
kea rajoittaa ja kontrolloida, joten joskus viestinta sosiaalisessa mediassa ei ehka
olekaan yrityksen kannalta positiivista. Tama on tietenkin haaste yritykselle, ja
naihin tilanteisiin on vain osattava reagoida nopeasti. Myos Isokangas ja Vassinen
(2011, 25) kertovat sosiaalisen median toimenpiteiden sisaltavan riskeja, jolloin
jonkin toimenpiteen epaonnistuttua tarkeintd on reagoida nopeasti ja talla tavalla
minimoida vahingot. Isokangas ja Vassinen (s. 75) viela lisaavat, etteivat ihmisten
reaktiot voi koskaan olla taysin hallittavissa, mutta niitd on opeteltava ohjailemaan.

Isokankaan ja Vassisen (s. 145-147) mukaan nopea reagointi ei tietenkdan ole
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silloin mahdollista, jos kaikki tekstit ja vastaukset taytyy ensin hyvaksyttaa esimie-
hella. Joissakin tilanteissa voi my6s olla parempi olla kokonaan reagoimatta ja olla
niin sanotusti hiljaa. Tama ei kuitenkaan ole toimiva ratkaisu pitemmalla aikavalilla.
Ongelmakysymyksiin kannattaa vastata lyhyesti valttaen vaittelytilanteita. Lisaksi
ongelmatilanteissa oman nimen kayttdminen yrityksen nimen rinnalla auttaa jos-
kus pitamaan keskustelua asiallisella tasolla. Talloin ihmiset kokevat keskustele-

vansa oikean ihmisen kanssa yrityksen sijaan.

Soininen ym. (2010, 115-116) uskovat, etta liityttaessa sosiaaliseen mediaan, uh-
kana yritykselle on se, etté yritys ottaa vain tekniikan kayttoonsa, ja kuvittelee sen
riittdvan. Se, etta jokin sosiaalisen median kanava tai tyokalu on otettu kayttoon, ei
kuitenkaan suinkaan riitd. Sosiaalisen median kanavan yllapito vaatii paljon suun-
nittelua ja sisallontuottamista, joten lasné&olon merkitystd sosiaalisessa mediassa
ei voi tarpeeksi korostaa. Tulosten syntyminen voi ndkyd vasta vuosien paasta
sosiaalisen median kayttbonotosta. Yhteison koon kasvattamisen sijaan kannattaa
keskittyd jasenten aktiiviseen osallistamiseen. Soininen ym. (s. 120) kertovat, etta
mikali yhteison koko kasvaa liiaksi, saattaa ominaisuutena yhteisollisyys karsia.
Tallgin yhteison jasenet eivat enda tunne yhteenkuuluvuuden tunnetta, ja saatta-
vat hakeutua jonnekin muualle, vastaavanlaiseen pienempaan ryhmaan. Soininen
ym. (s. 17) kirjoittavat, ettd sosiaalisen median haasteena yrityksille voidaankin
pitdd siihen vaativaa ajankayttt6d ja panostamista. Sosiaalinen media perustuu
kahdensuuntaiseen viestintdan, jolloin yrityksen on oltava jatkuvasti lasna sosiaa-
lisessa mediassa. Silloin talldin kaytdvien kampanjoiden sijaan keskusteluita ja
asiakkaiden aktivointia on hoidettava koko ajan. Tama vaatii itse tyon lisaksi yllat-

tavan paljon myos jarjestelmallista suunnittelua.

Yritykset voivat suhtautua hyvin eri tavoin tyontekijoidenséa sosiaalisen median
kayttoon. Janhonen (2016) viittaa Antti Isokankaan ja Riku Vassisen ottavan tdhan
kantaa kirjassaan Digitaalinen jalanjalki (2010). Sen mukaan yritykset voivat joko
kieltdd sosiaalisen median kaytdén kokonaan, tai yksinkertaisesti vain luottaa sii-
hen, kuinka he sitd kayttavat tydajallaan. Osa yrityksista taas haluaa ehdottoman
hyotdyn sosiaalisesta mediasta nimenomaan markkinointia ajatellen, jolloin sosiaa-
lista mediaa kaytetdan vain naihin tarkoituksiin. Toiset taas uskovat tiimitydskente-

lyn voimaan, jolloin valitaan tiimi suunnittelemaan ja toteuttamaan yrityksen sosi-
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aalista mediaa. Joissakin yrityksissa taas kaikki halukkaat saavat osallistua, kun-
han perussaannot ja tavoitteet ovat ensin kaikilla selvilla. Isokankaan ja Vassisen
(2011, 79) mukaan hallittuun sosiaalisen median kaytt6éon kuuluu yrityksen puolel-
ta tyontekijoiden ohjeistus viestinnan tavasta, minkalaisia rajoituksia sosiaalisessa
mediassa kaytetdan. Ohjeistuksen tavoitteena on myos kannustaa osallistumaan.
Isokangas ja Vassinen (s. 151) viela kertovat, etta hyvat ohjeet sosiaalisen median
kayttoon ovat selkeat, mutta inspiroivat. Tyontekijdiden taytyy tietdd, mitk& heidan
vastuunsa ja velvollisuutensa ovat yrityksen tyontekijand sosiaalisessa mediassa.
Heidan taytyy tietdd, ettd minkalaisista asioista he saavat kirjoittaa ja kommentoi-
da, minkalaisella tyylilla, ja milla nimella. Ohjeet eivat kuitenkaan saa olla liian ra-
joittavat, jotta tyontekijat uskaltavat kayttdd sosiaalista mediaa. Yritysten suhtau-

tuminen tyontekijoiden sosiaalisen median kaytt6on on siis haaste.

2.3 Sosiaalinen media yrityksen markkinointikeinona

Soinisen ym. (2010, 91) haastattelema Mikael Jungner on sitd mielta, ettd usein
uudet asiat esimerkiksi tietotekniikan alaan liittyen tulevat ensin esille pienten yri-
tysten kautta. Taméan jalkeen vasta isot organisaatiot joko lahtevat, tai eivat lahde
naihin mukaan. Toisinaan kay niin, etta isot organisaatiot eivat huomaakaan muu-
tosta, eivatka lahde uusiin asioihin mukaan, ja pienet yritykset paasevat kasva-
maan naiden ohi isoiksi yrityksiksi uuden tuotteensa tai liiketoiminnan ansiosta.
Na&in ollen Jungner uskoo, etta sosiaalisesta mediasta |0ytyy potentiaalia ja mah-
dollisuuksia niin pienille, kuin suurillekin yrityksille. Jos siihen ei |ahde mukaan, on
riski tippua muiden matkasta pois. Vaikka sosiaalisen median kayttd sopiikin seka
pienille, etté suurille yrityksille, ovat suuret yritykset kuitenkin etulyéntiasemassa

markkinoiden valtaamisen kannalta.

Isokankaan ja Vassisen (2011, 75) mukaan sosiaalinen media on niin sanottua
ansaittua mediaa, jossa yritys saa ansaitsemansa mukaan; joskus kehuja, mutta
toisinaan myds moitteita. Vuorovaikutuksen luominen niin nykyisten kuin potenti-
aalisten asiakkaiden kanssa on yksi sosiaalisen median tarkeimmista tavoitteista
yrityksen nakodkulmasta (Juslén 2009, 312). Juslénin (s. 308) mukaan ensin kan-

nattaa kuitenkin selvittdd, etta mitd sosiaalisen median kanavia asiakkaat, eli yri-
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tyksen kohderyhma eniten kayttaa. Yrityksen kannattaa luonnollisesti valita omaksi
markkinointikanavakseen asiakkaidensa suosimat kanavat, jotta markkinointi koh-

distuisi mahdollisimman suoraan sen kohderyhmaan.

Juslén (2009, 311) kertoo sosiaalisen median perustuvan nimenomaan siella kay-
taviin keskusteluihin. Markkinoinnilliset tavoitteet tayttyvat silloin, kun yritys on ta-
man keskustelun aiheena. Sen sijaan, ettéd keskusteluja kontrolloidaan tarkasti,
kannattaa niihin ennemmin osallistua luoden niista entista kiinnostavimpia.
Juslénin (s. 310) mukaan markkinointia sosiaalisessa mediassa voi kuvata pa-
remminkin yhteison kokoamisena ja sen palvelemisena, kuin suoranaisesti ag-
gressiivisten myyntipuheiden pitamisena. Lahdevuoren ym. (2015, 4) haastattele-
ma Jani Halme (luova johtaja, ToinenPHD) on sitéa mieltd, ettd kampanjavetoisuus
tulee vahenemaan some-markkinoinnissa. Lahdevuoren ym. (s. 10) haastattelema
Henri Molin (digital marketing manager europe, XXL) huomauttaa, ettd sen sijaan
asiakaspalvelua kuluttajat odottavat saavansa jatkossa enemman sosiaalisen me-
dian kautta. Myos Suvi-Paivikki Jankala (tuottaja, MTV) toteaa samassa haastatte-
lussa ihmisten odottavan uniikkia palvelua, jota on aina saatavilla viikon paivasta

tai vuorokauden ajasta riippumatta.

Lahdevuoren ym. (2015, 9) haastattelema Henri Molin (digital marketing manager
europe, XXL) kertoo sosiaalisen median olevan hyva myyntikanava, koska mai-
noksia on mahdollista kohdistaa koko ajan tarkemmin, ja siséltd voi néin ollen olla
relevantimpaa mainontaa kuluttajille. Osta Nyt -painikkeet nopeuttavat suoraa os-
tamista. Petteri Lillberg (toimitusjohtaja, McCann Helsinki) suosittelee samassa
haastattelussa markkinoijia lahtemaan mukaan niin sanottuun suoraan myyntiin
sosiaalisessa mediassa. Myds Matias Vaara (senior service designer, Idean) on
kyseisessa haastattelussa sitéa mieltd, ettd yritysten kannattaisi ottaa sosiaalisen
median kanavat enemman kayttéon niin sanottuna palvelukanavana, jossa esi-
merkiksi Facebook-viestilla olisi mahdollista olla yhteydessa yritykseen ja tilata

tata kautta suoraan tuotteita.

Juslén (2009, 275) kirjoittaa, etta jokin asiakkaita kiinnostava tieto voi olla erin-
omaista sisdltdd sosiaaliseen mediaan, mutta perinteiseen markkinointiin se ei
ehkd sovellu. Laadukas ja kiinnostava sisdltd kannattaa suunnitella tavoitteiden

pohjalta, ja siihen kannattaa panostaa. Lahdevuoren ym. (2015, 11) haastattelema
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Henri Molin (digital marketing manager europe, XXL) huomauttaa, ettd sosiaalista
mediaa on kuitenkin mahdollista hyddyntaa perinteisessd markkinoinnissa. Sosi-
aalisessa mediassa voidaan esimerkiksi testata ja mitata, minkalainen markkinointi
toimii parhaiten millekin kohderyhmaélle. Kun I6ydetaan toimivin ratkaisu ja tapa
markkinoida tietylle kohderyhmaélle, voidaan tata samaa soveltaa myds perintei-
sessa niin sanotusti kallimmassa markkinoinnissa. Tydkalut mainonnan mittaami-
seen ja tehokkuuteen ovat parantuneet. Juslénin (s. 311) mukaan sosiaalisen me-
dian paatavoite on kuitenkin verkostoituminen ja suhteiden luominen, ja tama pi-

taisi muistaa myds sen siséltdéd suunniteltaessa.

Janhunen (2016) kertoo Hakolan ja Hiilan muistuttavan Strateginen ote verkkoon -
kirjassaan (2012), yrityksen ja asiakaskunnan vuorovaikutuksen tavoittelemisesta.
Oikeanlaiseen vuorovaikutukseen edellytetdan ensinnakin sitd, etta yrityksen tay-
tyy olla lI0ydettavissa internetista ja sosiaalisesta mediasta. Tana paivana asiak-
kaiden tulee saada palvelua myos verkon kautta. Sivustolla on kerrottava perus-
tiedot niin yrityksesta itsestaan yhteystietoineen, kuin se tarjoamista tuotteistakin.
Kilpailijoista olisi hyva erottautua esimerkiksi mielikuvien avulla, seka puhua asi-
oista, jotka ovat ajankohtaisista.

Juslén (2009, 313) kertoo, etta sosiaalisen median tydkaluja, eli kanavia on paljon,
eika yrityksen suinkaan tarvitse olla néaissa kaikissa kanavissa esilla. Ennen sosi-
aaliseen mediaan liittymista yrityksen on tunnistettava itselle sopivin ja kayttokel-
poisin sosiaalisen median tyOkalu, seka opeteltava kayttamaan tata. Kanavaksi
kannattaa valita sellainen kanava, jota yrityksen kohderyhmékin kayttda. Lahde-
vuoren ym. (2015, 4) haastattelema Aki Ovaska (markkinointiviestinnan konsultti,
freelancer) kertoo kuitenkin, ettd markkinoinnista vastaavien henkildiden pitaisi
hallita sosiaalisen median perusteet ja tdhan liittyvat uudet applikaatiot. Etenkin jos
sosiaalisen median markkinoinnin kohderyhm&na ovat nuoret, taytyisi huomio
kiinnittaa erityisesti kaikkiin uusiin some-juttuihin, ja rohkeasti kokeilla naita. Myos
Mervi Siikala (head of online & dialogue / Paulig-konserni) toteaa samassa haas-
tattelussa, etta esimerkiksi suhteellisen uuden sosiaalisen median kanavan Snap-
chatin ymmartaminen ja sisédistaminen tassé vaiheessa ovat tarkeita, jotta tulevai-

suudessa markkinoinnin luominen kyseisessa kanavassa olisi helpompaa.
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2.4 Sosiaalisen median tyokalut yritykselle

Juslén (2009, 116) kertoo, etta sosiaalisen median kanavat ovat ihmisen kohtaa-
mispaikkoja internetissa. Téallaisia sosiaalisen median kanavia, joita yritykset voivat
kayttda tyokaluinaan ovat esimerkiksi YouTube, Facebook, Twitter, LinkedIn,
MySpace ja blogit. Uusia kanavia kehitetaan koko ajan lisaa, ja niiden suosio on
vaihtelevaa. Isokangas ja Vassinen (2011, 149) kirjoittavat sosiaalisen median
kanavien olevan yrityksille markkinointikanavia, joissa kannattaa hyddyntaa myos
jonkin verran maksullista mainostilaa. LAhdevuoren ym. (2015, 7) haastattelema
Ida Hakola (strategi, toimitusjohtaja, Vapa Media) kertoo kaikkien suurimpien sosi-
aalisen median kanavien myyvan yrityksille mainostilaa, eiké niin sanottua ansait-
tua mediaa enda saa niin helposti. Hakola toteaakin, etta yritysten olisi hyva va-
rautua tdhan investoimalla jonkin verran sosiaalisen median mainosbudijettiin. Jos-
kus hyvatkin siséllét tarvitsevat hieman maksullista lisanakyvyytta. Lahdevuoren
ym. (s. 2) Some-markkinoinnin trendit 2016 -tutkimuksen mukaan nykyaan aletaan
olla mukana jo useammassa kanavassa, seka seurataan aktiivisesti myds muiden

toimijoiden sosiaalisen median kanavia.

Lahdevuoren ym. (2015, 8) haastattelema Kati Sulin (toimitusjohtaja, head office
Finland vuoden 2016 alusta CDO, DNA) kertoo suurimman haasteen sosiaalisen
median markkinoinnissa olevan yleison I6ytdminen. Sosiaalisia verkostoja on jo
niin paljon, kuten online-palveluitakin, joten kaupallisen peiton saamiseksi joudu-
taan tekemaan paljon tyotd. Antti Isokangas (viestintdjohtaja, Kotipizza Group,
toimitusjohtaja, Ali Consulting) kertoo samassa haastattelussa myos viestien koh-
dentamisen vaikeutuneen sosiaalisen median kanavien lisddntymisen vuoksi. Tal-
I6in mittaaminen ja seuranta ovat entistd suuremmassa merkityksessa. Sisallon-
tuotannon ihmisten on huomioitava namé& muutokset oman osaamisen kehittdmis-
ta, kanavasuunnittelua, seka strategiaa miettiessa. Myos Christina Forsgard (halli-
tuksen pj., viestintdkonsultti, Netprofile Finland) ottaa kyseisessd haastattelussa
kantaa sosiaalisen median kanavien maaraan, ja kertoo niiden valitsemisen, seka
niihin panostamisen olevan vaikeaa naiden suuren maaran vuoksi. Jokainen ka-
nava on erilainen ja tavoittaa erilaisia ihmisia, sekd jokaisessa kanavassa toimii

erilainen sisalto.
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2.4.1 Blogit

Juslén (2009, 113) kirjoittaa blogien (weblog) siséllén koostuvan blogimerkinndis-
ta, jotka Kirjoitetaan niin sanotusti paivakirjan omaisesti. Tosin tdssa aikajarjestys
onkin k&anteinen, eli uusin kirjoitus sijoittuu aina ensimmaiseksi. Kortesuo, Patjas
ja Seppanen (2014, 130) huomauttavat tdmé&n ominaisuuden vuoksi blogien toimi-
va erinomaisesti myos itselle niin kutsuttuna oppimispaivakirjana, josta voi seurata
omaa kehittymistd muun muassa sisallontuottajana. Juslén (s. 113) kertoo kirjoi-
tuksien olevan yleensa suhteellisen lyhyita. Blogin voi perustaa kuka tahansa, eika
aihealueita ole rajattu. Lisdksi usein blogeja tai blogin sisaltamia aiheita voi kom-
mentoida, jolloin tastad voi kehkeytya hyvin vilkaskin ja laajalti levidva keskustelu
internetin valityksella. Kortesuo ym. (s. 130) kertovat, ettd tekstin lisdksi blogit voi-
vat sisdltaa muutakin sisaltdoa, kuten esimerkiksi kuvia, aanta, videoita, ja linkkeja

toisiin blogeihin tai internet-sivuille.

Juslén (2009, 114) kertoo yritysten markkinoinnin ja viestinnédn blogien kautta ole-
van rajoitettua, koska blogialustat eivat anna sen kirjoittajalle juurikaan omaa liik-
kumavaraa, vaan ovat rakenteeltaan hyvinkin yksinkertaisia. T&man vuoksi yritys-
ten ei ehka kannata turvautua pelkkaan blogin pitdmiseen internetmarkkinoinnis-
saan. Kortesuo ym. (2014, 130) kuitenkin korostavat blogien hyétyja. Blogit muun
muassa lisaavat yrityksen hakukonenakyvyytta, jolloin yritys saa muutenkin liséa

nakyvyytta, ja saa ndin parannettua myds omaa imagoaan alansa asiantuntijana.

Juslénin (2009, 205-206) mukaan yrityksen on mahdollista perustaa oma blogi
jopa muutamassa tunnissa ilman kustannuksia. Jos blogimainontaan haluaa pa-
nostaa taloudellisesti, jaavat kustannukset siltikin hyvin vahaisiksi. Erottuvan profii-
lin ansiosta blogia voi kayttdd myds kilpailuetuna oman aseman vahvistamiseen
markkinoilla, etenkin jos kilpailijoilla ei viela ole toimivaa blogia kaytdssaan. Kun
lukijoiden kommentointi mahdollistetaan, on blogi myds erinomainen vuorovaiku-
tuskanava. Talloin asiakkaiden palautteen ja kritiikin vastaanottaminen on yrityk-
selle helppoa, ja yritys voi nopeasti myds reagoida naihin. Kortesuo ym. (2014,
130) huomauttavat, ettd blogit mahdollistavat hyvin verkostoitumisen ja tarkeiden
suhteiden luomisen, jolloin blogin lukijat ja asiakkaat tulevat tatd kautta tutuiksi.
Blogien avulla voidaan myos helposti kysya lukijoilta mielipiteitd, kokemuksia tai

toiveita esimerkiksi uusien tuotteiden tai palveluiden suhteen. Blogi on myos sidos-
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ryhmaviestinnan valine. Isokangas ja Vassinen (2011, 95) kuitenkin toteavat suu-
rimman osan ihmisista olevan seuraajia, jotka eivét itse tuota sisaltt6d sosiaaliseen
mediaan, eivatkd esimerkiksi kommentoi blogeja, vaikka néitd seuraavatkin aktiivi-

sesti.

Juslén (2009, 209-210) huomauttaa blogin aiheiden ja nakékulman olevan suu-
ressa roolissa suunniteltaessa blogin siséltda. Naita asioita kannattaa miettid koh-
deryhmén kautta. Aiheen tulisi kuitenkin olla tuttu, koska lahtokohtaisesti keskuste-
luissa yrityksen tulisi olla alan ammattilainen ja nain ollen my6s blogin aiheiden
asiantuntija. Asiantuntemuksen jakaminen on usein lukijoita kiinnostavaa sisaltoa,
mika osaltaan luo yrityksen ja blogin arvoa markkinoilla, ja nédin ollen myds auttaa
saavuttamaan blogin tavoitteita. Valitut aihealueet tai ndkdkulmat voivat toimia
my0s keinona erottautua kilpailijoista. Talléin blogin taytyy tuottaa jotain arvoa sen
lukijoille, ja esitystavan tulee olla kiinnostava ja muista erottuva. Juslén (s. 226—
229) viela lisda, ettd blogin kiinnostavuuteen voi vaikuttaa myds tuomalla omaa
persoonaa mukaan blogiin, jolloin muista samaa aihetta kasittelevista blogeista on
my0s mahdollista erottautua. Pituudeltaan blogikirjoitukset kannattaa pitdd aika
lyhyin&. Itse blogin markkinoinnissa kannattaa hyddyntda muita yrityksen sosiaali-
sen median kanavia ja verkkosivuja. Markkinoinnillisessa mielessa blogin pitami-

nen on pitkaaikaista markkinointia, jossa tuloksia ei synny hetkessa.

Juslén (2009, 211-212) kertoo yhden blogimarkkinoinnin haasteen olevan negatii-
visen palautteen vastaanottaminen. Keskustelut blogeissa ovat avoimia ja kaikkien
luettavissa, jolloin negatiivisen palautteen paasya internetiin ei voida valttaa. Ne-
gatiiviseen palautteeseen on reagoitava heti, jotta asiakkaille saadaan osoitettua
yrityksen halu korjata mahdolliset virheet mahdollisimman pian. Oikein hoidettuina
palautteet vain vahvistavat asiakkaiden luottamusta yritykseen ja sen toimintaan.
Kortesuo ym. (2014, 130) kuitenkin huomauttavat talla olevan myods kaantépuo-
lensa, silla blogit voivat tarvittaessa olla kriisitilanteissa erittain tarkeita kriisinhal-

linnan kanavia.

Juslénin (2009, 215-218) mukaan yritykset voivat kayttda blogeja usein eri tavoin.
Esimerkiksi omistaja tai toimitusjohtaja voi kirjoittaa blogia, jolloin blogi kiinnosta-
nee yleisestikin kyseista toimialaa tai yritysta seuraavia tahoja. Yleisen suosituk-

sen mukaisesti blogia kannattaisi paivittaa viikoittain, useamminkin, mutta ylimman
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johdon kirjoittaessa blogia saattaa kerta kuukaudessa riittda pitamaan lukijat kiin-
nostuneina. Johtoryhman blogissa taas johtoryhmén jasenet kirjoittavat omaan
erikoisalueeseen liittyvista aiheista ja asioista. Tallaista blogia kannattaa Kirjoittaa
ennemmin niin sanotusti aihe edelld, kuin henkilovetoisesti. Sisaltéa yrityksen blo-
giin voi tuottaa myds valittu ryhma tyontekijoitéd. Usein markkinoinnista vastaavat
henkilot kuuluvat téllaiseen ryhmaan. Haasteena ryhmien yllapitamissé blogeissa
on samojen tavoitteiden, sovitun sisallén ja yhtendisen linjan mukaisten toiminta-
tapojen sisaistaminen koko ryhmalle. Blogin tarkoitus on edustaa yritysta, joten
sen yllapitdminen on vastuullista ty6td. Blogit voivat olla neuvontaan, tiedottami-

seen tai myynnin edistdmiseen keskittyvia blogeja

Kuvassa 1 on esimerkki Martina Aitolehden blogista, joka on todettu vuoden 2017
suosituimmaksi blogiksi. Aitolehti on julkisuudesta tuttu henkild, joka varmasti he-
rattaad kiinnostusta inmisten keskuudessa. Tama onkin mahdollisesti yksi syy Aito-

lehden blogin menestymiseen.

IDEALISTA., KATEGORIAT [ BLOGIT [l KAUPALLINEN SISALTO [ BRANDIT [ fO Y o

BLOG  KATEGORIATw  TIETOJA BLOGAAJASTA  ARKSTOw  f i B’

MARTINA AITOLEHTI

Haluan blogissani jakaa teille tietoni litkunnasta ja
hyvinvoinnista. Inspiroida jokaista voimaan paremmin ja
litkumaan enemmin, olla se paras mina.

Pyrin nauttimaan jokaisesta pdivista taysilld ja haastamaan

itsedni. Helpolla tdssd maailmassa ei saavuta mitdédn. Paljon
naurua, puhdasta ravintoa ja litkunnan iloa. Hyppaia mukaan
vaudikkaaseen matkaan.

”Onni on olla onnellinen.”

Kaupalliset yhteistydt blogiin:
carita.alfthan@aller.com

Lue lisdd kaupallisista yhteist&ista:
Some- ja blogiyhteistyot

Kuva 1. Martina Aitolehden blogi on vuoden 2017 suosituin blogi (Suomen parhaat blogit

2017).



23(85)

Juslénin (2009, 210) mukaan asiantuntemuksen lisaksi kiinnostavaan blogiin on
tuotu mukaan my6és omaa persoonaa. Joskus lukijat ovatkin kiinnostuneita enem-
man ihmisesta blogin takana, kuin varsinaisista blogin aiheista, jolloin oman per-
soonan tuominen blogiin on erityisen tarkedad blogin menestymisen kannalta. Kir-

joittamisen lisdksi blogin sisaltd voi koostua my6s aanitallenteista ja videoista.

2.4.2 Facebook

Facebook on yksi suosituimmista ja suurimmista verkottumispalveluista niin maa-
ilmalla, kuin Suomessakin. Juslén (2009, 118) kirjoittaa, etta Facebook rakentuu
kayttdjien luomien yksiléllisten profiilien ymparille. Profiilien avulla kayttajat muo-
dostavat erilaisia verkostoja keskenaan. Isokangas ja Vassinen (2011, 149) usko-
vat Facebookin suosion johtuvan sen matalasta osallistumiskynnyksestd, ja se
onkin Facebookin etu; ihmiset kommentoivat helposti Facebook-paivityksiin. Soini-
sen ym. (2010, 39) mukaan Facebookissa ihmisten véaliset suhteet ovat yleensa
ystavyyssuhteita. Henkildihin, joille lahetetdan niin kutsuttu kaveripyynt6, ja jota
kautta kaytdnnossa verkostoidutaan, on usein entuudestaan olemassa jo jonkin-
tasoinen ystavyyssuhde. N&in ollen Facebookia voisikin kutsua niin sanotusti mi-
nakeskeiseksi yhteisolliseksi valineeksi asiakeskeisyyden sijaan. Isokangas ja
Vassinen (s. 108-109) kertovat Facebook-ryhmien kasvavan joskus todella no-
peastikin, jos vain sivuston aiheet ja sisaltd ovat tarpeeksi laadukasta, kiinnosta-
vaa tai hauskaa. Jo muutaman henkilén avulla ryhméakokoja saadaan kasvatettua
nopeasti ja helposti, kun he kutsuvat omia Facebook-ystaviaan tykkdamaan sivus-
tosta ja niin edelleen. Jotta kerran ryhmaan liittyneet eivat kuitenkaan unohda si-
vustoa, taytyy heidan luottamus ansaita ennen oman sanoman ja markkinoinnin
viemista kovin voimakkaasti. Luottamus ansaitaan vuorovaikutteisella toiminnalla
ja lasna olemalla. Lahdevuoren ym. (2015, 7) haastatteleman Riku Vassisen
(suunnittelujohtaja, R/GA Singapore) mukaan Facebookia voidaan pitdé jo vakiin-

tuneena kanavana, joka on tana paivana taysin ostettua mediaa.

Isokangas ja Vassinen (2011, 107) kertovat, ettd myds yritykset ja bréandit voivat
luoda omat Facebook-sivunsa, joiden kautta he voivat muun muassa markkinoida

tuotteita ja palveluitaan edullisesti. Toimintaa on mahdollista tehd& jopa ilmaiseksi,
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mikali henkildstokuluille, eli tydhon kuluvalle ajalle ei lasketa arvoa. Juslén (2009,
119) nostaa vield esiin, ettd Facebook-sivujen perustamista varten organisaation
suuruus tai brandin tunnettuus eivat ole pakollisia edellytyksia, vaan aito halu luo-
da suhteita asiakkaisiin, seka olla vuorovaikutuksessa heidan kanssaan, on mer-
kittavin tekija sivujen mahdolliseen suosioon. Soininen ym. (2010, 33) huomautta-
vat Facebookin tarjoavan useita erilaisia mahdollisuuksia ohjata asiakkaita tutus-
tumaan paremmin sen tuotteisiin ja palveluihin. Facebookin kayttajien profilointi
edesauttaa markkinoinnin kohdistamista oikein. Markkinointi edellad ei Facebookia
kuitenkaan kannata kayttda, vaan muun toiminnan ohessa. My0s asiakasyhteiso-
jen rakentaminen ja yllapitdminen onnistuu Facebookin avulla. Asiakasyhteison
keskuudessa asiakkaita on helppo ohjata myds muihin yrityksen sahkaisiin palve-

luihin.

Juslén (2009, 313) kirjoittaa, etta yrityksen Facebook-sivuilla on mahdollista olla
useita yllapitajia, eli sivuille paasee kirjautumaan eri kayttajatunnuksilla, ja kaytan-
ndssa sivun paivitystyd voidaan jakaa helposti useamman henkilén vastuulle. Hy-
va ominaisuus Facebookissa on yritysten sivujen julkisuus, jolloin ne 10ytyvat myos
internetista erilaisilla hakukoneilla. Julkisen profiilin ansiosta myos sellaisten henki-
I6iden on mahdollista selailla sivuja, jotka eivéat itse ole rekisterdityneet Faceboo-
kiin. Soininen ym. (2010, 33) toteavat yrityksille olevan mahdollista perustaa joko
Facebook-sivu tai Facebook-ryhma. Isokangas ja Vassinen (2011, 110) ehdottavat
sivun perustamista asiakkaita varten, ja ryhman perustamista taas henkilékunnan
omaan kayttdéon viestintakanavaksi. Soininen ym. (s. 33) nakevét kuitenkin Face-
book-sivun perustamisen olevan yrityksen kannalta jarkevampaa esimerkiksi mo-
nipuolisten tilastojen vuoksi. Liséksi sivujen applikaatiotarjonta on niin laaja, etta
sivuista saa luotua hyvin monipuoliset ja mielenkiintoiset. Ryhman perustaminen
sopii ehk& paremmin tasavertaisten yksildiden toimintaan, kuten esimerkiksi koulu-

luokille.

Juslén (2009, 315) kertoo, ettd Facebook-sivuilla on erilaisia valilehtid, kuten esi-
merkiksi Etusivu, Tietoja, Kuvat, Videot, Tapahtumat, Arvostelut ja niin edelleen.
Valilehtid voi lisata ja poistaa yrityksen tarpeen mukaan. Seina eli etusivu on niin
sanottu ilmoitustaulu, jossa nakyvat kaikki julkaisut aikajarjestyksessa. Facebook-

sivuihin ja sen sisallon laatuun kannattaa panostaa, jotta sivut saisivat tykkayksia.
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Sisaltéa tulisi tuottaa ja sivuja paivittdd usein. Julkaisut nakyvéat automaattisesti
tykkaajien etusivuilla, minka vuoksi tykkaajia on tarkedd saada sivuille. Lisaksi
paivitykset nakyvat myods tykkaajien kavereille, mika helpottaa ja nopeuttaa yrityk-
sen verkoston laajentumista kuin itsestaan. Isokangas ja Vassinen (2011, 109)
kertovat kuitenkin Facebookin kehittyvan todella nopeasti, minka vuoksi yrityksen
saattaa joskus olla haasteellista pysya mukana tassa kehityksessa. Facebookin
ulkoasua muutetaan usein, ja uusia ominaisuuksia kehitetdan jatkuvasti. Soininen
ym. (2010, 52) huomauttavat, ettd Facebookin sisaltd voi koostua niin kutsuttujen
tavallisten paivityksen lisaksi muun muassa fanisivuista, tapahtumien ilmoittamisis-
ta tai vaikkapa peleistda. Lahdevuoren ym. (2015, 14) haastattelema Aki Ovaska
(markkinointiviestinnan konsultti, freelancer) kertoo, ettéa Facebookissa on nykyaan
mahdollista kayttdd myos niin kutsuttua livestrimausta. Reaaliaikaisten lyhyiden
videoiden ansiosta Facebookin siséltod saadaan kehitettyd aivan uudelle tasolle.
Luonnollisesti verkoston laajentamisen ja tykkaajien lisdamisen vuoksi yrityksen
Facebook-sivuja kannattaa markkinoida mahdollisimman laajasti eri yhteyksissa
(Juslén s. 315).

Juslén (2009, 364) kirjoittaa, ettd Facebook-sivun tykkagjien ja muutenkin vierailu-
jen maaraa voidaan mitata. Facebook tarjoaa itse seurantatyokalun, jolla naita

tekijoita voidaan seurata.

Kuvassa 2 Radio NRJ:n lyhyt videojulkaisu nukkuvista koiranpennuista on saanut
osakseen jopa 679 reagointia. Sosiaalisessa mediassa on mahdollista jakaa my6s
toisten tuottamaa sisaltod, sekd saada nain mahdollisesti jo aiemmin suosituksi

todetulla sisallolla samalla myds omille sivuilleen nakyvyytta ja tykkayksia.
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Kuva 2. Radio NRJ Finland on hyddyntanyt Facebook-julkaisussaan muidenkin

tuottamaa sisaltoa.

2.4.3 Flickr

Juslén (2009, 121) kertoo Flickrin (www.flickr.com) siséallon koostuvan kuvista. Ky-

seessa on siis valokuvaamiseen ja niiden julkaisemiseen liittyva sosiaalisen medi-

an kanava. Palvelussa voidaan luoda erilaisia ryhmig, ja néin samasta aihealuees-

ta kiinnostuneet kayttajat kootaan yhteen. Yritysten nakokulmasta Flickr on erin-

omainen markkinointikanava yrityksille, joiden palvelut tai tuotanto on visuaalisesti

nayttavia. Kuvat ovat tehokkaita viestinvalittajia. Soininen ym. (2010, 57) lisaavat
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viela, ettd kuvapalvelun avulla yrityksen nakyvyys ja ldydettavyys paranevat, ja

sahkoisen materiaalin jakaminen asiakkaille on helppoa.

Soininen ym. (2010, 56) toteavat, ettd kuvien liséksi kanavassa voidaan julkaista
myos videoita. Toisten julkaisemia kuvia ja videoita voidaan arvioida ja kommen-
toida, joten kyseessé on verkkoyhteis6. Kanava tarjoaa hakupalvelun, jonka avulla
sen kayttajat voivat hakea ja etsia tiettyyn aiheeseen liittyvia tuotoksia. Omat kuvat

voi siis luokitella kuuluvaksi tiettyyn aihealueeseen avainsanoilla.

2.4.4 Instagram

Kortesuo ym. (2014, 126-127) kertovat Instagramin olevan visuaalisille aloille 4a-
rettdman toimiva sosiaalisen median kanava. Aloilla, joilla erityisesti tyon ulkona-
k6o6n on panostettava, on my6s kuvien ottaminen usein suuressa roolissa. Téllai-
sia aloja voivat olla esimerkiksi kauneusalan ammattilaiset, vaatesuunnittelijat,
valokuvaajat ja niin edelleen. Instagram on kanava, jossa visuaalisten alojen ty6n

jalkea on helppo todistaa ja jakaa kuvien muodossa.

Instagram on yksi sosiaalisen median suosituimmista kuvienjakopalveluista. Lyhy-
kaisyydessaan yleensa palvelussa julkaistaan kuvia, joista toiset kayttajat voivat
tykata, tai kommentoida niita. Kuvia merkitaan usein hashtageilla, joilla viitataan
kuvan aiheeseen. Jos julkaisemisen sijaan halutaan katsella tiettyyn aihealuee-
seen liittyvia kuvia, voidaan naitd kuvia etsid helposti kyseisilla hashtageilla (esi-

merkiksi #oppari). (Kortesuo ym. 2014, 127.)

Lahdevuoren ym. (2015, 15) haastattelema Mikko Vieri (sosiaalisen median asian-
tuntija, community manager, VR) kertoo Instagramin olevan taysin mobiilikaytt6on
suunniteltu sosiaalisen median kanava. Instagramissa on mahdollista kayttaa si-
saltona liikkuvaa kuvaa, mika kiinnostaa sen kayttgjia. Myos yrityksille Instagram

on erinomainen markkinointikanava.

Kuvassa 3 nahdaan pieni osa Teemu Selanteen Instagram-tilista. Julkisuuden
henkil6illa on tyypillisesti usein paljon seuraajia. Selanne on kuuluisa jaakiekkoilija,

mutta Instagram-tilillaan han julkaisee paljon muuhunkin kuin jaakiekkoon liittyvia
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kuvia. Usein juuri ndma niin sanotusti henkil6kohtaiset kuvat ovat osoittautuneet

kaikista suosituimmaksi seuraajien kesken.

‘ (lmg'lﬂm Hae Lataa sovellus Kirjaudu sisdan

sel8nneteemu ¢ IEEN

554 julkaisua 335k seuraajaa 81 seurannassa

Teemu Selanne Official Teemu Selanne Instagram. The Finnish Flash.
selanne.com/fi/video-selanne-akatemian-oppilaina-vuonna-2002-syntyneet-top-

hyokkaajat

Kuva 3. Teemu Selénteelld on 335 000 seuraajaa Instagramissa.

2.4.5 LinkedIn

Myds LinkedIn on verkottumispalvelu, mutta taméa palvelu on keskittynyt pitkalti
sen kayttgjien tyon, koulutuksen ja uran ymparille. Kéaytanndssa verkostoituminen
tapahtuu kutsujen lahettamisen kautta; kayttajat voivat joko hyvaksya muilta palve-
lun kayttgjilta tulevia kutsuja liittya heidan verkostoonsa, tai lahettaa niita itse toisil-
le kayttajille. Perusversio palvelusta on maksuton, mutta jos tyéelamaan verkostoi-
tumiseen haluaa panostaa enemmankin, on mahdollista ottaa palvelusta laajempi,

maksullinen versio kayttéon. (Juslén 2009, 119.)

Soinisen ym. (2010, 55) mukaan itsensa esittelemisen lisaksi LinkedIn on kanava,

jossa keskustellaan paljon erilaisilla like-elaman osa-alueilla. Omaan alaan liittyvia
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tai muuten itsea kiinnostavia keskusteluita voi seurata tai itsekin osallistua niihin,
ja nain pysya ajan tasalla kyseisestd osa-alueesta. Linkedln mahdollistaa alan
asiantuntijoiden kanssa keskustelun tiettyyn asiaan liittyen, jolloin heiltd voi kysya

esimerkiksi heidan mielipidettaan tai ndkemystaan tiettyyn asiaan.

Juslén (2009, 316) kehottaa yrityksid muodostamaan Linkedlnissa ryhmia, jotka
ovat hyodyllisia yrityksen markkinoinnin kannalta. Ryhmien luominen edesauttaa
yrityksen verkostoitumista tiettyyn aihealueeseen liittyen LinkedIn-palvelun sisalla.
Oman aihealueen verkostoissa markkinointia, oman yrityksen mainetta, sekd ima-
goa voidaan vieda eteenpain niin sanotun asiantuntijan roolissa. Yksi keino vaikut-
taa LinkedInissa, on kayttdd Vastaukset -palvelua. Lahdevuoren ym. (2015, 15)
haastattelema Kati Keronen (kehitysjohtaja, Differo) kertoo B2B-yrityksille vasta-
vuoroisuuden ja oman kohderyhman tavoittamisen kannalta LinkedInin olevan tar-
ked kanava. Asiakaslahtoisesti toimiessa tata voidaan kayttad myods myynnin ka-

navana.

Juslén (2009, 119) maarittelee LinkedInin kayttajien profiilit niin sanotusti suuriksi,
sahkaisiksi ansioluetteloiksi, joissa kerrotaan muun muassa tuoreimmista tyoko-
kemuksista. Palvelun avulla kayttajat voivat verkostoitua esimerkiksi heidan oman
alansa ihmisten kanssa. Ja koska oma kayttajaprofiili on ansioluettelomainen”, voi
tata kautta esitella omaa ammattitaitoaan ja osaamistaan muille. Kuvassa 4 nah-
daan esimerkki viestinnan- ja sosiaalisen median kouluttajan, seka luennoitsijan

Piritta Seppalan LinkedIn-profiilin tiivistelmaikkunasta.
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Kuva 4. Esimerkki LinkedIn-profiilin tiivistelmaikkunasta.

2.4.6 SnapChat

SnapChat on mobiililaitteille kehitetty pikaviestisovellus, jota voi kayttda chatin ta-
paan pikaviestien lahettdmiseen ja vastaanottamiseen. SnapChatin ominaisuus
ovat nopeat kuva- ja videoviestit, jotka nakyvét vain 1-10 sekunnin ajan sen vas-
taanottajalle. Taman jalkeen viestit katoavat, ellei vastaanottaja ehdi ottaa tasta
kuvankaappausta. SnapChatissa on my6s Story-toiminto, jonka avulla videoista

voidaan tehda kauemmin nékyvia, niin kutsuttuja kuvatarinoita. (P6nkéa 2014, 139.)

Lahdevuoren ym. (2015, 14) haastattelema Susanna Lahteenmaki (some samurai

& kehityspaallikkd, sosiaalinen media ja digimarkkinointi, Sonera) kertoo Snap-
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Chatin olevan suosittu sosiaalisen median kanava etenkin nuorten keskuudessa.
Lahteenmaki uskoo kanavan suosion siirtyvan vahitellen myés muiden ikaryhmien
keskuuteen. Samassa haastattelussa Harto Ponka (yrittaja, sosiaalisen median
asiantuntija, tietokirjailija, Innowise) suosittelee kaikkia markkinoijia tutustumaan
kyseiseen kanavaan. Vaikkei kyseista kanavaa ottaisikaan itse aktiivisesti kayt-
toon, saisi tdalta varmasti hyvia ideoita muuta markkinointia varten, etenkin reaali-

aikaisesta some-markkinoinnista.

Lahdevuoren ym. (2015, 14) haastatteleman Aku Varamaen (strategi, yrittaja, Ent-
husiast) mukaan SnapChat on tuonut videokerronnan sosiaalisessa mediassa ai-
van uudelle tasolle meidan jokapaivaiseen arkeemme. Varamaen mukaan reaali-

aikaisten videoiden julkaiseminen tulee tulevaisuudessa vain lisdantymaan.

2.4.7 Twitter

Juslén (2009, 124) kirjoittaa, ettd Twitter (www.twitter.com) on niin sanottu pika-
viestipalvelu, joka mahdollistaa reaaliaikaisen yhteyden kahdenkeskisista keskus-
teluista tuhansien ihmisten ryhmakeskusteluihin. Yksi Twitterin ominaisuuksista on
viestien (tweetien) pituus, silla se on rajattu vain 140 merkkiin. Viesti voi kuitenkin
siséltda mita tahansa sisaltdd, kuten linkkeja, kunhan rajoitettu merkkimaaréa ei
ylity. Isokangas ja Vassinen (2011, 160) toteavat 140 merkin rajoituksen olevan
hyva, silla jokaisen yrityksen olisi hyva valilla miettia haluamansa sanomansa
mahdollisimman tiivistetysti. Soininen ym. (2010, 53) kertovat, ettd tweetteja on
mahdollista lahettééa ja vastaanottaa Twitter-sivuston lisaksi esimerkiksi tekstivies-
teilla ja erilaisilla sovelluksilla. LA&hdevuoren ym. (2015, 15) haastattelema Harto
Ponka (yrittdja, sosiaalisen median asiantuntija, tietokirjailija, Innowise) kertoo

Twitterin olevan vaikuttajaviestinnan ykkénen.

Usein Twitterin kayttgjat julkaisevat linkkeja esimerkiksi omiin blogeihinsa, ja saa-
vat nain ohjattua seuraajiaan lukemaan pidemmaltikin heidan ajatuksiaan (Juslén,
2009, 124). Kayttgjat eivat kuitenkaan voi kommentoida toistensa kirjoituksia vas-
taamalla niihin suoraan, kuten blogeissa taas voidaan tehd&. Twitterissd sen si-
jaan vastataan toistensa viesteihin joko kirjoittamalla kokonaan uusi viesti, tai kes-

kustelu aiheesta aloitetaan lahettamalla viestin kirjoittajalle yksityisviesti. Juslénin
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(s. 127) mukaan toisten kayttgjien kirjoittamia viesteja voi myos jakaa eteenpain
omilla sivuillaan. Kaytannossa tdma tapahtuu kopioimalla kyseinen viesti, ja laati-
malla siitd kokonaan uusi julkaisu omilla sivuilla. Talldin kuitenkin alkuperaisen
kirjoittajan nimimerkki on hyvantavan mukaista liittd& kyseiseen viestiin. Soininen
ym. (2010, 53) toteavat viestien seuraamisen teknisesti onnistuvan mobiileilla paa-
laitteilla, tai vaihtoehtoisesti web-pohjaisten selainohjelmistojen tai tyopoytasovel-
luksien ohjelmilla. Myds yrityksille mikrobloggauksen seurantaa varten on olemas-
sa katevia tybkaluja, joiden avulla yritystad kiinnostava sisalté on helpompi I6ytaa

valtavan informaatiovirran seasta.

Twitter-viestit ovat julkisia, ja ne ovat kenen tahansa néhtavissa. Twitterin julkisen
luonteensa vuoksi Juslén (2009, 124) nakee palvelun niin sanottuna mikroblogi-
palveluksi pikaviestipalvelun sijaan. Hakutoiminnon avulla kayttgjat voivat hakea
tiettyyn aiheeseen liittyvia viesteja ja keskusteluja. Aiheet ja samalla keskustelut
merkitddn yleensa risuaitatageilla eli hashtageilla (esimerkiksi #keskustelu). Tal-
I6in keskusteluja voi hakea juuri ndiden hashtagien avulla. Jotta viestit nakyvat
viestiketjussa, on jokainen viesti erikseen merkittava kyseisella hashtagilla. Kes-
kusteluun osallistutaan kirjoittamalla uusia viesteja ja merkitsemalla ne samalla
hashtagilla. Twitterin etusivulla on nahtavissa suosituimmat sen hetkiset keskuste-

lunaiheet, jotka vaihtuvat joskus nopeastikin uusiin aiheisiin. (Juslén 2009, 127.)

Juslén (2009, 125) kertoo, ettd myds Twitterin kayttd aloitetaan rekisterditymalla
palveluun, kuten yleensékin l&hes kaikissa sosiaalisen median kanavissa. Oman
profiilin voi luoda joko omiin nimiin (yksityiskayttoon); tai vaikkapa yrityk-
sen/organisaation, tai tuotemerkin nimiin. Profiilin on mahdollisuus lisata myds
jonkin verran informaatiota itsestdén, sek& oma kuva. Jos profiili on luotu yrityksen
nimiin, kannattaa profiiliin tietenkin liittaa myo6s linkki yrityksen varsinaisille verk-
kosivuille, seka kayttdd kuvissa nimenomaan yrityksen omaa grafilkkkaa. Soinisen
ym. (2010, 54) mukaan etenkin kansainvalisilla markkinoilla Twitter-tyylinen vies-
tintd toimii erinomaisesti yhteydenpitovalineeksi yritysten ja asiakkaiden vdlille.
Reaaliaikaisuuden ansiosta Twitterin sisaltd tavoittaa nopeasti asiakkaat, oli kyse
sitten ajankohtaisen asian tiedottamisesta, tai asiakaspalvelusta mahdollisessa

ongelmatilanteessa.



33(85)

Juslén (2009, 126) nakee verkottumispalveluiden (Twitter ndihin mukaan luettuna)
olevan hyoédyttomia ilman itse verkostoitumista. Markkinoinnin kannalta palvelun
suurin hyoty syntyy verkostojen luomisesta, seka naiden verkostosuhteiden yllapi-
tamisesta. Kaytannossa tama tapahtuu palvelun aktiivisella kaytolla. Juslén toteaa
vuonna 2009 jopa yli 50 % Twitter-profiileista olevan passiivisia sen vuoksi, etta

niiden kayttajat eivat ole verkostoituneet.

Juslén (2009, 127) kertoo verkostoitumisen tapahtuvan aloittamalla niiden henki-
I6iden tai yritysten niin kutsuttu seuraaminen, joiden kanssa halutaan verkostoitua.
Talloin seuraamisen kohde saa ilmoituksen uudesta seuraajastaan, ja tama puo-
lestaan voi halutessaan aloittaa myods taman seuraamisen. Nain seuraamisesta
tulisi molemminpuolista. Seuraamisen idea piilee siina, ettd kayttajat nakevat aina
omalla etusivullaan seurattaviensa kirjoitukset. Soininen ym. (2010, 40) lisaavat
viela, ettéa Twitterissd seuraaja ja seurattava eivat valttdmatta tunne toisiaan en-
nestaan mistaan, vaan seuraaminen on ehkd enemman asiakohtaista, kuin henki-

|6kohtaista. Twitter on niin sanottu asiakeskeinen yhteiséllinen véline.

Twitteria voidaan kayttdad reaaliaikaisena tydkaluna erilaisten parametrien mittaa-
mista varten. Tallaisia parametreja ovat muun muassa tweettien mittaaminen, joi-
den suosio on ylittdnyt jonkin tietyn arvon; tai tweettaajien mittaaminen, joiden
seuraajamaara on ylittanyt jonkin tietyn arvo. Erilaiset hakutoiminnot ja seuraami-
sen mahdollisuudet kehittyvat jatkuvasti. Yrityksille tallainen mittaaminen on erin-
omainen keino 16ytaa reaaliaikaisesti potentiaalisia asiakkaita tai vaikkapa aktiivi-
sesti seurattuja mielipidevaikuttajia ja sanansaattajia, seka heihin liittyvaa kartoi-
tustietoa. (Soininen ym. 2010, 63.)

Twitterin on suosittu kanava nimenomaan julkisuuden henkildiden keskuudessa
(Isokangas ja Vassinen (2011, 160). Kuvassa 5 ndhdaan esimerkki yhden julki-
suuden henkilon, toimittaja, Salla Vuorikosken Twitter-tilin etusivusta. Jo etusivulta
nahdaan Vuorikosken olevan kiinnostunut muun muassa taloudesta, politiikasta,
seka tutkituista jutuista, jolloin samoista asioista kiinnostuneiden on helppo lahte&
seuraamaan hanen Twitter-tilidan. Vuorikoskelle onkin kertynyt jo jopa yli 27 300

seuraajaa.
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Kuva 5. Toimittaja, Salla Vuorikoski oli vuonna 2016 yksi suurimmista
henkilovaikuttajista Twitterissd, Suomessa (Pyppe Productions, 2017).

2.4.8 YouTube

YouTuben sisaltd koostuu videoista. Juslénin (2009, 120) mukaan YouTuben suo-
sio perustuu muun muassa sen helppokayttdisyyteen. YouTube vastaanottaa kayt-
tajiensa itse tuottamat videot, seka kasittelee nama automaattisesti oikeaan muo-
toon materiaalin julkaisua varten. Kayttdjien itse tuottaman materiaalin liséksi pal-
velu tayttdd myos muut sosiaalisen median kriteerit, kuten suosikkilistat, seka kes-

kustelumahdollisuuden.

Soininen ym. (2010, 57) kirjoittavat videoiden julkaisemisen olevan erittéin tehokas
keino vaikuttaa ihmisiin. Suosituimmat videot kerddvat jopa miljoonayleisén, ja
videoita jaetaan my6s muihin sosiaalisen median kanaviin. Juslén (2009, 288) to-
teaakin YouTuben olevan kanava, jossa videoiden julkaisemisen lisaksi niita voi-
daan myos jakaa tehokkaasti. Isokangas ja Vassinen (2011, 163-164) kuitenkin
tietavat kilpailun olevan kovaa, sillda YouTubeen ladataan koko ajan lisdd materiaa-
lia. Jotta videot saavat katselukertoja, taytyy videoita jakaa aktiivisesti. Videoiden

leviaminen tapahtuu helpommin, kun siind hyodynnetd&dn muitakin sosiaalisen
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median kanavia, kuten esimerkiksi Facebookia. Lahdevuoren ym. (2015, 7) haas-
tattelussa Riku Vassinen (suunnittelujohtaja, R/GA Singapore) kertoo YouTuben

olevan nykyaan vakiintunut kanava, joka on kaytannossa taysin ostettua mediaa.

Juslén (2009, 120) kertoo, etta markkinointikanavana YouTuben mahdollisuudet
ovat rajattomat. Mainosvideoista voidaan tehda huomattavasti pitempia, kuin se
televisiomainonnassa olisi mahdollista. Isokangas ja Vassinen (2011, 165) ovat
kuitenkin sita mielta, etta lyhyemmat videot ovat parempia, ja kerddvat enemman
katselukertoja. Alle parin minuutin aika on riittava videon pituudelle. Soininen ym.
(2010, 57) ovat sita mieltd, ettd videopalveluiden mahdollisuuksista huolimatta vi-
deoiden suunnittelu ja toteuttaminen eivéat usein ole yritysten osaamisaluetta. Mi-
kali videoihin haluaa panostaa niin laadullisesti, kuin itse ideaankin, vaatii se usein

sellaisia resursseja, joita yrityksilla ei ole.

Juslén (2009, 289) kirjoittaa videoiden monipuolisuudesta, silla tyylillisesti voidaan
kayttaa hyvinkin asiallista uutistekstia, tai sitten tehda taytta viihdetta, joka sisaltaa
paljon huumoria. Markkinoinnillisessa ja viestinnallisessa mielesséa liikkuvan kuvan
ja &anen yhdistelma on tyylista rippumatta hyvin tehokasta, jota jaetaan helposti
eteenpdain. Jotta kohdeyleis6 I6ytaa videot, suositellaan videot julkaistavan niin,
ettd ne olisivat mahdollisimman helposti I6ydettavissa eri hakukoneilla. Tata voi-
daan edesauttaa esimerkiksi avainsanojen kayt6lla niiden latauksen yhteydessa.
Tietenkin videot kannattaa myds linkittd& esimerkiksi yrityksen verkkosivuille. Vi-
deoiden julkaiseminen on hyvin kustannustehokasta. Isokangas ja Vassinen
(2011, 166) suosittelevat panostamaan videoiden sisaltéon, jotta videot olisivat

kiinnostavia vield vuoden kuluttuakin.

Isokangas ja Vassinen (2011, 166) kertovat, etta nykypaivana videoiden kuvaami-
nen ja julkaiseminen on erittain helppoa ja edullista, silla kuvaamista varten ei valt-
tamatta tarvita endd ammattikuvaajia, eikd ammattimaista koneistoa. Nykyajan
puhelimilla saa kuka tahansa kuvattua julkaisukelpoisia videoita. Nain kustannus-
tehokkaan videon ei kuitenkaan tarvitse nayttada amattorimaiseltd ja halvalta.
Juslén (2009, 289) lisaa, ettd toki videoita kannattaa tarvittaessa hieman editoida
ennen julkaisua. Paapaino hyvalle ja tehokkaasti leviavalle julkaisulle on sen ideal-
la. Jos hyvaa videomateriaalia on enemmankin, kannattaa se jakaa useammaksi

videoksi tai vaikkapa ohjelmasarjaksi. Talléin kuitenkin jokainen video on nimetta-
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va yksilollisesti erikseen. Tarkeinta videoiden tuottamisessa on niiden aitous ja

hyva idea. Mainosten vékisin ujuttaminen amatodrimaiseen videoon on teenndista.

Juslénin (2009, 364) mukaan YouTubessa voidaan seurata kanavan seuraajien
maarad, seka videoiden katselukertoja. Maara kertoo suoraan siita, etta kuinka
kanava ja videot ovat tavoittaneet katselijoita. Soininen ym. (2010, 58) viela totea-
vat, ettd toki tamén kanavan kautta on itsekin mahdollista seurata toisten kayttaji-
en tuottamaa videomateriaalia. Isokangas ja Vassinen (2011, 166-167) lisaavat,
ettd katselukertojen lisdksi kannattaa seurata myds sitd, ettd kuinka moni katsoo
videot loppuun saakka. Myds videoiden kommentointi ja jakaminen ovat asioita,
joita kannattaa seurata. Video on ainakin silloin varsin onnistunut, mikéli sen ansi-

osta katsoja on siirtynyt yrityksen varsinaiselle verkkosivulle.

Juslén (2009, 120) kertoo, etta kayttajat voivat myds perustaa niin sanotun oman
YouTube-kanavan, jota toiset voivat alkaa tilaamaan ja seuraamaan. Kanava voi
littya esimerkiksi johonkin aiheeseen, jolloin kanavalle julkaistaan nimenomaan
tahan aiheeseen liittyvaa videomateriaalia. Duudsoneillakin (kuva 6) on oma You-
Tube-kanava, joka on menestynyt Suomessa varsin hyvin. Forest Machine Rodeo
— Meanwhile in Finland -video on kerannyt noin 9 kuukaudessa jopa yli 1 379 570

katselukertaa.
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Kuva 6. Duudsoneiden videokanava oli Suomen tilatuin YouTube-kanava
tammikuussa 2016 (Yle-Uutiset, 2016).
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3 SOSIAALISEN MEDIAN SUUNNITTELUPROSESSI

Janhonen (2016) kertoo, etta sosiaalisen median strategia on niin kutsuttu suunni-
telma sosiaalisen median kayttdonottoa varten. Strategialla on yleensa myos
paamaara, jota suunnitelman mukaisesti lahdetdén tavoittelemaan. Usein strategi-
an paamaarana on esimerkiksi kilpailuedun saavuttaminen suhteessa kilpailijoihin.
DeMers (2017, 1) kirjoittaa Forbes -talouslehden artikkelissaan, ettd ennen sosiaa-
lisen median kayttoa ja sinne julkaisemista tarvitaan suunnitelma tai strategia.
Suunnitelmassa maaritellaén tavoitteet, kohderyhmé, ja kehittamissuunnitelma
kasvua varten. Suunnitelma toimii niin sanottuna mallina matkan varrella ja ohjaa
muun muassa paatoksenteossa ja rekrytoinnissa. Soininen ym. (2010, 110) huo-
mauttavat, ettd suunnitelman tai mallin taytyy kuitenkin olla jatkuvasti mukautuva
tilanteen mukaan. Sosiaalisessa mediassa liian tiukasti kontrolloitu suunnitelma ei
toimi, koska kyseessd on asiakkaiden kanssa vuorovaikutteinen toimintakentta,
joten yritys ei yksin voi maaritella taméan toimintakentan kaytt6a. Suunnitelmaa
kannattaa suosiolla muuttaa spontaanisti tilanteen niin edellyttdessa asiakkaita

osallistavalla tavalla. Tietyt raamit on kuitenkin oltava olemassa.

Toimiminen sosiaalisessa mediassa vaatii aikaa ja resursseja, silla sisaltoa on tuo-
tettava ja jaettava aktiivisesti. Liséksi siséltoon on panostettava ja sen on oltava
mielenkiintoista, jotta se herattdd kuluttajien huomion. Sosiaalisessa mediassa
siséllén pituus on usein lyhyt, ja julkaisutaajuus tihea. Nain ollen yksittaiset viestit
eivat valttamatta erotu ajallisesti kovin pitkdan sosiaalisessa mediassa, vaan uutta
sisaltba on tuotettava koko ajan lisaa. Nama ovat seikkoja, jotka yrityksen tulee

huomioida ennen sosiaaliseen mediaan liittymista. (Soininen ym. 2010, 98-100.)

DeMers (2017, 2) toteaa, etta asiakkaita pitdisi saada ohjattua enemman yrityksen
verkkosivuille tai mahdollistaa ainakin jotakin kautta heidan ostamisensa yritykses-
ta. Toiminnan ylipdataén pitaisi olla tuottavaa, myos sosiaalisessa mediassa. Soi-
ninen ym. (2010, 130) mainitseekin, ettéa jo suunnitelmaa luotaessa, taytyy miettia,
ettd minkalainen suunnitelma olisi kaikista tuloksellisin. Suunnitelma siséltaa vai-
heet, mita kautta tahan pééastaan parhaiten. Johdon mukaan saaminen on véltta-
mattomyys suunnitelman luomiseen. Mikali johto ei tahan osallistu ja suunnitelman

laatiminen jaa yksin henkilokunnan harteille, saattaa tama vaikuttaa myos tuloksel-
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lisuuteen heikentavasti. Hyva suunnitelma luodaan yrityksen oman siséisen linjan
pohjalta huomioiden johdon strategiset tavoitteet, mik& edellyttdd johdonkin osal-

listumista etenkin suunnitteluvaiheessa.

Soininen ym. (2010, 111) kirjoittavat alkuvaiheen sisaltavan paljon kokeiluja, kun
litytddn sosiaaliseen mediaan. lIman kokeilemista, ei voi kehittyd ja syntya osaa-
mista. Kokeiluvaiheessa varsinaisten tulosten saaminen saattaa olla vahaista. Ku-
viossa 2 ndhdaan yhteison elinkaari sen kaynnistysvaiheesta mahdolliseen ja-
kaantumisvaiheeseen saakka. Kaynnistysvaiheessa yhteist etsii viela omaa paik-
kaansa, kun vakiintumisvaiheessa yhteiso ja yhteisollisyys ovat jo alkaneet selvas-
ti muodostua. Kypsymisvaihe on yhteison nakokulmasta sen paras vaihe, silla
edetessdan jakaantumisvaiheeseen osa jasenista alkaa etsid uusia, pienempia

yhteisoja.

YHTEISON ELINKAARI
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A reE s Lk Fviantid TR
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ALANTUNT IO IN TIET SYVINLVAY NAFTAIYLIDOLA

ALETTASTESEA G AT MITATIRTUUS 38 ANALY HITTAAMIRLS A STURANTS LRI RUATIAYA
AUNTATA SryEITO RN SOMITE MR COK LISTSODET LOTIAAY AN MODSOMRSE. THARESE THEEISn TAW 5
IUCTIARAI IS {8011 FaasniVaT 1500w nindeuiMaiit

Kuvio 2.Yhteison elinkaari (Soininen ym. 2010).

3.1 Nykytila-analyysi

Soininen ym. (2010, 96) kirjoittavat yrityksen tarvitsevan tietyt edellytykset ja val-
miudet, jotta yrityksen on mahdollista tavoittaa sosiaalisen median kautta tietyt
tavoitteet ja tulokset. Naihin edellytyksiin kuuluvat muun muassa yrityksen johta-
mis- ja toimintamallit, seka vaatimukset koskien avoimuutta, keskustelua, ja tiedon
jakoa. Soininen ym. (s. 98) toteavatkin, etta tdman vuoksi yrityksen lahtokohtati-

lanne/nykytilanne on tarke&a analysoida, ennen kuin liitytdan sosiaaliseen medi-
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aan. Etukateen tulee miettia tarkkaan, etta onko yritys valmis littyma&éan sosiaali-
seen mediaan; onko silla riittavat valmiudet sisallén tuottamiseen ja jakamiseen,

seka avoimeen keskusteluun kuluttajien kanssa.

Soininen ym. (2010, 136-137) kertovat, ettd suunnitteluprosessia voidaan kayda
l&pi vaiheittain. Prosessin ensimmainen vaihe on tarkkailla ja kuunnella muita. En-
siksi kannattaa tutustua ja analysoida muiden sosiaalisen median kayttoa ja nyky-
tilaa etenkin yrityksen omalla toiminta-alueella, seka etsia tahan liittyvid keskuste-
luja tai muuta viestintdd etukateen. Tarkkaillessa sosiaalisen median toimintaa,
kannattaa kiinnittdd huomiota myos siihen, ettd kuka siella puhuu, ja mita siella
puhutaan. Taméan vaiheen tarkoituksena on tutustua kokonaisvaltaisesti viestin-
taan sosiaalisessa mediassa, etenkin yrityksen omalla toiminta-alueella. Yleensa
tassa vaiheessa havainnollistutaan siihen, ettd keskusteluja eri aiheista kayd&an
hyvin paljon useissa eri kanavissa, ja myds oma yritys tuotteineen ja palveluineen
voi jo olla sielld keskustelunaiheena. Isokankaan ja Vassisen (2011, 144) mukaan
sosiaalisen median toimintaa tulee toki seurata myds siina vaiheessa, kun itsekin
siella ollaan. Hyvan kuvan yleisesta tilanteesta ja ihmisten puheenaiheista saa jo
kymmenessa minuutissa, kun sosiaalisen median selailu otetaan paivittaiseksi
toimenpiteeksi. Myos kilpailijoiden toimintaa ja sosiaalisen median kayton nykytilaa

tulee seurata ja analysoida.

3.2 Tavoitteiden, kohderyhmien ja budjetin maarittely

Sosiaalisen median asiantuntija Johanna Janhonen (2016) toteaa, ettd kuten
yleensékin strategioissa, niin myds hyvassa sosiaalisen median strategiassa en-
simmaiseksi maaritellaan tavoitteet. Kun tiedetaan selked paamaara ja kohderyh-
ma, niin voidaan valita tatd paamaaraa ja kohderyhmaa parhaiten tukevat tyokalut.
Soinisen ym. (2010, 111) mukaan tavoitteet ja paamaarat taytyy saada sisaistettya
koko organisaatiolle, ja mikali suunnitelmaa ja tavoitteita muutetaan matkan aika-
na, on tasta muutoksesta informoitava koko yritysta. Jokaisen organisaatiosta on
kokonaisvaltaisesti ymmarrettava mité tavoitellaan, jotta kaikki voivat ottaa vastuu-
ta my6s naiden pdadmaéaarien tavoitteluun. Janhonen huomauttaa, etta samalla tay-

tyy myds miettia, ettd minkéalaista viestia kohderyhmalle halutaan valittdd, seka
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kuinka Kilpailijoista voidaan erottautua. Sosiaalisen median kanaviin ei kannata
liittya miettiméatta etukateen tavoitteita vain silla perusteella, etta siella taytyy tana

paivana olla, koska kilpailijatkin ovat.

Tavoitteet. Kuten perinteistenkin medioiden kaytdssd, myo6s sosiaalisen median
kayttoon kannattaa asettaa konkreettiset tavoitteet. Mité yritys tavoittelee hyédyn-
téden sosiaalista mediaa? Tavoitteet voivat olla markkinoinnilliset, ja ne voivat liittya
esimerkiksi uusien asiakkaiden hankintaan, tai olemassa olevien asiakassuhteiden
syventamiseen. Ne voivat liittyd yrityksen tai sen brandin tunnettuuden kasvatta-
miseen, tai vaikkapa jonkin tietyn tuotteen myymiseen. Sosiaalisen median tavoite
voi myds liittyd yrityksen imagon kehittamiseen esimerkiksi alansa edellakavijana
tai asiantuntijana. Oli tavoite mika tahansa, tuloksia ei voi mitata, ellei tavoitteita
ole asetettu. (Soininen ym. 2010, 106-107.)

Soinisen ym. (2010, 138-139) mukaan tavoitteita méaariteltdessd mietitddn esi-
merkiksi sita, etta panostetaanko enemman laatuun vai maaraan. Pyritaanko asi-
akkaiden huomio herattamaan maarallisesti mahdollisimman monelta potentiaali-
selta asiakkaalta, vai keskitytddanké enemman syvempien asiakkuussuhteiden ja
keskusteluiden luomiseen. Tana paivana laatuun ja syvallisempien asiakkuussuh-
teiden luomiseen keskittyminen saattaa olla jarkevampi vaihtoehto, joka johtaa
varmemmin potentiaalisten asiakkaiden muuttamiseen varsinaisiksi asiakassuh-
teiksi. Tassa vaiheessa asiakkuuden eri vaiheiden tunnistamisella on erityinen
merkitys, jotta asiakkaita osataan aktivoida oikealla tavalla oikeassa vaiheessa
mielenkiinnon herattamisestd syvemman asiakassuhteen luomiseen saakka. De-
Mers (2017, 1) huomauttaa, ettd suuri tykkaajien tai seuraajien maara saattaa
nayttad hienolta, mutta se ei viela varsinaisia tuo tuottoja yritykselle, elleivat nama

seuraajat myos osta yrityksen tuotteita ja palveluita.

Kohderyhma. Soininen ym. (2010, 108) kirjoittavat, etta sosiaalisen median ta-
voitteet tulisi asettaa asiakkaiden nakdkulmasta, koska sosiaalinen media on mer-
kittava valine nimenomaan yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa. Tall6in olennaista
on miettia asiakkuuksiin ja sen vaiheisiin liittyvid kysymyksia, kuten kuinka yritys
on aiemmin hoitanut asiakkaiden uushankinnan, tai saanut potentiaalisen asiak-
kaan muutettua ostavaksi asiakkaaksi, sek& saatettua jo syntyneet asiakkuussuh-

teet kanta-asiakkuussuhteiksi. Asiakkuuksien hoito on tarkedd asiakassuhteiden
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luomisen ja yllapitamisen kannalta, mutta myds siksi, etta nykyiset asiakkaat jakai-
sivat hyvid kokemuksiaan saamastaan palvelustaan toisille. Taman vuoksi yrityk-
sen tulisi tunnistaa myos asiakkuuden eri vaiheet. Muuten asiakkuuksien hoitoon

liittyvien tavoitteiden tulosten seuranta saattaa olla turhaa.

Soininen ym. (2010, 108) kertovat asiakkuuksien hoidon olevan vaativaa ja pitka-
janteista tyota, joka vaatii asiakkaiden tayden luottamuksen. Taméan vuoksi tulok-
sia ei synny, mikali sosiaalista mediaa kaytetdan vain mainoskampanjoihin ja hal-
paa markkinointia varten. Myos DeMers (2017, 2) myontaé asiakkaiden sitoutta-
misen sosiaalisessa mediassa olevan merkittdvad. Passiiviset seuraajat, jotka
seuraavat yritystd sosiaalisessa mediassa vain teknisesti, ovat yritykselle kaytan-
ndssa arvottomia. Henkilokohtainen lahestymistapa auttaa sitouttamaan asiakkai-
ta. Tahan vaikuttavat myos aktiivinen ja sd&nndllinen toiminta, keskustelut, sekéa
nopea asiakkaiden kysymyksiin reagoiminen ja vastaaminen. Isokangas ja Vassi-
nen (2011, 69) huomauttavat, ettd kohderyhma on huomioitava erityisesti sisaltoa
suunniteltaessa. Sisaltba kannattaa tuottaa tietenkin sen mukaan ja silla tyylilla,
mik& kohderyhmaa kiinnostaa. Talloin keskusteluihin osallistutaan todennakoisesti

aktiivisemmin.

Budjetti. Soinisen ym. (2010, 163) haastattelema Ismo Tenkanen kertoo, etta yksi
sosiaalisen median ongelmista on se, etta tehdaan paatos liittya sosiaaliseen me-
diaan, mutta sen kayttoa ei resursoida tarpeeksi. Kaytettavien ty6tuntien maara ja
niiden kayttgjat on sovittava etukateen. Sosiaalisen median yllapitoa ei pida jattaa
yhden henkilon varaan. DeMers (2017, 1) huomauttaa artikkelissaan, ettei ilman
sijoittamista tai panostamista voi saada aikaan merkittavia tuloksia. Tuloksia tavoi-
tellessa taytyy olla edes jonkin verran valmis sijoittamaan esimerkiksi maksulliseen
mainontaan, ammattitaitoiseen tyoryhmé&an tai omaan tydaikaan. Isokangas ja
Vassinen (2011, 68) huomauttavat, ettd usein asiakkaat palkitsevat aktiivisen so-
siaalisen median kayton sen aktiivisella seuraamisella. DeMers (s. 1) kuvaakin
sosiaalista mediaa alustana, jossa kdydaan vaihtokauppaa yrityksen ja asiakkai-
den kesken. Jos asiakkailta haluaa huomiota sosiaalisessa mediassa, taytyy heil-
lekin antaa jotain vastalahjaksi. Yrityksen tarjpama vastalahja voi olla esimerkiksi
jokin alennus, erikoistarjous; tai ihan vain kaytanndllista ja viihdyttavaa, laadukasta

sisaltoa.
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Isokangas ja Vassinen (2011, 25) pitavat sosiaalisen median toiminnan resursoin-
nille hyvana vertauskuvana sijoittamista. Resursseihin on niin sanotusti sijoitetta-
va, jotta niistd on mahdollista saada voittoa. Voiton tuottaminen ei kuitenkaan ole
taattua ja tahan voi menna kauankin aikaa, mutta joskus taas voitto voi olla todella
suurikin. Soinisen ym. (2010, 67) haastattelema Ari Huttunen (mediamyynnin am-
mattilainen) huomauttaa sosiaalisen median olevan erinomainen mahdollisuus
pitda yhteytta kanta-asiakkaisiin, jotta heité ei meneteta kilpailijalle, eivatka he koe
tulevansa niin sanotusti unohdetuiksi. Soininen ym. (s. 109) huomauttavat, etta
sosiaalisen median kaytto vaatii itse toteutuksen liséaksi suunnitteluty6ta, joten re-
sursointi aiheuttaa kustannuksia. Satunnainen sosiaalisen median kayttd ei ole
riittdvaa, vaan sita on niin sanotusti paivystettava jatkuvasti, ja oltava ajan tasalla.
Jonkun tai joidenkin henkildiden on siis vastattava tasta tyosta, mika tietenkin ai-
heuttaa henkilostokustannuksia. Joskus omasta yrityksesta ei 16ydy tarvittavaa
ammattitaitoa sosiaalisen median kayttoon, viestintdan ja markkinointiin, seka alan

asiantuntemukseen, jolloin saatetaan tarvita osittain myos ulkopuolista apua.

3.3 Sosiaalisen median tydkalujen valinta

Soinisen ym. (2010, 137) mukaan toimintakentan yleiskuvan hahmottuessa, on
aika alkaa miettimaan kaytettavia sosiaalisen median tydkaluja, eli kanavia. Milla
kanavilla aloitetaan, ja milla myéhemmin mahdollisesti jatketaan. Jarkevaa on tie-
tenkin kayttaa sellaista kanavaa, jota asiakkaatkin kayttavat. Kun laaditaan sosiaa-
lisen median suunnitelmaa, ei suunnitelmaa ehka kannata laatia pelkastaan yhden
kanavan kayttéa varten, vaan yleensa tuloksellisinta on kayttdd useampaa eri tyo-
kalua. Tyokaluja valittaessa tulee huomioida eri tydkalujen toimivuus ja ominais-
piirteet omien kohderyhmien tavoittamiseksi. Eri kanavat soveltuvat eri yrityksille ja
erilaisiin tilanteisiin. Kanavaa valittaessa kannattaa kuunnella myos asiakkaita,

jotta saadaan selville, mitd sosiaalisen median kanavia he kayttavat eniten.

Juslén (2009, 317) kirjoittaa, etta kaytettdvien kanavien valitsemisen jalkeen on
tarkeaa ilmoittaa niiden olemassaolosta yrityksen kohdeyleisdlle. Olisi hyva ilmoit-
taa niista kaikissa mahdollisissa tilanteissa, jotta sek& nykyiset, ettéa potentiaaliset

asiakkaat |0ytaisivat nama, seka verkottuisivat naihin. Kaytt6on otettujen kanavien
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markkinoimisessa voi hytdyntdd aiemmin saatuja asiakastietoja, ja suora linkki
kayttoon otettuun sosiaalisen median kanavaan kannattaa tietenkin lisata esimer-
kiksi yrityksen verkkosivuille. Usein kuitenkin kay niin, ettei yksi kanava riita yrityk-
sen kayttoon, vaan asiakkaita on seurattava useampiin sosiaalisen median kana-
viin (Soininen ym. 2010, 28).

Tuloksellista toimintaa tavoiteltaessa tyokalujen sijaan olennaisempaa kuitenkin on
ammattimainen sisallontuotanto. Talldin sosiaaliseen mediaan liittymiseen ja ylla-
pitoon kannattaa ottaa avuksi joku ammattilainen. Laadukas sisaltd aktivoi kohde-
ryhmét parhaiten. Aluksi sosiaalisen median kayton voi aloittaa yhdellékin sosiaa-
lisen median kanavalla, mutta jatkossa voi tulla ajankohtaiseksi laajentaa sosiaali-
sen median kayttéa myoés muihin rinnakkaisiin sosiaalisen median kanaviin. Eten-
kin siind vaiheessa, kun yrityksella itselladn on kaytdssdan useampia sosiaalisen
median kanavia, on néiden vertailu helpompaa. Onnistumisen kannalta kanavia
taytyy kuitenkin vertailla keskendan jo etukateen siina vaiheessa, kun kaytettavaa
kanavaa ollaan valitsemassa. Vertailu kannattaa tehdd omien sosiaalisen median

tavoitteiden pohjalta. (Soininen ym. 2010, 138.)

3.4 Sisallon tuottaminen

Laadukkaan siséllon tuottaminen sosiaaliseen mediaan on suurin kannustin asiak-
kaiden verkottumiseen yrityksen kanavaan. Asiakasverkostoa ja kanavan sisalt6a
voi vahitellen kehittdd haluttuun suuntaan. Vuorovaikutuksen luominen ja sen
mahdollistaminen luovat lisdarvoa asiakkaille. Yhteisoa ei kannata rakentaa esi-
merkiksi yrityksen tuotteen ymparille, vaan ennemminkin aiheen tai teeman ympa-
rille. Yhteis6 on yksi tapa koota seka nykyisia, etta potentiaalisia asiakkaita sa-
maan paikkaan keskustelemaan heita kiinnostavista asioista ja jakamaan omia
kokemuksiaan. Tassa vaiheessa yritykselle on tarkeda olla tavoitettavissa, seka
osallistua keskusteluihin. (Juslén 2009, 318-319.)

Isokangas ja Vassinen (2011, 80) kertovat hallitun sisalléon olevan sisaltdéd, jonka
kohderyhma on tiedostettu. Taman jalkeen on helpompi méaaritella kanava, jota
kautta kohderyhmaa tavoitellaan. Kun sisaltd, kohderyhma ja kanava ovat tiedos-

sa, voidaan sisallolle miettid tavoiteltua reaktiota. Onko sisallon tavoitteena naky-
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vyyden saaminen, keskustelun aloittaminen, viestin eteenpain jakaminen vai mah-
dollisesti konkreettisen myyntitilanteen luominen. Kun siséllén ja asiakkaiden toi-
vottu reaktio on maaritelty, voidaan lahte&a suunnittelemaan sisallén muotoa; koos-
tuuko sisalto tekstista ja kuvasta, vai onko siind mahdollisesti videokuvaa ja niin
edelleen. Isokangas ja Vassinen (s. 106) kehottavatkin miettimaan etukateen, etta
mita sosiaalisessa mediassa kannattaa tehda, tai mita ei ainakaan kannata tehda.
Esimerkiksi blogia ei kannata kirjoittaa silloin, jos ei ole mitdéan kirjoitettavaa tai
sanottavaa. Keskusteluja ei myoskaan kannata lahted kommentoimaan silloin, jos
sen vuoksi on uhkana saada paljon negatiivista kommentointia ja keskustelua ai-

kaan.

Lahdevuoren ym. (2015, 4) haastatteleman Juho Jokisen (toimitusjohtaja, Dingle)
mukaan markkinointia tullaan suunnittelemaan koko ajan enemman sisaltolahtoi-
sesti, jolloin ensin maaritellaankin sisalto, ja vasta sitten kaytettava media. Myds
Tommi Taponen (senior marketing manager, Elisan kuluttajapalvelut Elisa Oyj)
kertoo samaisessa haastattelussa laadukkaan siséllontuotannon siirtyvan markki-
noinnin keskioon. Isokangas ja Vassinen (2011, 120) korostavat kiinnostavan si-
sallon tarkeyttd. Sisallon tuottamiselle on yksinkertaisesti annettava oma aikansa.
Laadukas ja kiinnostava sisalto leviaa nopeasti kuin itsestaan sosiaalisen median
kayttajien jakaessa tata toisilleen. Juslén (2009, 275) Kirjoittaa, etta sisaltdo kannat-
taa rakentaa mahdollisimman helposti jaettavaksi ja muihin internet-sivuihin liitet-
tavaksi siséalloksi. Sisaltoon tulee panostaa, jotta se olisi markkinointia palvelevaa
sisaltba. Kun asiakkaalla on jokin mahdollisuus osallistua viestintdan, esimerkiksi
kommentoimalla tai jakamalla jotain julkaisua, on tama markkinoinnin kannalta
tehokkaampaa kuin pelkédn huomion saaminen. Tamén vuoksi vuorovaikutuksen
mahdollistaminen yrityksen ja asiakkaiden valilla on erityisen tarke&a. Isokankaan
ja Vassisen (s. 128) mukaan yksinkertainen, nopeasti luettava tai katsottava sisal-
td6 on parhaiten leviavaa sisaltéa. Viestissa ei tarvitse olla mitaan ylimaaraista ja

turhaa. Kiinnostavuutta lisda se, jos viestiin saadaan sisallytettya jotain yllattavaa.

Viitaten Ida Hakolan ja llona Hiilan kirjaan Strateginen ote verkkoon (2012), Jan-
honen (2016) kertoo, etta oman sisallon tuottamisesta ja julkaisemisesta on inter-
netin myo6ta tullut osa yritysten toimintaa. Omia verkkosivuja ja sosiaalisen median

kanavia hyddynnetaan asiakkaiden tavoittamisessa, eikd media nain ollen ole
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enaa niin suuressa roolissa yrityksiin ja niiden tuotteisiin liittyvassa tiedottamises-
sa. Julkaisukanavista paapainon pitaisi kuitenkin olla yrityksen verkkosivuilla sosi-
aalisen median sijaan. Isokangas ja Vassinen (2011, 32) kertovat laadukkaan ja
mielenkiintoisen siséllén olevan edellytys sosiaalisen median toiminnalle, ja tata
on syyta suunnitella etukateen. Sisallosta saa mielenkiintoisen, kun siihen tuo mu-
kaan omaa persoonallisuutta ja henkilokohtaisuutta, kuten esimerkiksi kuvassa 3
nahdaan, ettd Teemu Seldanne julkaisee Instagramissa my6s muun muassa per-
heestdan kuvia. Yksi hyva keino herattaa asiakkaiden mielenkiinto yrityksen kayt-
tamaa sosiaalisen median kanavaa kohtaan, on yksinkertaisesti esitella henkilot,
jotka yllapitavat tata sivustoja ja ovat julkaisujen takana. Sivustoa on kiinnosta-
vampi seurata, kun julkaisujen luojille saadaan konkreettisesti kasvot. Valtaosalla
yrityssivustoista katsotuimpia ovat henkilostosivut, etenkin, jos nailla sivuilla on
kuvia tyontekijoista. Tyontekijoiden kuvien ansiosta yritys muuttuu henkilékohtai-
semmaksi, kun nahdaan kasvot niin sanotusti yrityksen takaa. Toisinaan julkaisuja
voisi tehdd myos niin, ettd julkaisusta selviaa, kuka sen on konkreettisesti tehnyt.
Myos tama on keino lisata sisaltoon henkildkohtaisuutta. Isokangas ja Vassinen (s.
210-211) lisdavat, etta tyylillisesti sisaltod ja teksti tulee olla vapaata, puhekieleen

pohjautuvaa asiatekstia.

Isokangas ja Vassinen (2011, 47) kirjoittavat, ettd myds yrityksen nakdkulmasta
nimenomaan sisalléntuottaminen on merkittavassa osassa sosiaalisessa medias-
sa. Lisaksi laadukasta sisaltba pitéisi tuottaa suhteellisen usein. Isokangas ja Vas-
sinen (s. 51) viela lisdavat, etta sisallon vastatessa kuluttajan tarpeeseen, kuluttaja
usein jakaa tata sisaltoa ja viestia eteenpain. Isokankaan ja Vassisen (s. 159) mu-
kaan ihmiset saa jakamaan yrityksen sisaltoa silloin, kun sisaltd on kiinnostavaa ja
helppoa jakaa. Lahdevuoren ym. (2015, 7) haastattelema Antti Leino (digital direc-
tor, Group M) uskoo kuitenkin laadun korvaavan maaran sosiaalisen median kay-
tossédkin, ja on sitd mieltd, ettei jokaiseen sosiaalisen median kanavaan tarvitse
olla koko ajan tuottamassa uutta sisaltva. Samaisessa haastattelussa Mari Rasi-
mus (social media & engagement consultant, mindfulness coach) uskoo ihmisten
ajan olevan nykyaan rajallista myds sosiaalisen median kaytén suhteen, ja etenkin
nuoret tulevat vahentamaan esimerkiksi Facebookin ja Twitterin kaytt6a. Isokan-
gas ja Vassinen (s. 161) kannustavat yrityksia julkaisemaan sosiaalisen median

sisélloksi kuvia ja videoita, jos se vain on heille mahdollista.
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Juslén (2009, 224-225) toteaa, ettd sisallon ollessa laadukasta, ajankohtaista ja
lukijoita kiinnostavaa, on vuorovaikutuksen luominen lukijoiden kesken helppoa.
Laadukas siséltd esimerkiksi blogeissa on sen ulkoasua tarkedmpaa. Sisallon ei
tule keskittya yrityksen tuotteiden ja palveluiden markkinoimiseen, vaan lukijoita
kiinnostaviin seikkoihin. Sisallon kiinnostavuutta lisda se, etta blogin kirjoittajakin
on itse aiheesta oikeasti kiinnostunut, seka tietdd mista puhuu. Asiantuntijoiden
ajatuksista ja asioiden perusteluista ollaan yleensakin hyvin kiinnostuneita. Tekstin
ei kuitenkaan tarvitse olla koko ajan vakavaa asiatekstid, vaan blogiteksti voi olla

valilla hieman humorististakin.

Isokangas ja Vassinen (2011, 67—-69) kirjoittavat hyvéan sisallon olevan hyodyllista,
mutta myos viihdyttavaa. Sisallén pitaisi tarjota jokin ratkaisu sen lukijalla olevaan
ongelmaan. Jos sisalto ei ole hyodyllistd, tulisi sen kuitenkin olla viihdyttavaa, ku-
ten esimerkiksi Duudsoneiden YouTube-kanavan videot varmasti monen mielesta
ovat (kuva 6). Talléin sisaltd aiheuttaa jonkin tunnereaktion sen lukijassa; viihdyt-
tava sisalté on usein hauskaa, mutta joskus suututtavakin sisaltd voi olla viihdytta-
vaa. Sisallon kiinnostavuutta lisdd myos sen henkilokohtaisuus. Asiapitoisiin jul-
kaisuihin lisaéamalla jonkin henkilékohtaisen vivahteen, saa sisallostd huomatta-
vasti kiinnostavampaa. Sisallon suosioon vaikuttaa my6s sen visuaalisuus. Teks-
tiin kannattaa liittaa myos kuvia. Isokangas ja Vassinen (s. 86) kertovat myds asi-
akkaita osallistavan siséallon olevan houkuttavaa, tallaista sisaltda voivat olla esi-
merkiksi erilaiset kilpailut ja arvonnat, joihin asiakkailla on mahdollisuus osallistua.
Isokangas ja Vassinen (s. 91) viela toteavat, etta jollakin tasolla kaskeva sisalto ja
teksti ovat usein toimivia. "Klikkaa tasta” -painike saattaa aiheuttaa yllattavan pal-

jon klikkauksia, vaikka taméa painike saattaakin tuntua turhalta ja kliseiselta.

Lahdevuoren ym. (2015, 2) tutkimuksen mukaan videoiden merkitys siséallontuo-
tannossa on kasvanut viime aikoina merkittavasti, ja tulee kasvamaan jatkossakin.
Erityisesti reaaliaikaiset videot ovat nousemassa todella suosituksi osaksi sisallén-
tuotantoa. Tutkimuksen mukaan mitd todennakoéisimmin sisallén laatu on korvaa-
massa sen maardad. Sosiaalisen median sisaltéon voisi sisallyttaéda mukaan myo6s
kannanottoja yhteiskunnallisiin asioihin. Yrityksen kannanotot ja arvot saavat na-
kya sosiaalisessa mediassa, ja ne vaikuttavat myos yritysimagoon. Sanojen lisaksi

erityisesti myds tekoja yhteiskunnallisten asioiden puolesta arvostetaan. Kuvassa
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5 nahdaan pieni osa toimittaja, Salla Vuorikosken Twitter-tilista. Vuorikoski ottaa

usein kantaa yhteiskunnallisiin ja ajankohtaisiin asioihin sosiaalisessa mediassa.

Lahdevuoren ym. (2015, 5) haastattelema Aki Ovaska (markkinointiviestinnan
konsultti, freelancer) kertoo, etta tulevaisuudessa erilaiset videot kaikissa eri muo-
doissaan tulevat olemaan suuressa roolissa sosiaalisessa mediassa (esimerkiksi
kuva 2). Esimerkkind hén kertoo viela GIF-formaattien suosion nousseen korkealle
ihmisten niin kutsutuissa feedeissa. Samassa haastattelussa Helene Auramo (toi-
mitusjohtaja, Okimo Clinic) on Ovaskan kanssa samaa mielta videoiden suosion
kasvamisesta, ja arvioi naitd kaytettavan ulkoisen markkinoinnin lisaksi myds si-
saisessa viestinnassa koko ajan enenemassa maarin. Auramo huomauttaa myo6s
videoiden laatuun panostettavan paljon. My6s Pauliina Mékela (yrittaja, sosiaali-
sen median kouluttaja, yhteisomanageri, Kinda) uskoo samaisessa haastattelussa
kuvien ja videoiden menestymiseen, mutta lisaa vield, etta erityisesti live-

raportointi tulee lisddntymaan sosiaalisessa mediassa.

Isokangas ja Vassinen (2011, 210) mainitsevat, etta pituudeltaan verkkosisallén
pitaisi olla lyhyttd; noin puolet lyhyempaa tekstid, kuin se paperilla tuotettuna olisi.
Isokangas ja Vassinen (s. 25) pitavat sosiaalisen median sisaltoa erittain tarkeana
tekijana yrityksen toiminnassa sosiaalisessa mediassa. llman laadukasta sisalt6a
itse Facebook -sivuilla tai Blogeilla ei ole juuri mitd&dn merkitysta. Lahdevuoren ym.
(2015, 5) haastatteleman Ida Hakolan (strategi, toimitusjohtaja, Vapa Media) mu-
kaan sosiaalisen median siséllontuotanto tulee edelleen reaaliaikaistumaan ja yri-
tysten taytyy miettid, ettd minkalaista reaaliaikaista, ehka osittain kasikirjoitettuakin
siséltda he voisivat asiakkailleen tarjota. Mari Rasimus (social media & engage-
ment consultant, mindfulness coach) uskoo samassa haastattelussa reaaliaikais-
ten videoiden suosion johtuvan siitd, ettd ne ovat usein aidon oloisia ja tdman
vuoksi viihdyttavia katsoa. Mervi Siikala (head of online & dialogue, Paulig-
konsernin kahviliiketoiminta) kuitenkin huomauttaa kyseisessa haastattelussa, etta

reaaliaikaisempi sisaltd edellyttaa yritykseltd selkeampid raameja brandille.

Juslén (2009, 281) kehottaa siséltda pidettdvana asiakkaiden tavoitettavissa vel-
voittamatta heitd mihinkdan, kuten esimerkiksi rekisterditymaén. Laadukkaan ja

mielenkiintoisen sisallén tarjoaminen ilman velvoitteita ilmaiseksi, saattaa kuulos-
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taa jonkun yrittajan mielesta jarjettomalta. Jotta ihmiset jakaisivat tata sisaltda toi-

silleen, on sisalloén kuitenkin oltava velvoittamatonta ja ilmaista.

3.5 Organisointi ja paivitystiheys

Organisointi. Janhonen (2016) kertoo, ettd suureen osaan siséaltostrategiaa eli
tapaan olla internetissa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa kuuluu sosiaali-
sen median resursointi. Téhan on olemassa useita eri vaihtoehtoja, joten yrityksen
nakyvyys sosiaalisessa mediassa suunnitellaan aina tapauskohtaisesti. Usein
viestinnasta ja markkinoinnista vastaavat henkilot vastaavat myos sosiaalisen me-
dian kaytosta yrityksessa, mutta talléin helposti unohdetaan, ettd myos yrityksen
asiantuntijat voisivat tuottaa mielenkiintoista sisalttd kohderyhmalleen. Janhonen
huomauttaakin suuren osan (2/3) tyontekijoista oikeasti on ylped omasta tyonanta-
jastaan, mutta vain 16 % heista kirjoittavan tastd sosiaalisessa mediassa. Ehka
tyontekijoita ei ole vield perehdytetty tai motivoitu tahan tarpeeksi. Tulevaisuudes-
sa tama on kuitenkin muuttumassa, silla vuodesta 2015 lahtien organisaatioiden
niin sanotut edellékavijat ovat aloittaneet niin kutsuttujen tyontekijalahettilaiden
kayton. Soinisen ym. (2010, 133) mukaan joskus oman henkilokunnan liséksi voi
olla jarkevaa kayttaa myos jonkin verran ulkopuolista apua. Alan asiantuntemusta
yrityksesta varmasti 16ytyy, mutta markkinointi tai sosiaalisen median kaytto ei eh-
ké ole yrityksen ydinosaamista. Monipuolinen sosiaalisen median kaytto yrityksen

nakokulmasta vaatii myds monipuolista osaamista.

Soininen ym. (2010, 158) kirjoittavat, ettd mikali sosiaalisella medialla tavoitellaan
tuloksia, on tdman toiminta organisoitava toimivaksi ja tehokkaaksi. Miten tyénkul-
ku on suunniteltu, ja minkalaisia rooleja henkilostolla on entuudestaan, kuka hallit-
see mitdkin asioita ja osa-alueita parhaiten. Sosiaalisen median kaytto ja siella
kaytavat keskustelut vaativat aihekohtaista ammattitaitoa, teknistd osaamista, se-
ka markkinoinnillista silmé&. Hoidetaanko nama yrityksen sisaisesti vai palkataan-
ko joku ulkopuolinen taho hoitamaan naita asioita. Mikéli sosiaalisen median toi-
mintaan paadytdan kayttamaan vain omaa henkildstéd, kuinka taman koulutus ja
perehdytys hoidetaan. Nama kaikki ovat yrityksen organisoitavia asioita, joiden

jarjestaminen taytyy miettia tarkkaan. Soinisen ym. (s. 132-134) mukaan vastuuta
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kannattaa jakaa useammalle eri henkildlle, ja heille kannattaa luoda omat roolinsa
tahan liittyen. Moni tyontekija on varmasti kayttanyt jo vuosia sosiaalista mediaa
yksityiselamassaan ja vapaa-ajallaan. He ovat ehkd seuranneet useiden eri yritys-
ten sosiaalisen median kayttoa, seka hallitsevat taman myos kaytannossa. Yritys-
ten kannattaisikin hyddyntaa heitd oman kanavansa kayttbonotossa ja kaytossa.
Oikeanlaisella henkildston aktivoinnilla toiminta saadaan muutettua tavoitteellisek-
si, sdanndlliseksi, sek& mitattavaksi. TAman vuoksi vastuuhenkilot ja roolit on

suunniteltava etukateen.

Isokangas ja Vassinen (2011, 29) huomauttavat, etta usein yrityksista l6ytyy henki-
|6it&, jotka osaavat omalla persoonallaan vieda yrityksen viestid eteenpain. Tallai-
set persoonalliset asiantuntijat ovat mahdollisesti ratkaisu koko menestymiseen
sosiaalisessa mediassa. Lahdevuoren ym. (2015, 6) haastattelema Kati Keronen
(kehitysjohtaja, Differo) toteaa, etta tallainen tyontekijalahettilaisyys taytyy vain

saada ensin muutettua halutuksi ja palkitsevaksi tyétehtavaksi yrityksissa.

Lahdevuoren ym. (2015, 6) haastattelema Mikko Vieri (sosiaalisen median asian-
tuntija, community manager, VR) kertoo, etté yritysten markkinoinnissa hyddynne-
td&n huonoiten omaa henkilostoa. Taméa johtuu usein siita, etta yrityksissa pitéaisi
ensin tehda yrityskulttuurin suunnan muutos kontrolloivasta enemman vapautu-
neeksi ja luottamukseen perustuvaksi. Vasta taman muutoksen jalkeen henkilos-
tO& saa aktivoitua. Muutos voi kuitenkin olla useassa yrityksessé haasteellista. Aku
Varamaki (strategi, yrittdja, Enthusiast) kuitenkin uskoo samassa haastattelussa,
ettd muutoksen haasteellisuudesta huolimatta oman henkiléston potentiaali tullaan
huomaamaan, ja etta useat yritykset lahtevat mukaan tédhan kulttuurimuutokseen.
Oma henkilostd on alansa asiantuntijoita, joten ketk& voisivat olla parempia vie-
maan yrityksen viestia ja brandia eteenpain sosiaalisessa mediassa. Isokankaan
ja Vassisen (2011, 31) mukaan oikeiden ihmisten kertomat asiat ovat uskottavam-
pia verrattuna yritysten kertomiin asioihin. Mielipiteet saavat olla joskus voimakkai-
takin, talldin sisaltd ei ainakaan ole tylsaa. Toki voimakkaiden mielipiteiden julkai-
sussa on syyta kuitenkin olla varovainen. Joka tapauksessa asiakkaita kiinnostaa
ihmiset julkaisujen takaa. My6s Lahdevuoren ym. (s. 6) haastattelema Jenni San-
talo (senior marketing and communications manager, global content management

and social media, Tieto) on sita mielta, etta tyontekijoiden osallistuminen ja aktiivi-
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suus lisaavat aitouden tuntua muun muassa yksildiden véliseen vuoropuheluun
sosiaalisessa mediassa. Mervi Siikala (head of online & dialogue, Paulig-
konsernin kahviliiketoiminta) uskoo samassa haastattelussa sosiaalisen median
keskusteluiden ja vuorovaikutuksen sidosryhmien kanssa muuttuvan luonnolliseksi
ja vapaaehtoiseksi osaksi tydnkuvaa henkilostolle. Isokangas ja Vassinen (s. 34)
kuitenkin varoittavat kayttamasta likaa henkilonimella tehtyja julkaisuja, ettei yri-
tyksen brandi henkildidy yhteen inmiseen. Talléin myds kirjoitusvastuun jakaminen
on helpompaa.

Isokangas ja Vassinen (2011, 64) kirjoittavat, etta useissa yrityksissa on perustettu
oma tyoryhmansa yrityksen edustamista varten sosiaalisessa mediassa. Tyoryh-
maan voi kuulua esimerkiksi toimitusjohtaja, viestintaihmisia, asiantuntijoita, seka
vaikkapa harjoittelijoita. Toimitusjohtaja luo tiettyd arvokkuutta, kun taas viestin-
taihminen tarkistaa tekstin kieliasun ja virheettomyyden. Alan asiantuntijan tieta-
mysta tarvitaan aina, kun taas harjoittelijalta saadaan mahdollisesti hyvia vinkkeja
siitd, minkalainen sisalté on toimivaa ja asiakkaita kiinnostavaa sosiaalisessa me-
diassa. Kun tyoryhméa koostuu useammasta henkilosta, jakautuu vastuukin use-
amman henkilén kanssa. Uhkana tassa kuitenkin on se, etta tyéryhmaan valitaan
usein henkil6ita, joilla on jo ennestaan paljon vastuita ja jatkuva kiire. Isokangas ja
Vassinen (s. 84) viela lisdavat, ettd asiakkaiden reaktioiden hallittavuuden vuoksi
yrityksilla pitaisi olla konkreettinen toimintamalli, jonka mukaan sosiaalisen median
tapahtumiin reagoidaan. Toimintamallin maéaritelladn henkil6t, joilla on oikeus ja
velvollisuus reagointiin, seka minkalaisiin asioihin otetaan kantaa, ja minkalaiset
asiakkaiden julkaisut taas pyritdan poistamaan kokonaan sivustolta. Jokaisella
yrityksen jasenelld tulisi kuitenkin olla oikeus vastata asiakkaiden tavanomaisiin
kysymyksiin, kuten yrityksen aukioloaikoihin tai muuhun sellaiseen. Isokankaan ja
Vassisen (s. 64) mukaan sosiaalisen median yllapitoa ei tule jattaa pelkastaan
markkinointiosaston varaan. Markkinointihenkiloston tapa toimia on usein hyvin
kampanjamainen, mika ei ehka sosiaalisessa mediassa ole yhta toimiva ratkaisu.
Soininen ym. (2010, 179-180) mainitsevat, ettd antamalla sosiaalisesta mediasta
vastaaville yksittaisille henkil6ille suhteellisen vapaat kadet, saadaan usein pa-
rempia tuloksia. Talléin viestintd on persoonallisempaa ja asiakkaita kiinnosta-

vampaa. Perinteinen viestintamalli ei yleensa toimi sosiaalisessa mediassa, vaan
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Kirjoittajan oman persoonan tuominen mukaan sisallontuotantoon on tehokkaampi

keino heréttda asiakkaiden huomio.

Paivitystiheys. Soininen ym. (2010, 132-134) ovat sita mieltd, ettd satunnaiset
julkaisut Facebookissa eivét ole riittdvaa toimintaa sosiaalisessa mediassa, vaan
siella on oltava lasn& koko ajan. Tulosten saavuttamiseksi asiakkaisiin on oltava
yhteydessa paivittain, ja saatava myos asiakkaat kiinnostuneiksi ja aktiivisiksi. Jot-
ta tam& on mahdollista, on henkiléston oltava aktiivinen. DeMers (2017, 2) kertoo
tarvittavan aktiivisuuden sosiaalisessa mediassa olevan rinnastettavissa yrityksen
niin kutsutun yhteisollisyyden suuruuteen. Mitd suurempi sosiaalinen yhteis6 yri-
tyksen ymparilla on, sitd enemman yrityksen sosiaalisen median kaytoltakin vaadi-
taan. Kaytanndssa tama tarkoittaa muun muassa paivitystiheyttd, useampien ka-
navien kayttéd, ja ehka suurempaa tyéryhmaa sosiaalisen median tydstamiseen.
Sosiaalisen median suunnitelmassa otetaan kantaa naihin kaikkiin asioihin. Kun
sosiaalisen median suunnitelma on huolellisesti laadittu, saadaan todennakoéi-

semmin parempia ja tuottavampia tuloksia.

Koko sosiaalisen median suunnitelman pitaisi olla johdonmukainen, mutta niin
my0s esimerkiksi paivitystineyden. Julkaisuja ei voi rytmittda niin, etta yhdella vii-
kolla julkaistaan jatkuvasti jotain, ja toisella ei mitd&n. Toiminta ja aktiivisuus eivat
saa muuttua radikaalisti, vaan kaiken toiminnan pitaisi olla johdonmukaista. Seu-
ragjilla on tietyt odotukset yrityksen toiminnan ja myds sen sosiaalisen median
toiminnan suhteen. Joissakin sosiaalisen median kanavissa paivitystiheydeksi voi
riittda kerta viikossa pitamaan sen seuraajat tyytyvaisend, mutta jos haluaa sosi-
aalisen median kanavasta tuottavamman, ei tama paivitystiheys ole riittava. (De-
Mers, 2017, 1.)

3.6 Mittaaminen ja seuranta

Yrityksen johto ja omistajat ovat luonnollisesti kiinnostuneita tuloksista, ja tdmé on
yksi syy, minka vuoksi sosiaalisen media kayttba ja tavoitteita tulisikin seurata ja
jotenkin mitata. Asiakassuhdetta ja asiakkaiden sitoutumista saattaa olla vaikea
mitata, mutta itse sosiaalisen median toimintaa on mahdollista mitata usein eri ta-

voin. Moniin muihin medioihin verrattuna sosiaalista mediaa voi mitata hyvin tar-
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kasti, koska toiminnasta sosiaalisessa mediassa jaa useita erilaisia jalkia. Ennen
tamantyyppinen mittaaminen piti tehda esimerkiksi lomakkeella kerattavan kysely-
tutkimuksen avulla, kun nykyaan asiakkaiden kaymia keskusteluja sosiaalisessa
mediassa voi analysoida reaaliaikaisesti. Varsinaista tutkimusta ei tarvitse enaa
tehda varta vasten erillisena toimenpiteend, vaan tutkimustietoa syntyy koko ajan

reaaliaikaisesti. (Soininen ym. 2010, 154.)

Soininen ym. (2010, 154) huomauttavat, ettd ilman tavoitteita tuloksia on vaikea
mitata. Jotta tuloksellista viestintaa voidaan analysoida ja ohjata, taytyy ensinnakin
tietdd kohderyhmien verkossa kaytavien keskustelujen sijainti, sek& ymmartaa
niiden volyymia ja luonnetta. Vaikka sosiaalisen median tavoitteena ei ehka ole-
kaan suoraan myyntituottojen kasvattaminen, kannattaa sen toiminta kuitenkin
rakentaa mahdollisimman mitattavaan muotoon. Tuloksia analysoitaessa on jarke-
vaa myos miettid, mika toiminnan vaihtoehtoiskustannus olisi, mikali mitdan ei teh-
taisikdan. DeMers (2017, 2) kertoo, ettd ensimmainen taktiikka sosiaalisessa me-
diassa ei ehka vield tuota tulosta, mutta mittaamalla ja seuraamalla tuloksia, voi-
daan naiden mukaan muuttaa toimintatapoja tuloksellisemman lopputuloksen saa-
vuttamiseksi. Mittaaminen on helpompaa, kun on selke& suunnitelma, jota nouda-
tetaan. Mittaamisesta ei kuitenkaan ole hyotya, ellei tuloksia muisteta jatkuvasti

seurata, seka ottaa oppia naista.

Soinisen ym. (2010, 157) mukaan tuloksia mitataan asetettujen tavoitteiden pohjal-
ta. Yrityksen on ensimmaisend maariteltdva omat sosiaalisen median tavoitteensa.
Onko sosiaalisen median tavoitteena vain herattad huomiota ja kiinnostusta, vai
onko tavoitteena enemmankin kehittdd konkreettisia keskusteluyhteyksia asiak-
kaiden kanssa? Onko keskusteluille jokin maaréllinen tavoite, vai tavoitellaanko
enemman syvallisempaa keskustelua? Vai seurataanko sita, ettéd kuinka moni rea-
goi yrityksen tuottamaan sisaltéon ja julkaisuihin? Soininen ym. (s. 31) kertovat,
ettd sosiaalisen median kayttgjista jaa jatkuvasti jalkia muun muassa tykkaysten,
kommentointien, jakamisten, linkkien ynnd muiden sellaisten kautta. Naita tulkit-
semalla voidaan arvioida reaaliaikaisesti asiakkaiden mieltymyksi&, sek& asiakkai-
siin parhaiten toimivaa viestintatapaa. Soininen ym. (s. 62) vield& huomauttavat,
etta tulosten mittaamista ja seuraamista varten on kehitetty omia ohjelmia ja sovel-

luksia. Naiden tyokalujen avulla voidaan muun muassa seurata keskusteluja, kar-
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toittaa potentiaalisia asiakkaita, seka asiakkuuden kehittymista. Sisalttfilttereiden
ansiosta aikaa ei tarvitse kayttaa turhaan, vaan potentiaaliset asiakkaat erottuvat

muusta massasta.

Janhonen (2016) kertoo, ettd sen jalkeen kun yritys on suunnitellut oman sosiaali-
sen median strategiansa, valinnut kayttdmansa kanavat, seka toteuttanut kaytan-
ndssa strategiaansa; on tuloksia ja sen kehittymista mitattava, jotta tiedetaan ase-
tettujen tavoitteiden saavutettavuus. Janhosen mukaan Meltwaterin laatima kysely
vastaajinaan 181 sosiaalisen median asiantuntijaa, osoittaa eniten seurattavan
seuraajamaarien kasvua (83 %) ja omien julkaisujen reaktiomaaria (66 %). Lahes
puolet (40 %) naista ammattilaisista seurasi eri sosiaalisen median kanavien verk-
kosivuliikennetta, ja myos tavoittavuuteen (31 %) kiinnitettiin huomiota. Omia ka-
navia vertailtin vierailijoiden kanaviin jonkin verran (29 %), jo jotkut seurasivat
keskusteluja muualla kuin omilla sivuilla (15 %). Jollekin oman vastausajan nope-
us oli tarkeaa (12 %), kun taas joku toinen huomioi negatiivisten reaktioiden maa-
raan (8 %). Kaikki eivat kuitenkaan mitanneet kehittymistaan lainkaan (8 %), ja
jotakin kiinnosti 1&hinna myynnin maara sosiaalisen median kautta (8 %). Véahiten
seurattiin kuitenkin tyontekijalahettilaiden toimintaa (7 %).

Soinisen ym. (2010, 162) haastatteleman Ismo Tenkasen mukaan klikkausten
maaran analysoiminen ei tuota tulosta tulosten mittaamisessa. Tama kertoo kylla
kontaktien syntymisestd, mutta ei kontaktien laadusta tai kehittymisesta; syntyiko
kontaktin ansiosta kauppaa tai asiakassuhdetta. Digitaalisen median ansiosta voi-
daan seurata kontaktien syntymisen jalkia, mita kautta asiakas on tullut kyseisille
sivuille, tai minne paatynyt taman jalkeen. Jalkien analysoinnissa saa kuitenkin
olla tarkkana, ettei tehda hataisesti vaaria johtopaatoksia. Suuri osa asiakkaista
saattaa tulla esimerkiksi yrityksen internet-sivuille hakukoneiden kautta, mutta tal-
|6in unohdetaan tutkia, ettd missa asiakkaat olivat ennen hakukoneen kayttoa.

Ostoprosessia analysoitaessa sen koko kokonaisuus tulee huomioida.

Isokangas ja Vassinen (2011, 190-191) korostavat mittaamisen tarkeytta. Mittaus-
tulokset kertovat menneisyydesta, mutta ilman niitéa ei voida tietdd, kuinka esimer-
kiksi markkinoinnissa on onnistuttu, eikd nain ollen osata tehda korjaavia liikkeita
tulevaisuutta ajatellen. Mittaamista tehdessad 90 % kannattaa panostaa ihmisiin,

jotka osaavat tulkita ja analysoida mittaustuloksia, ja 10 % tydkaluihin, joilla ana-
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lyysia voidaan tehda. Eniten mittaamisesta saadaan hyétya silloin, kun sen tuot-
tamaa dataa osataan analysoida nopeasti, ja sen pohjalta reagoidaan. Yleensa
myynnilliset vaikutukset kiinnostavat yrityksia eniten, jolloin ostotilanteeseen johta-

via linkkeja taytyy pystya seuraamaan.

Isokankaan ja Vassisen (2011, 97-100) mukaan sivulatausten méaaraa suhteutet-
tuna kavijoihin voidaan kayttdd mittarina silloin, kun halutaan selvittéa vierailijoiden
aktiivisuutta. Jos sivulataukset ovat hyvin vahaisia, on kyseesséa todennékdisesti
passiivinen vierailija, joka on vain nopeasti piipahtanut sivuilla. Myods keskimaa-
raista sivuilla kaytettavaa aikaa voidaan kayttda erédénlaisena mittarina. Kaytetty
aika kertoo asiakkaiden sitoutuneisuudesta. Jo muutaman minuutin pituinen yhte-
nainen aika sivustolla selailuun on hyva suoritus, ja tatd pidentddkseen sivuston
taytyy olla todella kiinnostava ja asiakkaita koukuttava. Myos sité voidaan seurata,
ettd mita kautta ihmiset tulevat yrityksen verkkosivuille. Mikali suurin osa sivustolla
kavijoista tulee esimerkiksi Googlen kautta, voidaan paatella, etta hakukoneopti-
mointi on onnistunut. Jos taas suurin osa kavijoista tulee yrityksen verkkosivuille
Facebookin kautta, voidaan paatelld, ettéa yrityksen sivuja jaetaan Facebookissa
tehokkaasti. Sivuja pitaisikin olla mahdollista jakaa joka paikassa. Tietenkin my6s
sosiaalisessa mediassa voidaan seurata tykkayksien maaraa. Tykkayksien maa-
ran lisdksi voidaan seurata myds kommenttien maaraa, mika taas kertoo kavijoi-

den reagoimisesta sivustolla.

Janhosen (2016) mukaan eniten seuraajaméaéaran kasvua seurataan sen helppou-
den vuoksi. Sen sijaan suoranaisesti sosiaalisen median merkitystd myyntiin ei ole
niin helppo analysoida, koska tahan taytyy ottaa huomioon muun muassa niin na-
kyvyys, asiakkaiden suositukset kuin laadukas sisaltomarkkinointikin. N&it& asioita
pitaisi kysya suoraan asiakkailta, kun taas verkkosivustojen liikennettd voidaan
mitata teknisesti nettianalytikan ansiosta. Nettianalytikka mahdollistaa asiakkai-
den nettikayttaytymisen tutkimista, kuten mista sosiaalisen median kanavista yri-
tyksen verkko- tai tuotesivulle ohjaudutaan eniten, tai mink& sosiaalisen median
kanavan kayttajat viihtyvat ajallisesti sivustolla pisimpaan. Talldin yrityksen tieten-
kin kannattaa kayttdd samoja sosiaalisen median kanavia, kuten potentiaalisin
kohderyhma kayttaa. Kyselyn mukaan véhiten seurattiin tyontekijalahettilaiden

toimintaa, mutta Janhosen mukaan tama johtunee vain siitd, etta tyontekijalahetti-
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lasohjelmat ovat viela suhteellisen harvinaisia. Téallaiseen ohjelmaan kuitenkin
kuuluu kehityksen mittaaminen, jotta kehittymisté voi edelleen tapahtua, ja tyonte-

kijdn motivaatio omaan tekemiseen sailyy.
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4 SUOMENSELAN OSUUSPANKIN SOSIAALISEN MEDIAN
SUUNNITELMA

Suomenseléan Osuuspankin sosiaalisen median suunnitelmassa analysoidaan en-
sin kohdeorganisaation ja lahimpien kilpailijoiden sosiaalisen median kaytén nyky-
tilannetta. Suunnitelman tavoitteet, kohderyhma ja budjetti on méaaritelty yhdessa
toimeksiantajan kanssa. Naiden pohjalta on valittu toimeksiantajalle sopivin ja jar-
kevin sosiaalisen median kanava kaytettavaksi. Suunnitelmassa otetaan kantaa
my0ds sisallon tuottamiseen; kuinka ja millaista siséltoa tuotetaan, ketka siitd ovat
vastuussa, ja kuinka usein sita tuotetaan. Lopuksi kirjoitetaan viela siitd, kuinka
kohdeorganisaation sosiaalisen median toimintaa tullaan jatkossa mittaamaan ja

Seuraamaan.

4.1 Suomenseldn Osuuspankin sosiaalisen median kayton nykytila-

analyysi

Tana paivanéa suuri osa ihmisistd kuuluu johonkin sosiaalisen median kanavaan,
joten oletettavasti my6s suuri osa pankin nykyisistd asiakkaista on sosiaalisen
median kayttdjid. Sosiaalisen median kautta asiakkaiden tavoitettavuus paranee
taman digitaalisen aikakauden aikana, kun varsinainen lattialiikenne on vahenty-
nyt. Taman vuoksi myds Suomenselan Osuuspankki on tehnyt paatoksen sosiaa-

liseen mediaan liittymisesta.

Suomenselan Osuuspankilla ei ole ennestddn minkaanlaista sosiaalisen median
suunnitelmaa. Pankki on kuitenkin jo liittynyt sosiaaliseen mediaan, ja valinnut
kayttamakseen kanavakseen Facebookiin vuoden 2015 lopussa. Aktiivisempaa
toiminta Facebookissa on ollut vuoden 2016 alusta. Pankin sivuilla julkaistaan se-
k& pankin omia paivityksia, mutta myds ryhman yhteisia julkaisuja. Omien julkaisu-
jen paivitystiheys on vaihtelevaa, silla niitd syntyy tilanteen mukaan liittyen ajan-
kohtaisiin asioihin ja tapahtumiin. Ryhman paivityksia tulee kuitenkin julkaisuun
useampia viikossa. Facebook-sivujen hoitamista varten on perustettu pieni ty6-
ryhmaé, joka huolehtii sivujen ajantasaisuudesta ja sisallosta. Myds muu henkilosto

voi vaikuttaa Facebook-sivujen sisaltéon lahettamalla esimerkiksi kuvia tai ilmoit-
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tamalla ideansa jollekin niin kutsuttuun some-tiimiin kuuluvalle henkil6lle. Talla
hetkella sivusto on kerannyt tykkayksia 903 kappaletta. Sivuja on arvostellut kolme
seuraajaa, jotka ovat arvostaneet sivun keskiarvolla 4,7 tahted (asteikolla 1-5).
Tykkaysten maara huomioidaan, mutta varsinaisesti Facebookin toimintaa ei mita-
ta tai erityisesti seurata. Tama saattaa johtua myds siita, ettd Facebookin kaytolle
ole talla hetkella maaritelty konkreettisia tavoitteita, tai tiettya kohderyhméa. Muis-
sa sosiaalisen median kanavissa Suomensel&n Osuuspankki ei ole mukana. Sen
sijaan ryhmé&na OP on mukana Facebookin lisdksi my6s Twitterissd, LinkedInissa,

seka Instagramissa.

4.2 Kilpailijoiden sosiaalisen median kaytén nykytila-analyysi

Suunnitelmassa analysoitaviksi kilpailijoiksi on valittu Nordea, POP Pankki, seka
Saastopankki Optia. Analysoitavien Kilpailijoiden valinta perustuu siihen, etta ky-
seisilla kilpailijoilla on konttori samalla paikkakunnalla Suomenselan Osuuspankin
konttorien kanssa. Tana digitalisaation aikana toki muutkin pankit ovat kilpailevas-
sa asemassa, mutta tdssd suunnitelmassa on huomioitu niin sanotusti vain lahim-

mat kilpailijat, joiden kivijalkakonttori on konkreettisesti lahell&.

4.2.1 Nordea Suomi

Nordea on yksi Suomenselan Osuuspankin kilpailijoista, etenkin Haapajarven
konttorilla. Nordea verkkosivujen (2017) mukaan Nordea kayttaa sosiaalisen me-
dian kanavinaan Facebookia, Twitterid, LinkedInia ja YouTubea. Nordean kontto-
reilla ei kuitenkaan ole omia kanavia tai sivuja kaytdossaan, vaan kyseesséa on koko
organisaation yhteinen kayttd. Nain ollen Nordean sosiaalisen median kaytto ei ole
taysin verrattavissa esimerkiksi Suomenselan Osuuspankin sosiaalisen median
kayttoon, vaan se on ennemminkin vertailukelpoinen OP-ryhman sosiaalisen me-
dian kaytdlle. (Nordea, [viitattu 3.12.2017].)

Nordea Suomi Facebook-sivustolla on 38 734 tykkaajaa, ja tata sivustoa seuraa
37 704 henkil6&a. Nordean sivuston paivitystiheys on aika aktiivinen, julkaisuja saa-

tetaan tehda jopa yli kymmenen kappaletta viikossa, ja saman paivanakin saate-
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taan julkaista useampi paivitys. Siséaltd koostuu ajankohtaisista tiedotteista, kuvista
ja myos videoista. Eniten tykkayksia ja jakoa ovat aiheuttaneet videot, seka julkai-
sut joihin on siséllytetty jokin arvonta tai kilpailu. Sivuilla jaetaan myds paljon link-
keja, jotka ohjaavat Nordean varsinaisille verkkosivuille, esimerkiksi johonkin artik-
keliin. Facebookin sisalté sindnsa on hyvaa, mutta asiakkaiden lahettamat viestit
ovat julkisia, ja niista saa todella nopeasti kuvan pankin laajoista verkkopankin
ongelmista. Potentiaalinen asiakas mahdollisesti peraantyy tassa vaiheessa.
(Nordea Suomen Facebook-sivut, [viitattu 3.12.2017].)

Kuvassa 7 on yksi esimerkki Nordea Suomen Facebook -julkaisuista. Arvonnat
ovat asiakkaita osallistavaa sisaltdd sosiaaliseen mediaan. Arvonnan lisaksi tdhan
julkaisuun on yhdistetty joulukalenteri, mik& varmasti lisaa julkaisun saamaa huo-

miota ja kiinnostavuutta.
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@ Nordea Suomi
1. joulukuuta 2017 - €

Joulupukki matkaan jo kay, kuka lahjakortit nuo saa? Piilotimme
joulukalenterin luukkujen taakse Globe Hope -lahjakortteja jokaiselle
paivalle. Klikkaa alta ja osallistu mukaan!

Psssst. Osallistumalla joulukalenteriin, olet mukana myés iPhone 8:n
arvonnassa. Virita siis itsesi joulutunnelmiin tilaamalla Nordea Funds
Magazinen uutiskirje ja olet mukana lahjajahdissa.

Osallistu joulukalenteriin!

Joulu Iahestyy ja on jalleen joulukalenterin aika. Kalenterimme kysymykset liittyvat
saastamista ja sijoittamista kasitteleviin artikkeleihimme

o) Tykkaa () Kommentoi & Jaa ®-

OO’.‘ 479 Osuvimmat kommentit *

Kuva 7. Nordea Suomi on yhdistanyt arvonnan ja joulukalenterin samaan
Facebook-julkaisuun (Nordea Suomi).

Twitterissd Nordea Suomella noin 11 200 seuraaja, twiittauksia on ehditty teke-
maan jo 3 695 kappaletta, ja tykkayksid saavutettu 1 590 kappaletta. Nordea
Suomi on toiminut Twitterissé jo vuodesta 2009 alkaen. Suurimmassa osassa jul-
kaisuja kaytetdan kuvia, ja myoskin paljon videomateriaalia 16ytyy. Ihmisia ohja-
taan myds julkaisujen kautta muun muassa talousuutisien pariin. Osassa Twitter-
julkaisuissa kielena kaytetaan englantia, mika viittaa kansainvalisyyteen. Paivitys-
tiheys Twitterissa on suuri, silla julkaisuja saattaa tulla useita paivassa. (Nordea
Suomen Twitter-sivut, [viitattu 3.12.2017].)

Nordea Suomella on oma kanava my6s YouTubessa. Nordea Suomi on liittynyt
YouTubeen vuonna 2013, ja kanavalla on 1 893 seuraajaa. Katselukertoja on eh-

tinyt keraantya jo yli 3 079 000 kertaa. Siséltd koostuu muun muassa mainosvide-
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oista, joissa esitelldaédn Norden tuotteita ja palveluita. (Nordea Suomen YouTube-
kanava, [viitattu 3.12.2017].)

4.2.2 POP Pankki

POP Pankeista Reisjarven Osuuspankki (POP) on talla hetkella ehk& yksi suu-
rimmista Suomenseldn Osuuspankin kilpailijoista. POP Pankki -ryhmé& on valinnut
sosiaalisen median kanavikseen Facebookin, YouTuben, Twitterin, LinkedInin,
Instagramin, sekd Google+:n. (POP Pankki, [viitattu 3.12.2017].)

POP pankeilta 10ytyy Suomenselan Osuuspankille vertailukelpoisempi Facebook-
sivusto, silla Reisjarven, Haapajarven ja Kinnulan konttoreille on avattu oma Fa-
cebook-sivustonsa, eika kyseessa ole koko POP Pankki -ryhnman yhteinen sivusto.
Sivustolla on 191 tykk&aajaa ja seuraajaa, joten siind mielessa sivuston toiminta on
tavoittanut vield huomattavasti vahemman seuraajia, kuin Suomenselan Osuus-
pankki on tehnyt. Sivusto on vasta viime kesana perustettu, ja toiminta aloitettu
aktiivisesti. Sivuston paivitystiheyttd seuratessa huomataan sen kuitenkin olevan
erittdin vaihteleva, silla paivityksista saattaa olla taukoa jopa kolme kuukautta, mi-
k& kertoo siita, ettei sivuston yllapitoon varsinaisesti panosteta. Talla on varmasti
suora yhteys myds sivuston matalaan tykkaajamaaraan. (POP Pankki Reisjarvi-

Haapajarvi-Kinnulan Facebook-sivut, [viitattu 3.12.2017].)

POP Pankki -ryhmalla on jonkin verran toimintaa my6s YouTubessa. Taalla seu-
raajia on kertynyt 50 kappaletta, ja paivitystiheys videoiden julkaisujen valilla saat-
taa olla kuukausia. Kanava on ollut kaytéssa noin vuoden ajan. Julkaisujen kiin-
nostavuus on ollut todella vaihtelevaa, silla jollakin videolla saattaa olla vain 16
katselukertaa, kun joku toinen on kerénnyt jopa 169 330 katselukertaa. (POP Pan-
kin YouTube-kanava, [viitattu 3.12.2017].)

Twitterissd POP Pankki sen sijaan on onnistunut saamaa seuraajia, silla kyseises-
sa kanavassa seuraajia on télla hetkella 1 563 kappaletta. Toki POP Pankin Twit-
ter-kanava on koko pankin yhteinen, eika jonkin tai joidenkin konttorien oma. POP
Pankki on liittynyt Twitteriin kesalla 2015, ja twiittauksia on kertynyt 455 kappalet-
ta, joista 157 kappaletta on joko kuvia tai videoita. Paivitystihneys Twitterissa on
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sopiva, useampia twiittauksia viikosssa. (POP Pankin Twitter-sivut, [viitattu
3.12.2017].)

POP Pankki on liittynyt myos Instagramiin. Instagramissa pankilla 294 seuraajaa,
ja julkaisuja on kertynyt 51 kappaletta. POP Pankki on liittynyt Instagramiin joulu-
kuussa 2016. Kyseisen pankin Facebook-sivustoon verrattuna Instagramin paivi-
tystiheys on parempi, muutama julkaisu viikossa. Tosin Instagram on koko POP
Pankki -ryhman yhteisessa kaytdssa, eikd vain jonkin tai joidenkin konttorin oma,
mika lienee syy aktiivisempaan paivittamiseen. (POP Pankin Instagram-sivut, [vii-
tattu 3.12.2017].)

Kuvassa 8 nahdaan yksi POP Pankin Instagram-julkaisuista. Julkaisuun on koottu

useita valokuvia henkilokunnan pikkujouluista. Tamé luo varmasti osaltaan kiin-

nostavuutta ja henkilokohtaista séavya julkaisuun.

omeit  poppankki m

poppankki Maanantaina on mukava muistella
viime perjantain kivoja pikkujouluja! & J
#pikkujoulut #polaroid #tb

O Q

48 tykkaysta

Kirjaudu sisdan

Kuva 8. POP Pankin Instagram-julkaisu edellisella viikolla pidetyista pankin
pikkujouluista (POP Pankki).

4.2.3 Saastopankki Optia

Myos Saastopankki on yksi Suomenselan Osuuspankin kilpailijoista. Saastdpankin
konttori sijaitsee Pyhajarvella, joten tama lienee suurin kilpailja nimenomaan Py-
hajarven konttorille. Saastbpankki toimii sosiaalisessa mediassa hieman suppe-

ammin, kuin edella mainitut Nordea ja POP pankki, ja on valinnut kaytettaviksi so-



62(85)

siaalisen median kanavikseen Facebookin ja Twitterin. (Saastopankki Optia, [vii-
tattu 3.12.2017].)

Saastopankki Optian Facebook -sivusto on kyseisten Saastopankkien yhteinen,
eik& nain ollen heilla omia konttorikohtaisia sivustoja. Facebook-sivut ovat yltaneet
2 533 tykkaajdn maaraan saakka. Paivitystiheys sivustolla on suhteellisen tihed,
useampia paivityksia viikossa, joskus jopa useita paivassa. Julkaisut koostuvat
pitkalti kuvista ja videoista, mutta myds tulevista tapahtumista. (Saastépankki Op-
tian Facebook-sivut, [viitattu 3.12.2017].)

Twitteriss& Saastopankki on toiminut vuodesta 2015, ja tdssa kanavassa seuraajia
on 1401 kappaletta. Twiittauksia on tehty noin 2,5 vuodessa 1 245 kappaletta.
Paivitystineys on hyva, useampia twiittauksia viikossa, ja twiittaukset sisaltavat

my0ds paljon kuvia. (Saastopankkiryhma, [viitattu 3.12.2017].)

Kuvassa 9 Saastopankki tuo sosiaalisessa mediassa esille heidan osallistumisen-
sa nuorten taloustietamysta edistdvassa kampanjassa. Erilaiset kampanjat ja ta-
pahtumat kannattaakin tuoda asiakkaiden tietoisuuteen myos sosiaalisessa medi-

assa.
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Saastopankkiryhma @Saastopankki - 27. marraskuuta 2017 v

@ Huomattu on - siksi haluamme edista nuorten taloustietamysta! Esim.
#rahatoihin kampanjamme toteutettiin yhteistydssd @Justimusfilms kanssa
#nuoret #saastaminen #syjoittaminen

“"Myydaan unelmia, joihin ei ole varaa” - Alle 30-vuotiaat eniten perus...

Takuuvuokra tai pakollisen tietokoneen hankkiminen voi ajaa nuoren
aikuisen velkakierteeseen, jota on aluksi vaikea huomata.

talouselama fi

~ e v
5/ L 12 23

Kuva 9. Saastopankki Optia on ollut mukana #rahatdihin -kampanjassa, jonka
tarkoituksena on ollut edistaa nuorten taloustietamysté (Saastdopankki Optia).

4.2.4 Yhteenveto pankkien sosiaalisen median kaytosta

Taulukkoon 1 on laadittu yhteenveto, josta ndhdaan selkeasti Suomenseldn
Osuuspankin ja sen lahimpien kilpailijoiden sosiaalisen median kayton tunnusluku-
ja yleisimmissa sosiaalisen median kanavissa. Taulukon avulla sosiaalisen median
kayton nykytilannetta on helpompi tarkastella ja vertailla eri pankkien valilla keske-
naan. Kaikki pankit eivat kuitenkaan ole suoraan kesken&an vertailukelpoisia, silla
esimerkiksi Nordea Suomen sosiaalisen median kayttd on valtakunnallista, eika
keskity vain yhden tai muutaman paikkakunnan konttorin toimintaan. Taulukkoon
on valittu yleisimmat sosiaalisen median kanavat: Facebook, Instagram, Twitter ja
YouTube. Taulukosta ndhdaan, koska kyseiseen kanavaan on liitytty, tykk&aji-
en/seuraajien maara, seka julkaisujen maara. Facebookin osalta keratyt tiedot
ovat suppeammat, koska Facebook-sivut eivat tiedonkeruuhetkelld jostain syysta
toimineet kunnolla, eika esimerkiksi littymisajankohtaa voitu selvittaa. POP Pankin
YouTube -kanavan videoiden nayttokertoja ei ollut julkistettu.
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Taulukko 1. Yhteenveto pankkien sosiaalisen median kaytosta.

Tiedot kerdtty 3.12.2017 SUOMENSELAN OP | NORDEA SUOMI | POP PANKKI | SAASTOPANKKI OPTIA
FACEBOOK

Tykkaajia 903 38734 191 2533
INSTAGRAM

Ensimmainen julkaisu v. 2016

Seuraajia 294

Julkaisuja 51

TWITTER

Ensimmainen tweetti v. 2009 v. 2015 v. 2015
Seuraajia 11200 1563 1401
Tweettauksia 3695 455 1245
YOUTUBE

Ensimmadinen videolisdys v. 2013 v. 2016

Kanavan tilaajia 1893 50

Nayttokertoja yhteensa 3079000 -

4.3 Tavoitteiden, kohderyhmien ja budjetin maarittely

Kirjoittaja on maaritellyt pankin tavoitteet ja kohderyhman yhdessa pankin viestin-

tapaallikon, myyntipaallikon, seka lahimman esimiehen kanssa.

Tavoitteet. Suomenselan Osuuspankin sosiaalisen median tavoitteet on olla pan-
kin omien asiakkaiden saatavilla, mutta my6s saada nakyvyytta, ja olla ikaan kuin
helposti lahestyttavissa uusia, potentiaalisia asiakkaita varten. Nakyvyytta tavoite-
taan olemalla mahdollisimman lasna ja aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Pankin
viestintapaallikkd mainitsee, etta esimerkiksi jonkin mielenkiintoisen julkaisun saa-
dessa laajalti nakyvyyttd, saattaa jokin potentiaalinen asiakas miettia, ettd tama
saattaisi olla hyvin varteenotettava pankki itsellekin. Talla tavoin pankille rakenne-
taan myos hyvaa imagoa ja mielikuvaa sekéd nykyisten, etta potentiaalisten asiak-
kaiden keskuudessa, mikd myos on yksi pankin sosiaalisen median toiminnan ta-
voitteista. Kokonaisuudessaan nakyvyyden ja julkisuuden saaminen on yksi sivus-
ton tarkeimmistd tavoitteista. Pankin sosiaalisen median toiminnan kehittyessa

myo6s sen tavoitteetkin mahdollisesti muuttuvat.

Talla hetkella pankin ensimmaiseksi Facebook-toiminnan konkreettiseksi tavoit-
teeksi on maaritelty pankin sivujen tykkdysmaaran kasvattaminen tuhanteen tyk-

kaajaan. Tykkaysmaara on talla hetkella 903 kappaletta. Aiempien julkaisujen pe-
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rusteella some-tydéryhma on paatellyt erilaisten arvontojen ja kilpailujen olevan to-
della hyva keino nimenomaan tykkaajamaaran kasvattamista varten. Talla hetkella
some-tydryhmassa onkin suunnitteilla uuden Kilpailun jarjestdminen tdméan tavoit-

teen saavuttamista varten.

Yksi Suomenselan Osuuspankin konkreettisista tavoitteista on kasvattaa pankin
Facebook-sivujen tykkaajamaara tuhanteen tykkaajaan. Aiemmin on jo huomattu,
ettd erilaiset arvonnat ja kilpailut ovat olleet suosittuja ja kasvattaneet nopeasti
julkaisun lisdksi myds sivuston tykkaysmaarad. Kuvassa 10 nahdaéan arvonta, jolla

tata asetettua tuhannen tykk&agjan maaraa lahdetaén tavoittelemaan.

@ OP Suomenselka

Loppuvuoden kunniaksi polkaisemme kisan pystyyn Tule ja osallistu! =

Sinulla on mahdollisuus voittaa lahjakortti Holiday Club kylpylaan. Palkinnon
arvo on 276 €. Lahjakortti sisaltaa majoituksen, aamiaiset ja kylpylan vapaan
kayton kahdelle. Paaset siis irtautumaan arjesta ja nauttimaan
rentouttavasta viikonlopusta. Arvontaan osallistuminen on helppoa, tykkaa
sivuistamme!

Suoritamme arvonnan, kun sivuillamme on 1000 tykkaajaa. Lahjakortti
luovutetaan voittajalle Suomenselan Osuuspankissa. Lohdutuspalkintona
arvomme lisaksi 2 kpl Finnkinon elokuvalippuja. Vinkkaa myos kaverille
meidan sivuista. Facebook ei ole mukana arvonnassa

- —

o .
- 1)
e
Lahjakortil ‘ -

Kuva 10. Facebook-arvonta tuhannen tykk&gan saavuttamiseksi (OP
Suomenselka).

Kohderyhma. Pankin sosiaalisen median toiminnan kohderyhma on seka pankin
nykyiset, mutta myos uudet potentiaaliset asiakkaat. Siséltoa pyritddn tuottamaan

paasiassa suhteellisen nuorille asiakkaille. Viestintapaallikk6 huomauttaa yhtena
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hyvana esimerkkind kohderyhméasta olevan asiakkaat ja perheet, jotka viettavat
parhaillaan niin kutsuttua "ruuhkavuosiaikaa”. Heidan elamansa on hektista, eika
heilla valttamatta ole aikaa seurata painettua printtimediaa. Toki monet elakelai-
setkin kayttavat nykyadn sosiaalista mediaa ja nimenomaan Facebookia, joten

sisaltd pyritaan tuottamaan myds heille sopivaksi.

Budjetti. Viestinpaallikon tydonkuvaan kuuluu yhtena osana myos sosiaalisen me-
dian toiminta, minkd vuoksi tyotehtavien aikataulutuksessa tama on huomioitu.
Toiset tyoryhman jasenet eivat paasaantoisesti tydoskentele markkinoinnin parissa,
joten he hoitavat pankin Facebook-sivuja niin sanotusti omien toidensa ohella.
Nain ollen suuria henkilostokustannuksia sosiaalisesta median kaytosta ei synny.
Mikali sisélléntuotantoa kuitenkin halutaan kehittéé laadukkaampaan suuntaan, ei
muiden toiden ohessa niin sanotusti ohimennen tydskentely enaa riita, vaan sisal-
I6ntuotantoon on panostettava ajallisesti enemman. Esimerkiksi sisalléon suunnitte-
lutyd on toisinaan hyvinkin aikaa vievaa, ja vaikkei tastd muuten valttamatta syn-
tyisikdan kustannuksia, syntyy tasta kuitenkin ajankaytollisesti henkiléstokustan-
nuksia. Myos siind tapauksessa, jos sosiaalisen median keinoin lahdetaan tavoit-
telemaan merkittavia tuloksia, on tdhan panostettava ajallisesti enemman. Tallgin
ei kuitenkaan enaa pelkka henkiléresursointi riitd, vaan on kaytettava myos mak-
sullista mainontaa. Talla hetkella maksullista mainontaa on kaytetty niukasti, parin
vuoden aikana noin sadan dollarin verran. Julkaisua kohden budjetti on ollut noin
10 dollaria. Tama johtuu siita, etta maksullista mainontaa haluttiin [&hted kokeile-
maan ensin varovasti. Viestintdpaallikon mukaan maksullista mainontaa olisi kui-
tenkin jarkevaa lisata, silla se mahdollistaa mainonnan kohdentamisen tietylle
kohderyhmaélle. Kaytannodssa tama on todettu hyodylliseksi, silla ne julkaisut, jois-
sa maksullista mainontaa on kéaytetty, ovat saaneet muita julkaisuja enemman na-
kyvyytta. Tatad tullaankin jatkossa lisdamaan, silla tarkoituksena on lisata kaikille
some-tyoryhmaan kuuluville oikeudet kayttdd maksullista mainontaa. Tahan men-
nessa tata on pystynyt kayttdmaan vain ryhmanvetaja. Varsinaista euromaaraa ei

johdon puolesta ole mainonnan budjetiksi maaritelty tai rajattu.

Suomenselan Osuuspankki ei ole viela kovin usein kayttdnyt maksullista mainon-
taa, mutta jo muutama kerta on todistanut sen, etta tavoitettavuuden ja julkaisuihin

reagoimisten kannalta maksullisesta mainonnasta on hyoétya. Kuvasta 11 nah-
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daan, kuinka kahdessa eri julkaisussa on kaytetty maksullista mainontaa. Maksul-

linen mainonta edesauttaa julkaisujen nakyvyytta.

Viimeaikaiset markkinoinnit sivulla OP Suomenselka + Luo wusi markkinoind

Mainostettu julkaisu 1467 272 20,005

Loppuvieoden kunniaks polkai semeng KSan pys

Mayta tulokset

8
Tapahtuman markkinointi ] 0 0.003
y Haapavesi Folk Musse Festival 2017
28, kesikuuta 2017 kelo 8:00 - 2. heindkuuta 2
Mayta tulokset
#

Mainostettu julkaisu 742 181 4995

Vord liput HMEI0RVESEID BNERELIVIEN K0ED D

Mayta tulokset

Kuva 11. Suomenseldn Osuuspankin kayttdmé& maksullinen markkinointi (OP

Suomenselka).

4.4 Sosiaalisen median tydkalujen valinta

Suomenselan Osuuspankki on liittynyt jo vuonna 2015 Facebookiin, ja valinnut
tuolloin kyseisen kanavan kayttamakseen kanavaksi. Aluksi tama yksi kanava riit-
taakin hyvin pankin kayttdmaksi kanavaksi. Sosiaalisen median toiminta vaatii pal-
jon lasnaoloa ja vuorovaikutteista toimintaa, mink& vuoksi toiminta aloitetaan varo-
vasti yhdessa kanavassa. Facebookissa pankin sivujen yllapitajaksi on mahdollista
lisatd useampi henkild, mika vastuun jakamisen mahdollistamisen vuoksi oli yksi
syy valita kyseinen kanava kaytettavaksi sosiaalisen median kanavaksi. Suuri osa
Suomenselan Osuuspankin henkilokunnasta kuuluu kyseisen palvelun kayttajaksi,
joten kanava on siind mielessa ennestaan tuttu monelle pankin tyontekijalle. Fa-
cebook on suosittu kanava, joten mita todenndkdisimmin myds suuri osa pankin
asiakkaista kuulunee kanavan kayttajiksi, ja kayttavat tatd niin sanottuna kohtaa-
mispaikkana, jossa on helppo osallistua keskusteluihin. Lisaksi Facebookin ikaja-

kauma on luultavasti laajin vaihtoehtoisista kanavista.
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Kanavan valinnan jalkeen, ja itse liittymisprosessin jalkeen on tarkeaa, etta kohde-
ryhma tiedostaa kyseisen kanavan. Suomenselan Osuuspankissa tama hoidettiin
aloittamalla sosiaalisen median toiminta kilpailulla, jossa oli paapalkintona Finlay-
sonin Kihla-lakanapakkaus. Nain julkaisu, mutta myos itse pankin sivu sai nopeasti
nakyvyyttd ja tykkayksia, ja Kilpailupaivitysta jaettin eteenpain. Taman lisaksi
my0s painetussa printtimediassa ja mainoksissa ilmoitettiin pankin [6ytyvan nyky-
aan myos Facebookista. Kiinnostavan sisallén avulla Facebookin ryhmakokoja ja
tykkaajien maardd saadaan kasvatettua nopeasti. Sisaltdé voikin olla hyvin moni-
puolista, se voi koostua tekstista, kuvista, videoista, tapahtumista ja niin edelleen.
Facebookissa on mahdollista mainostaa ilmaiseksi (mikali aiheutuneita henkilosto-
kuluja ei lasketa mukaan), mutta myds tehostaa mainontaa kohdistamalla sita, ja
kayttamalla maksullista mainontaa. Myds tdma Facebookin tarjoama mahdollisuus
oli yksi kanavavalintaan johtava peruste. Facebookin hyv& ominaisuus on myos
sen julkisuus, jolloin my6s hakukoneiden kautta sivut l0ytyvat, ja tata kautta halu-
tessaan naitd paasee kuka tahansa seuraamaan. Sivujen toiminnan mittaamista ja
seuraamista varten kehitetyt tyokalut lisdksi helpottavat pankin toiminnan kehitta-

mista sosiaalisessa mediassa.

Suomenselan Osuuspankin liittyessa Facebookiin ensimmaisena jarjestettiin kil-
pailu, johon oli helppo osallistua. Kuvassa 12 nahdaan kyseinen julkaisu. Kilpailun
ansiosta vasta perustetut sivut saivat huomiota, ja julkaisua jaettiin todella hyvin.
Julkaisu tavoitti noin 5 180 henkildd, ja se saavutti 209 reagointia.
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@ OP Suomenselka S
tamenliits 2010 € 209 7y

ARVAA JA VOITA!
Kuinka monta konttoria palvelee OP Suomenselan toimialueealia?

Vastata vodt 1aman kuvan alie kommenttikentiaan Okein vastanneden
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Kuva 12. Suomenselan Osuuspankin ensimmainen kilpailu Facebookissa (OP
Suomenselka).

Todenndakoaisesti jossakin vaiheessa asiakkaita on seurattava muihinkin sosiaali-
sen median kanaviin, silla eri kanavat tavoittavat erilaista asiakaskuntaa. Tulevai-
suudessa toinen tai seuraava kaytettdva sosiaalisen median kanava voisikin olla
Instagram, josta etenkin nuorta asiakaskuntaa tavoitetaan nykydan Facebookia
paremmin. Instagramissa sisaltond kaytetdaan kuvia ja videoita, joten ennen kysei-
seen kanavaan liittymista viihdyttévien kuvien ottamiseen, seka yleisesti visuaali-
suuteen olisi syyta hieman perehtya. Jotta hyvia ja laadukkaita kuvia saadaan yli-
paataan otettua, tarvitaan tata varten myos jokin laite. Instagramin kayttba ei ole
mahdollista jakaa useamman henkilon kanssa, kuten Facebookissa voidaan teh-
da, minka vuoksi Instagramin paivittamista varten taytyisi valtuuttaa yksi henkild
kerrallaan. Kyseinen henkild voisi mahdollisesti edustaa nuorempaa sukupolvea,

silla Instagramin kayttajatkin ovat suurimmaksi osaksi suhteellisen nuorta véakea.
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Koska OP ryhméana toimii aktiivisesti useammassa sosiaalisen median kanavassa,
ei yksittaiselle Osuuspankille ole valttamatonta kayttaa niin useaa kanavaa. Lisak-
si Suomenseldn Osuuspankilla ei ole mahdollista resursoida sosiaalisen median
kayttoon niin paljoa, ettd kaytettdvaksi kanavaksi kannattaisi valita esimerkiksi
YouTubea, johon sisalloksi tulisi tehda ainakin kevyesti kasikirjoitettuja videoita, tai

vaikkapa blogeja, joihin pitéisi olla suhteellisen usein jotain kirjoitettavaa.

4.5 Sisallon tuottaminen

Jotta ihmiset tulevat tietoiseksi pankin perustamasta sosiaalisen median kanavas-
ta, taytyy heidan mielenkiinto heréattad esimerkiksi jarjestamalla jokin mahdolli-
simman helposti ja nopeasti jaettava kilpailu tai arvonta. Tassa vaiheessa palkin-
nosta ei ehka kannata tinkia, kun haetaan nimenomaan huomiota ja néakyvyytta.
Erilaisia kilpailuja ja arvontoja kannattaa muutenkin julkaista aina saanndllisin va-
ligjoin, silla n&mé& herattavat inmisten kiinnostusta sivuja kohtaan, keraavéat tykka-
yksia sivustolle, sekéa jakamisia julkaisulle. Siséltd, johon asiakkaat voivat jotenkin
osallistua, on yleensd kiinnostavaa ja taman vuoksi osallistumisesta kannattaa
tehdd mahdollisimman helppoa. Tyyliltdé&n sivut pyritddn pitdmaan suhteellisen
rentoina. Facebookin tai Instagramin sisalléntuotannon ei tarvitse olla niin viralli-
sesti ja niin sanotusti jaykkaa, vaikka sailytetaankin asiallinen linja. Tekstina kayte-
taan asiallista puhekieltd, niin sanotun pankkikielen ja termiston kayttoa valtetaan.
Pankin taytyy kuitenkin sailyttaa tietynlainen mielikuva asiakkaissa, seka heidan
luottamuksensa pankkia kohtaan, joten tdma on huomioitava sisalléntuotannossa.
Tekstin pituus julkaisuissa pyritaan pitdmaan mahdollisimman lyhyend, jotta asiak-

kaat jaksavat lukea nama loppuun saakka.

Sisaltona kaytetaan esimerkiksi some-tyoryhman, sekd muun henkildkunnan esit-
telyja. Asiakkaita luonnollisesti kiinnostaa, ketka ovat julkaisujen takana. Myds
kaikki paivitykset, joissa on mukana joku henkilobkunnasta, herattavat selkedasti
enemman mielenkiintoa kuin muut tavanomaisemmat paivitykset. Taman vuoksi
henkilokunnan esittely, esimerkiksi yhden henkilon esittely viikossa, olisi hyvaa
sisaltbd pankin Facebook-sivuille. Julkaisuihin pyritddn ottamaan aina mukaan

kuva, jotta sisaltd olisi myds visuaalisesti mielenkiintoa herattavaa. Jatkossa sisal-
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|6ntuotantoon tulisi lisdtd myos lyhyiden videoiden kayttd, koska ne ovat tana pai-
vana suosittua sisaltvé sosiaalisessa mediassa. Videon muodossa voisi esitella
esimerkiksi pankin uusia tuotteita ja palveluita, tai vaikka henkilokuntaa. Mygs re-
aaliaikaisten videoiden, niin kutsuttujen live-videoiden tuotanto pitaisi ottaa osaksi
sisélléntuotantoa. Reaaliaikaista videota voisi kuvata esimerkiksi yleisista pankin
tilaisuuksista, seka tapahtumista joissa pankki on mukana. Niin sanottua omaa
siséltéa pyritddn luomaan viikoittain, vaikka OP-ryhman yhteisia paivityksia saat-
taa tulla useampia julkaisuja viikossa. OP-ryhman yhteiset paivitykset eivat kuiten-
kaan ole niin kiinnostavaa siséaltda asiakkaille kuin pankin omat julkaisut, silla ne
eivat erotu niin hyvin muusta sosiaalisen median sisallosta. Ne helposti niin sano-

tusti hukkuvat muun sisallén sekdan mainoksina.

Some-ty6éryhma suunnittelee etukateen siséltoa palavereissaan, ja naiden lisaksi
he osallistuvat myds kuukausittain OP-ryhmén yhteisiin some-palavereihin, joissa
tiedotetaan muun muassa ajankohtaisista asioista ja tulevista kampanjoista, seka
jaetaan hyvia ideoita sosiaalisen median kayttéon toisten osuuspankkien kesken.
Etukateen suunniteltujen julkaisujen lisaksi, sisaltd koostuu myds niin sanotuista
tilannekuvista. Ajankohtaiset asiat ja tapahtumat ovat sisallontuotannon keskitssa.
Taman vuoksi myds muut tydntekijat pitaisi saada aktivoitua mukaan sosiaalisen
median sisédllontuotantoon, silla aina naissa tapahtumissa ei ole mukana ketaan

some-tyoryhmaan kuuluvaa henkilda.

Sisaltéa tuotetaan kohderyhmaa varten. Pankin sosiaalisen median toiminnan
kohderyhma on pankin nykyiset, mutta myos potentiaaliset asiakkaat, jotka ovat
ialtaan paaasiassa suhteellisen nuoria, mutta toki myds vanhemmat asiakkaat on
huomioitava sisalléntuotannossa. On haastavaa tuottaa sisaltoa, jolla saa kerralla
heratettyd koko kohderyhman kiinnostuksen, esimerkiksi seka nuoret, mutta myos
elékelaiset. Taman vuoksi sisallon tyylia on kaytettava vaihtelevasti. Sisallon kes-

keisimpana tavoitteena on saavuttaa nakyvyytta ja julkisuutta.

Kuvassa 13 ndhdaan yksi Suomenselan Osuuspankin julkaisuista syksyltd 2017.
Talloin Suomenselan Osuuspankki oli mukana Elixir -televisio-ohjelmassa. Julkai-
su oli suosittu, ja se tavoitti jopa lahes 4400 henkil6d. Julkaisuun reagointeja (tyk-
kaykset, kommentit ja jaot) kerdantyi yhteensa 214 kappaletta. Pankki on osaltaan

useissa tapahtumissa mukana vuoden aikana, ja niiden tuominen myds sosiaali-
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seen mediaan ja ihmisten tietoisuuteen on vaikuttanut positiivisesti sivujen seuraa-

jiin.
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Kuva 13. Suomenseldn Osuuspankki mukana Elixir -televisio-ohjelmassa (OP
Suomenselka).

Kuvassa 14 nahdaan kesadn 2017 lopussa jarjestetty arvonta Suomenselan
Osuuspankin Facebook-sivuilta. Erilaiset arvonnat ja kilpailut ovat erinomaista si-
saltéa silloin, kun siséllon tavoitteena on saada mahdollisimman paljon huomioita
ja ihmisten osallistumista. Palkintojen ei tarvitse olla rahallisesti arvokkaita, edulli-
semmatkin palkinnot kiinnostavat ihmisia. Tahan arvontaan pystyi osallistumaan
kommentoimalla julkaisua ja kertomalla, mité lukija piti kesan kohokohtana. Julkai-
su tavoitti I1ahes 6000 henkil6a, ja reagointeja kertyi yhteensd 337 kappaletta. Ar-

vonnat ja Kkilpailut lisdavat yleensa myos itse sivujen tykk&ddmismaaraa.
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Kuva 14. Erilaiset arvonnat ja kilpailut ovat helposti ihmisid osallistavaa siséltoa
Facebookiin (OP Suomenselka).

Kuvassa 15 nahddén Suomenseléan Osuuspankin Vappu-toivotus, jossa on muka-
na pankin omaa henkilokuntaa. Yleensakin sisalto, jossa esiintyy asiakkaille tuttuja
kasvoja ja pankin omaa henkilostéd, on ihmisia kiinnostavaa sisaltod. Tallaisessa
siséllossa yrityksen sivut saavat niin sanotusti kasvot, ja sisélto tuntuu néin henki-

I6kohtaisemmalta. Tama paivitys on kerannyt yhteensa 124 reagointia.



74(85)

@ OP Suomenselka
: 124

Vappua odotellessa 9

Hauskaa Vappual 122 122 0
Towvottaa: Suomenselan Osuuspankin vak|
2 2 0
0 0 0
0
0 0 0

KIELTEINEN PALAUTE

Kuva 15. Henkilokunta kannattaa ottaa mukaan sosiaalisen median julkaisuihin
(OP Suomenselka).

4.6 Organisointi ja paivitystiheys

Organisointi. Pankin sosiaalisen median sisallon suunnittelu, toteutus, seka Fa-
cebook-sivuston yllapito pyritddn hoitamaan sisdisesti oman, sitd varten peruste-
tun tyéryhman voimin, eika tahan ole tarkoitusta palkata ulkopuolista tekijaa. Pan-
kin some-tyoryhmaan kuuluu nelja henkiléd, ja he tyoskentelevat paasaantoisesti
eri konttoreilla toisistaan, joten heidan sijainti on niin sanotusti hajautettu. Neljan
henkilon tydryhméa on kooltaan sopiva, ja ndin myos esimerkiksi loma-aikojen Fa-
cebookin yllapito on turvattu. Tallbin sosiaalisen median toiminta ei ja& yhden tai
kahden henkilon vastuulle, mutta tyéryhma ei ole kuitenkaan niin suuri, etta téiden
ja vastuun jakaminen koituisivat haasteelliseksi. Ainoa konttori, josta ei ole some-
tyoryhmaan kuuluvaa henkilo6d, on Karsamaen konttori. Tama johtuu siita, etta ky-
seinen konttori on kooltaan ja henkiloma&araltddn hyvin pieni, eika taalta 16ytynyt
henkil6&, joka olisi itse kiinnostunut sosiaalisesta mediasta. Ryhma koostuu hyvin
erilaisista, ja eri-ikaisistd henkildista, jotta sisallontuotannostakin saataisiin mah-
dollisimman monipuolista. Lisdksi kyseiset henkilot tydskentelevat eri tyotehtéavis-
s4, joten ryhmaan saadaan myds asiantuntemusta usealta eri aihealueelta. Mikali

tydtyhmaan on jossain vaiheessa tarvetta tehda muutoksia, voisi tahdn mahdolli-
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sesti olla sopiva jokin hyvin persoonallinen henkilo, joka toisi oman lisansa sisal-
|6ntuotantoon tuoden siihen mukanaan omaa persoonallisuuttaan. Ulkopuolista
asiantuntijaa pankin sosiaalisen median kayttoon ei ole tarkoitus kayttaa, silla
ammattimaista markkinointia sosiaalisessa mediassa tuotetaan jo OP-ryhméan toi-

mesta.

Tybryhmaa on koulutettu sosiaalisen median kayttéa varten tybnantajan toimesta,
ja he ovat kaikki kayneet tahan liittyvan OP-ryhman tarjoaman koulutuksen sosiaa-
lisen median perusteista Helsingissa syksylla 2015. Kyseessa on kuitenkin nope-
asti kehittyva ja muuttuva toiminta-alue, minka vuoksi lisédkoulutuksien kayminen
mahdollisuuksien mukaan olisi suotavaa. Td&ma on myds edellytys sille, ettd tahan
liittyva tieto ja osaaminen ovat ajantasaista. Myds muun henkiléston kouluttaminen
sosiaalisen median perusteista olisi aiheellista, mutta tdm& onkin jo toteutettu
verkkokurssin muodossa, jossa kéasitellddn muun muassa sosiaalisen median
kayttaytymismalleja. Muuta henkiléstéd olisi myds hyva saada aktivoitua mukaan
esimerkiksi sosiaalisen median sisallén tuotantoon. Heiltd saattaisi saada hyvia
ideoita ja oman alansa asiantuntijuutta laadukkaaseen sisaltéon, kun heidat vain
saisi kiinnostumaan asiasta. Myods heidéan osallistuminen julkaisuihin, esimerkiksi

henkil6esittelyihin, olisi suotavaa.

Sisallon suunnittelutydta tehdéén yhdessa tydéryhman kanssa niin kutsuttujen lync-
palaverien avulla. Tyéryhman tavoitteena on tavata valilla my6s kasvokkain ni-
menomaan sisallontuotannon suunnittelemisen vuoksi. Jokainen ryhmanjasen on
vastuussa pankin Facebook-sivujen ajantasaisuudesta ja sisallontuotannosta.
Vastuun jakamisen helpottamiseksi ryhman jasenten kesken on jaettu vastuuvii-
kot, jolloin jokainen vuorollaan on niin sanotusti paivystysvuorossa. Paivystysvuo-
roon kuuluu muun muassa julkaisuista huolehtiminen, seka mahdollisiin asiakkai-
den kommentteihin vastaaminen. Paivystajan pitaisi nain ollen huomata myds
mahdolliset negatiiviset kommentit heti, jotta ndihin paastaan reagoimaan nopeas-
ti. Tallaisia tilanteita varten muuta henkilékuntaa on ohjeistettu niin, etteivat he lah-
tisi mukaan pankin sivuille kirjoitteluun negatiivisista kommenteista huolimatta,
vaan some-tyoryhma tai esimiehet vastaavat tallaisissa tilanteissa vastauksista tai
toimenpiteista tilanteen mukaan. Kommentista riippuen joskus negatiivinen kom-

mentti saattaa olla parempi poistaa kokonaan, mutta joskus taas kommentin pois-
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taminen aiheuttaa vain suuremman polemiikin. Toistaiseksi ikavilta kommenteilta
ja tallaisilta uhkatilanteilta on kuitenkin valtytty. Julkaisujen suhteen toimitaan
mahdollisimman joustavasti, jolloin se henkil® laatii julkaisun, jolla tdh&n on parhai-
ten aikaa. Tietenkin myds paikallisuus huomioidaan, jolloin esimerkiksi Haapajar-
vella sijaitsevasta tapahtumasta on ehka Haapajarven konttorin tyontekijan hel-
pompi laatia myds julkaisu. Virheiden valttamiseksi ennen paivityksen julkaisemis-
ta pyydetddn viela toista henkil6a tarkistamaan julkaisu. Johdon puolesta some-
tyéryhma on saanut niin sanotusti vapaat kadet, eli heilla ei esimerkiksi jokaista
paivitysta tarvitse hyvéaksyttda ennen niiden julkaisemista. T&méa sujuvoittaa ja no-

peuttaa huomattavasti siséllontuotantoa ja julkaisujen tekemista.

Tiiminvetaja on koko pankin viestintapaallikko, jonka tydnkuvaan kuuluvat muun
muassa pankin viestintdan ja markkinointiin liittyvat tehtavét, joten han tuo ryh-
maan asiantuntemusta nimenomaan naihin asioihin liittyen. Han vastaa pitkalti
my0Os pankin teknisista laitteista ja paivityksista. Paatoimipaikkanaan hanella on
paasaantoisesti Haapaveden konttori. Viestintdpaallikkona kyseinen henkilé on
aina ajan tasalla ajankohtaisista asioista ja tulevista tapahtumista, mika on tieten-
kin erityisen tarkeaa sosiaalisen median sisélléntuotannon kannalta. Liséksi han
usein tarkistaa paivitysten ulkoasun ja tekstin oikeellisuuden ennen niiden julkai-

sua.

Myds tyon kirjoittaja itse kuuluu kyseiseen tyéryhmaan. Tyéryhmaan liittyminen
tuntui ajankohtaiselta ja jarkevaltd opinndytetyon kannalta, mink&a vuoksi tyonanta-
ja antoikin mahdollisuuden liittya kyseiseen tyoéryhmaan. Kirjoittaja on siis ollut
alusta alkaen mukana pankin sosiaaliseen mediaan liittymisessa. Kirjoittaja tyos-
kentelee paasaantoisesti Haapajarven konttorilla, mutta on tydskennellyt myos
Karsaméaen ja Pyh&jarven konttoreilla, joten toisetkin konttorit ovat tuttuja. Kirjoitta-
jan tyonkuvaan kuuluvat paasaantoisesti henkilbérahoitus, mutta myds paivittaiset
tili- ja korttipuolen tehtavat. Kirjoittaja tuo ryhmaan niin sanotusti hieman nuorem-

paa ndkokulmaa, seka osaamista Facebookin kayttdon sovelluksena.

Pyh&jarven konttorilta tydryhmé&éan kuuluu yksi paivittaispuolen, eli niin kutsutun tili-
ja korttipuolen henkild. Pyh&jarven konttori on ehk& hieman rauhallisempi konttori
kuin esimerkiksi Haapajarven ja Haapaveden konttori, mink& vuoksi talla henkil6lla

on ajallisesti mahdollista panostaa hieman enemman sosiaalisen median kayttoon.
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Han voi tarvittaessa julkaista myoés muiden henkildiden ottamia kuvia ja laatia nais-
ta paivityksia. Lisaksi kyseisella henkildlla on paljon teknistéd osaamista, seké Fa-

cebookin kayttoon liittyvad osaamista.

Koska Karsdmaen konttorilta ei saatu ketddn some-tyoryhmaan, paadyttiin otta-
maan jostakin konttorista vield toinen henkild kyseiseen tyéryhmaan. Han on tii-
minvetdjan lisaksi myds Haapaveden konttorilta. Myds han edustaa hieman nuo-
rempaa sukupolvea, on aktiivinen ja hyva ideoimaan julkaisuja, seka tuo osaltaan

rentoa ja viihdyttavaa sisaltva pankin Facebook-sivustolle.

Paivitystiheys. OP-Ryhméan yhteisia paivityksia julkaistaan noin 1-3 kappaletta
vilkossa. Omaa sisallontuotantoa pyritdén julkaisemaan viikoittain. Oma sisallon-
tuotanto on todettu huomattavasti kiinnostavammaksi Facebookin kayttajien kes-
kuudessa, kuin ryhmén yhteiset julkaisut, minka vuoksi naita olisi hyvéa julkaista
viikoittain. Paivitystiheys pyritddn pitdméaan maarallisesti suhteellisen saanndllise-
na. Ei ole tarkoituksenmukaista paivittda sivuja toisella viikolla esimerkiksi seitse-
man kertaa, ja seuraavalla viikolla ei kertaakaan. Nain sisalléntuotanto on mahdol-
lisimman johdonmukaista. Aktiivinen sisadllontuotanto pitdd myos asiakkaat aktiivi-
sina. Toiminta sosiaalisessa mediassa on myds erinomainen mahdollisuus olla
esilla kanta-asiakkaiden, mutta myOs potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa.
Tata kautta pankki on niin sanotusti saatavilla koko ajan. Liian aktiivista sisallon-
tuotanto ei kuitenkaan saa olla, etteivat asiakkaat kyllasty jatkuviin julkaisuihin ja
paivityksiin, ja pahimmillaan lopeta tdman vuoksi koko sivuston seuraamista. Ko-
konaisuudessaan seké sisallontuotannon, etta paivitystineyden tulisi olla johdon-

mukaista.

4.7 Mittaaminen ja seuranta

Talla hetkella Suomenselan Osuuspankin Facebook-sivujen tykkaysmaaraa ja sen
kehittymistd on seurattu aktiivisesti. Samoin eri julkaisujen menestymista on seu-
rattu; mitka julkaisut ovat olleet kiinnostavia ja saaneet osakseen paljon reagointe-
ja, ja mitka taas eivat ole olleet juuri ollenkaan kiinnostavia. Julkaisujen suosiota
seuraamalla saadaan selville asiakkaita kiinnostava, hyva siséltd, jotta tata voi-

daan tavoitella jatkossakin. Sen sijaan sisaltéon, joka ei herata kiinnostusta asiak-
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kaissa, ei kannata tuhlata aikaa ja resursseja. Taman suunnitelman myota mit-
taamista ja seurantaa aletaan kuitenkin toteuttaa maaratietoisemmin ja aktiivi-
semmin. Facebook-toiminnan alkuvaiheessa varsinaisia tavoitteita itse sosiaalisen
median toiminnalle ei ehk& asetettu tarpeeksi konkreettisesti, vaan ensimmaisené
tavoitteena oli vain saada pankin Facebook -sivut toimintaan, seka saada seuraa-
jia talle sivustolle. Alkuvaiheen suurimmat tavoitteet liittyivatkin ehk& enemman
some-ty0ryhman toimintaan, silla toiminnan aloittaminen vaati heiltd paljon ensin
asiaan perehtymista, harjoittelua, sekd kokeilemista. llman ennalta asetettuja ta-

voitteita, tuloksiakin on hankala mitata.

Taman suunnitelman myoéta tavoitteita toiminnalle asetetaan rohkeammin, ja nii-
den saavuttamista seurataan ja mitataan tarkemmin. Toimintaa seurataan paivit-
tain, mutta varsinaista mittaamista ja tavoitteiden saavuttamisen analysointia tul-
laan suorittamaan kuukausittain some-tydryhmén palaverien yhteydessa. Tulosten
tulkintaa ja analysointia kuitenkin viela harjoitellaan, ja tama vaatii some-

tyoryhmalta perusteellisempaa asiaan perehtymista.

Facebookin tarjoamat tyokalut mahdollistavat muun muassa parhaimman julkai-
suajan mittaamisen. Suomenselan Osuuspankki ei ole tatd mahdollisuutta aiem-
min hyddyntanyt, mutta tAman suunnitelman myoéta myos tama mahdollisuus ote-
taan kayttoon. Jatkossa julkaisut kohdistetaan sellaiseen ajankohtaan, jolloin né-
kyvyytta ja reagointeja on aiemminkin saatu parhaiten. Myds muihin Facebookin
tarjoamiin seurantatydkaluihin tullaan perehtymé&éan ja tutustumaan jatkossa pa-
remmin, silla naiden avulla voidaan seurata ja mitata myds laadullisia tavoitteita
maarallisten tavoitteiden rinnalla. Suunnitelman myoéta onkin tarkoitus etsia ni-
menomaan sellaista tyokalua, joka helpottaisi potentiaalisten asiakkaiden kartoit-
tamista. Taman suunnitelman ensimmaiseksi konkreettiseksi tavoitteeksi on kui-
tenkin asetettu maarallinen tavoite, pankin Facebook-sivustolle tuhannen tykkaa-
jan saavuttaminen, ja tata tavoitetta on helppo kenen tahansa seurata ja mitata

paivittain.

Kuvassa 16 nahdaan yhteenveto Suomenseldn Osuuspankin Facebook-sivujen
toiminnasta. Yhteenvedossa nahddan muun muassa sivujen kattavuus ja sivutyk-
kaysten maarat. Facebookin tarjoamien tyokalujen avulla sosiaalisen median toi-

mintaa on mahdollista mitata ja seurata. Ta&ma yhteenveto on ajalta 10.12.2017—-
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6.1.2018. Joulukuussa julkaistun kilpailun ansiosta toiminta Facebook-sivuilla on

kehittynyt positiivisesti. Kilpailussa kaytettiin maksullista mainontaa, minkd osuus

nakyy myos diagrammeissa.

Sivun yhteenveto Viimeisimmat 28 paivaa =

okset 10. joulukuuta 2017-6. tammikuuta 2018

Sivun nayttokerrat

byt 943

yhteensa & 63%

N~ A

Sivutykkaykset Kattavuus

6 509

Syiksat & 963% enkilot « #8%

A -

Sitoutumizet julkaisuun

170

3215

T5%

Wie tiedat #

Sivun esikatselut

30

atzelut & B3%

Arrcon

Suositukset

Sivun seuraajat

172

n seurazjat « 312%

J‘r\—""\r\_ﬂ

Kuva 16. Suomenseldan Osuuspankin Facebook-sivujen toimintojen mittaaminen
(OP Suomenselka).
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia Suomenselédn Osuuspankille sosiaalisen
median suunnitelma, jonka pohjalta pankki voisi tulevaisuudessa toteuttaa sosiaa-
lisen median kayttda, ja suunnitelma tulisi konkreettisesti hyotykayttéon. Opinnay-
tetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtyd sosiaaliseen mediaan. Opinnayte-
tyon toisena tavoitteena on perehtya sosiaalisen median suunnitelman suunnitte-
luprosessiin ja sen eri vaiheisiin. Opinnaytetyén kolmantena tavoitteena on analy-
soida Suomenseldn Osuuspankin ja sen kilpailijoiden sosiaalisen median kaytén
nykytilannetta.

Teoriaosassa tutustuttiin sosiaalisen median kayttdén muun muassa yrityksen
markkinointikeinona. Sosiaalisen median kayttd kokonaisuudessaan on suuri
mahdollisuus yrityksille, mutta se sisaltdd paljon haasteita. Tydkaluja eli sosiaali-
sen median kanavia on paljon, ja niitd kehitetddn koko ajan lisaa. Ennen yrityksen
littyessa sosiaaliseen mediaan, kannattaa laatia sosiaalisen median suunnitelma.
Teoriaosassa tutustuttiin myos téllaiseen sosiaalisen median suunnitteluprosessiin
ja sen eri vaiheisiin. Suunnitelmassa analysoidaan ensin yrityksen omaa, mutta
my0s kilpailijoiden sosiaalisen median kayton nykytilannetta. Taméan jalkeen maa-
ritellaé&n yritykselle sosiaalisen median kayton tavoitteet, kohderyhma ja budjetti.
Kun ndma seikat ovat tiedossa, on helpompi valita kaytettava kanava. Kaytettaval-
l& sisallolla on erittdin suuri rooli sosiaalisessa mediassa, ja tahan kannattaakin
panostaa. Jotta aktiivisen sisallontuotannon voi varmistaa, tulee organisointi miet-
tid etukateen. Suunnitelmassa otetaan kantaa myos sosiaalisen median paivitysti-
heyteen. Asetettuja tavoitteita tulee mitata sdéanndollisesti ja jotta toimintaa voidaan

kehittda, tulee sitd seurata aktiivisesti.

Opinnaytetyon teoriaosuuden pohjalta valmistui tydn empiirinen osuus, sosiaalisen
median suunnitelma Suomenselan Osuuspankille. Suunnitelma muodostui vaihe
vaiheelta teoriaosuuden pohjalta, jolloin teoria tuotiin niin sanotusti kaytantdon
Suomenselan Osuuspankin nakékulmasta ajatellen. Empiirisen osuuden toteutuk-
sessa huomioitiin toimeksiantajan kanta muun muassa pankin sosiaalisen median
kayton tavoitteista ja kohderyhmasta. Tarkeimmiksi tavoitteiksi maaraytyivat naky-

vyyden saaminen sosiaalisessa mediassa, sekd parempi saatavuus ja tavoitetta-
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vissa oleminen. Tata kautta pyritddn rakentamaan myos helposti lahestyttavan
pankin imagoa. Kohderyhmana ovat seka pankin nykyiset, mutta myos potentiaali-
set asiakkaat. Suunnitelman mukaisesti Suomenselan Osuuspankki kayttaa sosi-
aalisen median kanavanaan talla hetkella Facebookia, mutta mahdollisesti jossain
myOdhemmassa vaiheessa otetaan kayttoon myods Instagram. Koska OP ryhmana
on aktiivisesti mukana useissa eri sosiaalisen median kanavissa, ei yksittaisten
OPn konttorien ole valttAmatonta liitty& niin useaan eri kanavaan. Sisallon tuotta-
mista varten on perustettu oma tyoryhmansa, joka on tasta vastuussa. Tahan tyo-
ryhmé&an kuuluu myo6s opinnaytetyon kirjoittaja. Empiirisessa osuudessa tutustut-
tiin mydés Suomenselan Osuuspankin lahimpien kilpailijoiden sosiaalisen median

toimintaan.

Siin& vaiheessa, kun opinnaytetyon aiheeni valikoitui, ei Suomenselan Osuuspan-
killa ollut vield kaytossaan minkaanlaista sosiaalisen median toimintaa. Pankilla ei
ennestaan ollut tallaista suunnitelmaa olemassa, minka vuoksi tama oli tarpeelli-
nen toimeksiantajalle. Sosiaalinen media on my6s aiheena ajankohtainen. Suunni-
telma on tarkoitus ottaa konkreettisesti hyotykayttoon. Tarkoituksena olikin liittaa
Suomenselan Osuuspankki sosiaaliseen mediaan tdman opinnaytetyon myota
tyon lopuksi. Pankin aikataulu sosiaaliseen mediaan liittymisesta kuitenkin aikais-
tui pankkia kohdanneen fuusion myota, jolloin myds sosiaaliseen mediaan liittymi-
nen tuntui ajankohtaiselta. Opinnéaytety6tani en tahan mennessa ehtinyt saada
valmiiksi. Sain kuitenkin hienon tilaisuuden saada liittyd osaksi pankin some-
tyoryhmaa, jolloin paasin alusta alkaen mukaan pankin liittAmiseen sosiaaliseen
mediaan, sekd tdman toiminnan suunnittelemiseen. Siina mielessa alkuperéainen

suunnitelma tuli toteen, mutta vain aikaisemmin, kuin ensiksi oli tarkoitus.

Olen saanut tybnantajan toimesta koulutusta ja perehdytystad sosiaaliseen medi-
aan liittyen, ja tdma projekti on ollut kokonaisuudessaan erittdin opettavainen ja
mielenkiintoinen. Vaikka kaytantd tulikin jo hieman tutuksi niin sanotusti ennen
teoriaa, auttoi tama osaltaan ymmartamaan teoriaa paremmin. Hienointa tassa on
se, etta olen nyt saanut opinnaytetyoni valmiiksi, Suomenselan Osuuspankki on
litetty sosiaaliseen mediaan, ja saan edelleenkin olla osana pankin some-
tyoryhmaa. Nain paasen itse konkreettisesti hydédyntdmaan laatimaani suunnitel-

maa, seka nakemdaan sen kayttdonoton vaikutukset ja tulokset ajansaatossa.
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Suunnitelman ansiosta Suomenselan Osuuspankki voi kehittda sosiaalisen medi-
an toimintaansa. Suunnitelma ohjaa pankin sosiaalisen median toimintaa enem-
man tavoitteelliseen ja tuloksellisempaan suuntaan, seka auttaa sisaistamaan tu-
losten mittaamisen ja seuraamisen tarkeyttd. Suunnitelman myodtd myds muun
muassa sisallon suunnittelemiseen ja tuottamiseen tullaan varmasti jatkossa pa-
nostamaan enemman. Jossain myohemmassa vaiheessa pankin sosiaalisen me-

dian kayttoa tullaan todennakagisesti laajentamaan myds Instagramiin.

Haasteet opinnaytetydprosessissani olivat lahinna ajankaytdllisia, silla tyoskentelin
koko opinnaytetyoprosessin ajan taysipaivaisesti, jolloin opinnaytetyon teolle jai
rajallisesti aikaa. Toinen haaste oli laadukkaiden kirjalahteiden I6ytaminen, silla
paikallisessa kirjastossa kirjoja oli hyvin rajallisesti saatavilla. Vaikka tyd vaatikin

paljon aikaa, ja tyo eteni valilla hitaasti, olen kuitenkin tyytyvainen lopputulokseen.
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