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Handelsbanken Lahti-Vapaudenkatu konttori on toimeksiantaja talle opinnaytetyolle, jonka
tavoitteena on luoda sosiaalisen median strategia kyseiselle konttorille. Handelsbanken Suo-
mella on 45 konttoria ympari Suomea ja Lahti-Vapaudenkatu on niista yksi. Niemensa mukai-
sesti konttori sijaitsee Lahden keskustassa.

Handelsbanken Suomen historia sosiaalisen median kayttajana on viela varsin lyhyt ja sosiaali-
sen median aktiivinen kaytto onkin aloitettu vasta muutama vuosi sitten. Sosiaalisen median
lasnaolo on myos merkittavasti laajentunut nyt, kun kaikille konttoreille on avattu 2016-2018
vuosien aikana omat Facebook -sivut. Jokainen konttori yllapitaa itse omia Facebook -sivujaan
ja paattaa sivuille tuotettavasta sisallosta. Lahti-Vapaudenkatu konttori (myoh. konttori) on
ollut mukana Facebookissa alkuvuodesta 2017. Sivuja on yllapidetty ja paivitetty aktiivisesti
kahden henkilon voimin, mutta sosiaalisen median hyodyntamisesta ei koskaan ole tehty varsi-
naista suunnitelmaa tai strategiaa. Taman opinnaytetyon tavoitteena olikin luoda strategia
sosiaalisen median kayttoon. Strategian myota sosiaalisen median hyodyntamisesta ja kay-
tosta tulee tavoitteellisempaa, suunnitellumpaa ja monipuolisempaa. Tavoitteena on myos
saada henkilokunta aktivoitumaan sosiaalisen median, ja erityisesti Twitterin ja LinkedInin ak-
tiivisempaan kayttoon, jolloin Handelsbanken Lahti-Vapaudenkatu saisi enemman nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa ja henkilokunta voi paremmin tuoda ammattitaitoaan ja osaamistaan
esille, seka kasvattaa omia verkostojaan.

Sosiaalisen median strategian luomista varten kerasin taustatietoa haastattelemalla Handels-
banken Suomen viestintaosaston henkilokuntaa paakonttorilta Ruoholahdesta seka Lahti-Va-
paudenkadun henkilokuntaa. Lisaksi konttorin nykyisilta seka potentiaalisilta asiakkailta ke-
rattiin mielipiteita kyselyn avulla. Kysely toteutettiin konttorin Facebook -sivuille jaetulla
sahkoisella kyselylomakkeella seka konttorilla paperisella kyselylomakkeella. Vastauksia saa-
tiin 37 kappaletta.

Sosiaalisen median strategian tietoperustan haltuunotto oli yksi keskeisimmista teoreettisista
viitekehyksista. Tutustuin myos Social Selling -toimintamalliin seka yleisimpien sosiaalisen
median kanavien hyodyntamiseen yrityksen markkinoinnissa ja viestinnassa. Haastatteluiden
tekemista ja kyselyn toteuttamista varten tutustuin tutkimusprosessiin. Viimeisena aiheena
kasittelin sosiaalisen median kilpailija-analyysiin.

Opinnaytetyon aikana aloin myos itse kayttamaan aktiivisemmin eri sosiaalisen median kana-
via, erityisesti Twitteria ja LinkedInia, seka Smarp -tyontekijaviestintasovellusta, jotta pystyi-
sin paremmin tutustumaan kunkin kanavan toimintaan ja sita kayttaviin ihmisiin. Ajatuksena
oli myos, etta oman kokemuksen kautta pystyisin paremmin tarvittaessa auttamaan muuta
henkilokuntaa kanavien kaytossa ja niiden toiminnassa.

Opinnaytetyon tuloksena tein Handelsbanken Lahti-Vapaudenkatu konttorille sosiaalisen me-
dian strategian. Mielestani strategiasta tuli realistinen ja kattava.

Asiasanat: Sosiaalinen media, Sosiaalisen median strategia, Sosiaalisen median kilpailija-ana-
lyysi, Social Selling, Handelsbanken Suomi
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The client of this thesis was Handelsbanken Finland Lahti-Vapaudenkatu branch and the aim
was to create a social media strategy for the branch. The concern of Handelsbanken Finland
consists of 45 branches which are located around the Finland and Lahti-Vapaudenkatu branch
is one of these. As the branch name indicates Lahti-Vapaudenkatu branch is in Lahti centre.

Handelsbanken Finland’s history as a social media user is quite short because the use of social
media began only couple of years ago. Handelsbanken Finland’s presence on social media has
significantly expanded during the past two years because every branch has joined Facebook.
Each branch takes care of their own Facebook pages and decides on the content is produced.
Lahti-Vapaudenkatu branch joined on Facebook in early 2017. Facebook pages have been up-
dated and maintained actively by two employees but there has never been a real plan or
strategy as to how to develop social media. The aim of this thesis was to create this kind of
strategy. When social media strategy and plan has been made the use of social media be-
comes more goal-orianted, more planned and more versatile. The aim was also to get staff
actively involved in social media especially in Twitter and LinkedIn. When staff use actively
social media to share information about Handelsbanken the concern gets more visibility in so-
cial media. When staff uses LinkedIn and Twitter they can bring up more their professional
skills and competences and expand their personal connections.

For the social media strategy, | collected background information by interviewing persons
from communications department from head office and Lahti-Vapaudenkatu branches’ staff. |
also collected opinions from Handelsbanken’s current customers and potential customers with
the questionnaire survey. The survey was implemented by electric questionnaire shared on
Lahti-Vapaudenkatu Facebook pages and people could answer on paper questionnaire on
Lahti-Vapaudenkatu branch. 37 answers were received by survey.

The main theoretical framework in this thesis was Social Media strategy. | also orientated my
work on the Social Selling operating model and how to benefit different social media channels
for the company’s marketing and communication. The research process was also very im-
portant topic. Last topic was competitor analysis of Social Media.

During the working with this thesis | started to use more actively a few different social media
channels especially Twitter, LinkedIn and Smarp app to be able to learn how these channels
really work and which kind of people uses these channels. | also wanted to learn how these
channels work so | could share my knowledge with my colleagues and help them to use these
channels.

Social media strategy was results of this thesis. To my mind the strategy and plan were realis-
tic and comprehensive.

Keywords: Social Media, Social Media strategy, Social Selling, competitor analysis of Social
Media, Handelsbanken Finland



Sisallys

1 o] 3T =T o | o 7
1.1 Opinnaytteen tausta, tavoitteet ja rajaus......ccceeevieirieiiiiiiriiienieeneennenns 8

1.2 Opinnaytteen teoreettinen viiteKehys......c.coveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e, 8

2 Svenska Handelsbanken AB ja Handelsbanken Lahti-Vapaudenkatu ...................... 9
Handelsbanken Suomi sosiaalisessa Mediassa......cvveveerierneineineineinneneennennennenns 10

4 Sosiaalisen median Strategia....ccveveeiiiieiiiietiiiieiieeeiieeeeieeeanneeeerneeeanneens 11
4.1 TaVOIEEEL .viiiii i e 12

4.2  Kohderyhmat ja Kanavat......coeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeiieeeenneeeannens 14

B B Y- | L B PP 15

S /- 1 AU (U - T = 0 451 | P 17

R TN TU | = o - N 20

4.6 Tulosten MittaamineNn . ..ottt et 21

4.7  KehittamistoimMet...ooueiit it e et e e eeeeeeeeneenens 25

5 N oot I Y=o - P 25
5.1 Social Selling myyjan apuvalinena .......c.ccceeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeniieeeenneeenns 26

5.2  Social Selling -toimintamallin kayttoonotto ......cvvvvviviiiiiiiiiiiiiiininnnennn. 27

6 Sosiaalinen media markkinointi- ja viestintakanavana.........ccccoeeviiiiiiiinennnnnnn. 28
6.1 Sosiaalisen median markkinointi- ja viestintakanavia........ccccccevvvnvinnnenn. 29

6.1.1 FACEDOOK. .. .ttt et aes 31

Lo O A IV | o N 32

6.1.3 LinKedIn ..o e 33

(0 IR A 1 1 - U= -1 PPN 34

6.1.5 YOUTUDR. .. ettt e et e e eaneeenes 34

6.1.6 GOOGLE+ 1iiiiiiiiiiiiiii ittt it e e eie e eaeeeeiaeeaaaeeaaaaean 35

oI O A o 1 = =) AP 36

(0 IS Y 1 T= o Tl - | PP 36

6.2 Sosiaalisen median kaantopuoli ......ccciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i, 37

7 TUEKIMUS PIOSESST v v eteneteeeneeeeeneeeeaneeeenneeeesneeeesneeeenneesesneessnnssessnneessnnsesnnes 38
7.1 Tutkimuksen aiheen valinta, rajaus jaongelma........cccooieiiiiiiiiiininnnnnnn. 38

7.2  Tutkimusmenetelmat ja aineistonkeruutavat........ccoeevviieiiiiiiniininnnnen. 39

7.3 Tulosten analysointi ..oooueeiiiiiiiiiiiiiii i i e 40

7.4 Tulosten reliabiliteetti ja validiteetti.....ooveiiiiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeaeens 41

8 Sosiaalisen median kilpailija-analyysi ..cc.eeeereiiriieiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeneeeenneens 42
9 Sosiaalisen median strategian lahtokohdat.........cccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeen, 42

9.1 Henkilokunnan haastattelut ja sosiaalisen median mielipidekysely -tulokset. 43
9.2  Tutkimustulosten YhteenVetO ...vvuiiiii it ee e e aaeeas 51

9.3 Handelsbankenin kilpailijoiden sosiaalisen median kayton analysointi......... 52



10 Handelsbanken Lahti-Vapaudenkadun sosiaalisen median strategia.................... 53
11 Opinnaytetyon yhteenveto ja jatkotoimenpiteet .......ccceevviiiiiiiiiiiiiinninnnene... 59

12 Pohdinta - miten ONNiStUIN ... e 60



1 Johdanto

Sosiaalinen media kasitteena on syntynyt vasta vuoden 2000 lopulla, mutta jo vuonna 1988 on
perustettu ensimmainen laajempaan suosioon noussut sosiaalisen median kanava IRC-galleria.
(Seppala 2018.) Sosiaalinen median on kehittynyt tasta huimasti eteenpain ja tana paivana
suomalaisista ihmisista jo vahintaan joka toinen kayttaa jotain sosiaalisen median palvelua
eika kaytto yritystenkaan keskuudessa ole sen vahaisempaa. Sosiaalinen media onkin kasvanut
lyhyessa ajassa tiiviiksi osaksi suomalaisten arkea ja on tullut jaadakseen. Sosiaalinen media
avaa mahdollisuuksia, mutta tuo mukanaan myos haasteita. Erityisesti yritykset ovat olleet
kovan muutoksen paineessa kuluttajien ostokayttaytymisen ja palveluun ja tuotteisiin liitty-
vien vaatimusten muuttuessa. (Valtari 2017.) Aiheen ajankohtaisuuden ja tarkeyden innosta-
mana myos taman opinnayte sai alkunsa. Toimeksiantajana opinnaytetyolle toimii Handels-

banken Suomi Lahti-Vapaudenkatu konttori (myoh. konttori).

Handelsbanken Suomen historia sosiaalisen median kayttajana on viela nuori verrattuna kil-
pailijoihin. Useat kilpailijat ovat ottaneet sosiaalisen median aktiiviseen kayttoon jo useita
vuosia sitten. Sosiaalisen median asema Handelsbanken Suomessa vahvistuu koko ajan ja eri-
tyisesti nyt, kun kaikki Suomen konttorit ovat saaneet parin viime vuoden aikana kayttoonsa
omat Facebook -sivut. Sosiaalisen median lasnaolon edistamisen ollessa talla hetkella erittain
ajankohtainen aihe konsernissa, syntyi ajatus kehittaa sosiaalisen median aktiivisuutta omassa

konttorissa ja luoda konttorille sosiaalisen median strategia.

Sosiaalisen median strategiaa pohjatietoa keratakseni tutustuin syvallisemmin sosiaalisen me-
dian kanaviin, joita jo kaytin ennen opinnaytetyon alkamista ja lisaksi aloin kayttamaan aktii-
visesti joitain uusia kanavia, kuten Twitteria. Seurasin aktiivisesti sosiaaliseen mediaan liitty-
via keskusteluita eri kanavissa, selasin paljon uutisia aiheen ymparilla ja luin aiheeseen liitty-
vaa kirjallisuutta. Seurasin myos kilpailijapankkien kuten OP:n, Nordean ja Danske Bankin ta-

paa hyodyntaa sosiaalista mediaa.

Handelsbankenin sosiaalisen median kayton tavoitteiden ja taustojen ymmartamiseksi haas-
tattelin Handelsbanken Suomen viestintajohtajaa, Lahti-Vapaudenkatu konttorin johtajaa
Matti Niemista seka Handelsbanken Suomen markkinoinnin ja viestinnan parissa tyoskentele-
vaa lida Ylista. Lisaksi kartoitin konttorin asiakkaiden ja henkilokunnan mielipiteita ja ajatuk-
sia sosiaaliseen mediaan liittyen ymmartaakseni paremmin heidan tarpeitaan. Asiakkaiden
mielipiteita oli alun perin tavoitteena kerata haastatteluina seka kyselyna kyselylomakkeella,
mutta vain kysely toteutui. Kyselyyn oli mahdollista vastata sahkoisessa muodossa Lahti-Va-
paudenkadun konttorin Facebook -sivuille jaetun kyselylomakkeen kautta tai paperilomak-
keen tayttamalla konttorilla. Vastauksia saatiin yhteensa 37 kappaletta. Tutkimuksen avulla

sain kerattya varsin kattavasti ja monipuolisesti tietoa strategian pohjalle.



1.1 Opinnaytteen tausta, tavoitteet ja rajaus

Opinnaytteen aiheen valintaan vaikutti oma tyoskentelyni Handelsbanken Lahti-Vapaudenkatu
konttorissa seka tyotehtavani konttorin Facebook -sivujen yllapitajana. Handelsbanken Suo-
men ika sosiaalisen median kayttajana on viela varsin nuori ja varsinaista strategiaa ei ole
koskaan konttorille tehty. Se antaakin mahdollisuuden tuottaa aivan uutta materiaalia. Suo-
men konsernin yksi merkittavimmista tavoitteista talla hetkella on saada henkilosto hyodynta-
maan sosiaalista mediaa aktiivisesti osana paivittaista tyotaan ja haluan olla omalla panoksel-
lani mukana viemassa tavoitetta eteenpain. Strategian onnistuessa, sita on mahdollista hyo-

dyntaa myos muissa konttoreissa.

Sosiaalisen median strategian perustana on Handelsbanken Suomen strategia. Sosiaalisen me-
dian lasnaololla ja viestinnalla halutaan tuoda vahvemmin nakyviin Handelsbankenin tapa toi-
mia ja toiminnan perustana olevat arvot. Lisaksi halutaan korostaa paikallisuutta, ja asiakas-
keskeisyytta. Handelsbankeniin suurin osa asiakkaista tulee muiden asiakkaiden suositusten

kautta ja sosiaalisesta mediasta on tullut tarkein ”puskaradio” kanava.

Opinnaytteen tavoitteen, sosiaalisen median strategian luominen koostuu useasta osasta.
Jotta strategian pystyisi luomaan, oli sita varten kerattava tietoa heilta, jota asia eniten kos-
kee eli asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat seka henkilokunta. Opinnaytetyon tutkimukselli-
sen vaiheen paatavoitteena olikin kerata riittavasti tietoa strategian luomiseksi. Tutkimus ra-
jattiin koskemaan vain toimeksiantaja konttoria, mutta tulokset ovat yleisesti konsernin hyo-
dynnettavissa. Lisaksi tutkimuksen vastaajiksi tavoiteltiin paaasiassa nykyisia asiakkaita,

mutta myos potentiaalisilta asiakkailta saadut vastaukset olivat tarkeita.
1.2 Opinnaytteen teoreettinen viitekehys

Opinnaytteen teoreettisessa viitekehyksessa tutustutaan aluksi Handelsbankenin historiaan ja
toimintatapoihin, ja esitellaan tarkemmin toimeksiantajakonttori Lahti-Vapaudenkatu. Lisaksi
kerrotaan Handelsbanken Suomesta sosiaalisessa mediassa, jonka jalkeen alkaa varsinainen
tietoperusta. Tietoperustan ensimmaisena aiheena kasitellaan taman opinnaytteen kannalta
keskeisin aihe eli sosiaalisen median strategia. Strategiassa kaydaan tarkemmin lapi eri osa-
alueet; suunnitteleminen, kohderyhmien maarittely, tavoitteiden ja mittareiden asettaminen,
toteuttaminen, kanavat, seuranta, tulosten mittaaminen ja kehittaminen. Taman jalkeen tar-
kastellaan Social Selling -toimintatapaa ja sosiaalista mediaa viestinta- ja markkinointika-
navana. Kappaleessa kaydaan yleisesti lapi tunnetuimpia sosiaalisen median kanavia ja syven-
nytaan tarkemmin Handelsbankenissa nyt ja mahdollisesti tulevaisuudessa kaytossa oleviin ka-
naviin. Sosiaaliseen mediaan liittyvia riskeja myos pohditaan. Seuraavan kaydaan lyhyesti tut-
kimusprosessin eri vaiheet lapi ja viimeisena kasitellaan sosiaalisen median kilpailija-analyy-

sia.



2 Svenska Handelsbanken AB ja Handelsbanken Lahti-Vapaudenkatu

Svenska Handelsbanken AB (publ) eli Handelsbanken on kansainvalisesti toimiva ruotsalainen
pankkikonserni. Toimintaa konsernilla yli 20 maassa aina Alankomaista Hong Kongiin ja paa-
konttori sijaitsee Ruotsissa Tukholmassa. Konserninjohtajana on vuodesta 2016 toiminut An-

ders Bouvin.

Tie kansainvaliseksi pankkikonserniksi alkoi jo vuonna 1871 Tukholmasta, jolloin pankki kantoi
nimea Stockholms Handelsbank. Ensimmainen konttori sijaitsi Vanhassakaupungissa Gamla
Stanissa, silloisessa Tukholman liike-elaman keskuksessa. 1900-luvun alussa toiminta laajeni
voimakkaasti, kun Stockholms Handelsbank hankki omistukseensa muita ruotsalaispankkeja ja
myohemmin viela rahoitusyhtion ja hypoteekkipankin. Vuonna1919 pankki sai nimekseen
Svenska Handelsbanken. Handelsbankenissa otettiin kayttoon 1970-luvun alussa hajautettu
toimintatapa. Tama toimintatapa on todettu erittain hyvaksi ja toimivaksi ja se on yha edel-

leen kaytossa. (Gamla Stanista maailmalle, 2018.)

Svenska Handelsbankenin kansainvalistyminen alkoi 1980, kun Lontoossa, New Yorkissa ja Sin-
gaporessa aloitettiin toiminta. Lamavuodetkaan eivat Handelsbankenin toimintaa heikenta-
neet vaan painvastoin mahdollistivat kasvun - ostettiin yrityksia ja perustettiin konttoreita.
Suomeen perustettiin edustusto 1985 Helsingin Mikonkadulle ja tytarpankki aloitti toimintansa
1990. Handelsbanken sai Suomessa taydet sivukonttorioikeudet 1991, ja oli nain ollen ensim-
mainen ulkomaalaisomisteinen rahoituslaitos, jolla oli kyseiset oikeudet. Helsingin Etelaran-
nassa toimintansa aloitti 1994 ensimmainen katutason konttori. (Gamla Stanista maailmalle,
2018.) Tana paivana Handelsbanken Suomen konsernissa on 45 konttoria aina Rovaniemelta
Helsinkiin ja ne tyollistavat noin 700 henkiloa. Suomen paakonttori sijaitsee Helsingin Ruoho-
lahdessa. Suomessa konserninjohtajana on toiminut vuodesta 2008 Nina Arkilahti, joka toimii
myos konsernin varatoimitusjohtajana. Lisaksi Suomessa toimii kolme liiketoiminnanjohtajaa

Hanne Katrama, Jari Murtopera ja Hannu Oksanen.

suus ja kustannustehokkuus. Nama arvot nakyvat ja ohjaavat vahvasti kaikkea toimintaa. Han-
delsbanken tunnetaankin yleisesti naista arvoistaan ja erityisesti erinomaisesta asiakaspalve-
lustaan. Konservatiivinen, pitkajanteinen ja kustannustehokas toiminta mahdollistaa paikalli-
sen lasnaolon lahella asiakasta nyt ja tulevaisuudessa. Useiden kilpailijoiden kustannusten va-
hennykset ja toiminnan tehostaminen ovat johtaneet konttoreiden sulkemiseen, henkiloston
irtisanomiseen ja toiminnan keskittamiseen erillisiin yksikoihin, toisinaan erittain kauaskin
asiakkaasta. Toimintaa myos entista vahvemmin keskitetaan verkkoon, joka taas johtaa hen-

kilokohtaisen ja paikallisen palvelun vahenemiseen. Handelsbankenissa konttoreiden asema
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pysyy keskeisessa asemassa ja asiakaskeskeisyydesta ei tingita. Paikallisuus takaa sen, etta

asiakas tunnetaan, ja etta asiakas tuntee ja tavoittaa oman pankkihenkilonsa. Tyytyvaiset asi-
akkaat taas ovat konsernin parhaita markkinoijia ja suurin osa asiakkaista tuleekin juuri suosi-
tusten kautta. Handelsbankenin matala organisaatio mahdollistaa paatosten tekemisen paikal-

lisesti, lahella asiakasta, tarvittaessa nopeastikin - Handelsbankenissa konttori on pankki.

Handelsbanken Lahti-Vapaudenkatu konttori on yksi Suomen 45:sta konttorista. Konttori on
perustettu Lahteen Mariankadulle 1997 ja nain ollen se on toiminut Lahdessa jo yli 20 vuotta.
Viime vuonna se juhlikin juhlavuottaan ”20 vuotta Lahdessa”. Konttori on lisaksi aiemmin toi-
minut Lahden Rautatienkadulla, ja nykyisessa paikassaan vuodesta 2012. Konttorin historiassa
ja kasvussa nakyy vahvasti Handelsbankenin korkea asiakastyytyvaisyys ja pitkat asiakassuh-
teet, koska sen toiminta on ponnistanut aikanaan alkuunsa taysin asiakkaiden suositusten ja

”puskaradion” pohjalta.

Talla hetkella konttori on yksi suurimmista ja siella tyoskentelee 16 henkiloa. Se palvelee mo-
nipuolisesti yli 8000 yritys- ja yksityishenkiloasiakastaan niin paivittaisasioinnissa, kassapalve-
luissa, sijoitusasioissa kuin rahoituspalveluissakin. Konttorin henkilokunnasta jotkut ovat ol-

leet mukana lahes konttorin alkuajoista asti ja kokemusta henkilokunnalta loytyy useilta vuo-

sikymmenilta. Konttorinjohtajana on toiminut vuodesta 2008 Matti Nieminen.

Vuoteen 2016 asti Lahti-Vapaudenkatu konttori tunnettiin nimella Handelsbanken Lahti,
mutta nimi muutettiin toisen Lahden konttorin perustamisen myota. Tuoreempi konttori tun-

netaan nimella Lahti-Askonkatu ja se sijaitsee Lahden Askon alueella Askonkadulla.

3 Handelsbanken Suomi sosiaalisessa mediassa

Handelsbanken on hyvin konservatiivinen pankkikonserni. Sen tavoitteisiin ei kuulu olla ensim-
maisena muutosten karjessa, vaan karsivallisesti tarkkailla ja havainnoida ensin onko muutos
sellainen, johon on kannattavaa astua mukaan ja tukisiko muutos konsernin tavoitteita. Osin
sen vuoksi Handelsbankenin digitaalinen kehitys ei ole aivan samalla tasolla kuin kilpailijoiden
ja Handelsbankenia ei ehka viela ole totuttu nakemaan sosiaalisessa mediassa. Vaikka Han-
delsbanken Suomen Twitter -tili on avattu jo vuonna 2011 ja Facebook -sivut on perustettu
2014, ei niiden kayttoaktiivisuus ole ollut samalla tasolla kuin nykyaan. Sivuja on paivitetty
aktiivisesti vasta muutamia vuosia. Keskeisin syy sosiaaliseen mediaan liittymiseen on ollut se,
etta myos Handelsbankenin asiakkaat ovat siella ja asiakkaat jakavat kokemuksiaan niiden
kautta.



11

Vuosien 2016-2017 vaihteessa aloitettiin konttorikohtaisten Facebook -sivujen perustaminen,
ja Lahti-Vapaudenkatu konttorin lasndolo sosiaalisessa mediassa sai alkunsa myos naihin aikoi-
hin. Lahti-Vapaudenkatu konttorin Facebook -sivut ovat olleet alusta asti konttorikohtaisista
sivuista suosituimpien sivujen joukossa, kun verrataan sivujen tykkaajamaaria. Sivuilla on 253
tykkaaja (20.5.2018 tilanne), mutta potentiaalia olisi huimasti enemman, onhan konttorilla

asiakkaita tuhansia.

Tana paivana siis jokaisella konttorilla on omat Facebook -sivut, joita yllapidetaan kontto-
reista kasin ja konttorit saavat itse luoda sisaltoa sivuilleen. Se, miksi jokaisella konttorilla on
omat sivunsa eika esimerkiksi vain konsernitason sivuja tai alueellisia sivuja, perustuu Han-
delsbankenin paikalliseen tapaan toimia, seka siihen etta jokainen konttori toimii itsenaisesti.
Omilla Facebook -sivuilla pystytaan tiedottamaan vain konttoria koskevista asioista asiakkaita
ja tavoittamaan nopeammin juuri sen konttorin asiakkaat. Sivujen kautta konttori saa myos
lisaa nakyvyytta ja tunnettuutta, ja kanava toimii myos asiakkaille interaktiivisena lisa-

asiakaspalvelukanavana yleisissa pankkiasioissa.

Handelsbanken konsernissa markkinointi tapahtuu paljolti tyytyvaisten asiakkaiden ja henki-
oston kautta. Sosiaalista mediaa kaytetaan myos henkilostotasolla ja sen kayttoon kannuste-
taan laajasti konsernissa. Henkiloston aktiivisuus sosiaalisessa mediassa vaihtelee viela pal-
jon, osa kayttaa sosiaalisen median kanavia paivittain erittain ahkerasti ja osalla ei ole tileja
lainkaan tai on passiiviset profiilit. Henkiloston joukossa on konservatiivisempaa ja vanhem-
paa sukupolvea, joka ei ole yhta sinut sosiaalisen median kanssa kuin nuorempi sukupolvi.
Kaikkia halukkaita kayttajia kuitenkin kannustetaan ja tuetaan sosiaalisen median kayttoon
konsernin toimesta. Henkilokohtaisesti ajattelen myos, etta erityinen vaikutus yleisiin nake-
myksiin ja sosiaalisen median haltuunottoon liittyviin ajatuksiin, on henkiloston kesken jae-
tuilla kokemuksilla. Erilaiset onnistumiset sosiaalisessa mediassa edesauttavat ja rohkaisevat

uusia kayttajia aktivoitumaan sosiaalisen median kaytossa.

4  Sosiaalisen median strategia

Sosiaalisen median strategiasta puhuttaessa tarkoitetaan tiivista, pidemmalle aikavalille suun-
niteltua organisaation sosiaalisen median toimintaa ohjaavaa ”kasikirjaa”. Se saa voimansa
organisaation strategiasta ja viestintastrategiasta, jotka maarittelevat paljolti linjan sosiaali-
sen median hyodyntamiselle organisaatiossa. Sosiaalisen median strategian luettuaan kuka ta-
hansa tietaa miksi sosiaalista mediaa kaytetaan, mita kaytolla tavoitellaan ja milla keinoilla
tavoitteet pyritaan saavuttamaan. Luomalla strategia sosiaalisen median kaytolle, tulee toi-
minnasta muutakin kuin vain lasnaolo — toiminnasta tulee silloin tavoitteellisempaa, konk-

reettisempaa ja monipuolisempaa. Sosiaalisen median strategian suunnittelu jaetaan karke-
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asti sosiaalisen median strategiaan, toimintasuunnitelmaan ja sosiaalisen median ohjeistuk-
siin. (Seppala 2014, 18-19; York 2018.) Tassa opinnaytteessa keskitytaan sosiaalisen median
strategiaan. Handelsbanken Suomi on jo maaritellyt ohjeistukset sosiaalisen median kayttoon
henkilostolle, joten niihin ei ole tarvetta keskittya tassa tyossa. Ohjeissa kerrotaan muun mu-
assa mita henkilokunnalta odotetaan sosiaalisen mediaan liittyen, miten heidan toivotaan
kayttavan sosiaalista mediaa ja minkalaista sisaltoa on sopivaa tuottaa. Handelsbankenin ylei-
nen ajatusmalli on, etta henkilokuntaan ja heidan omaan arviointikykyynsa luotetaan, joten
kovin yksityiskohtainen ohjeistaminen ei ole tarpeen. Toimintasuunnitelman luominenkaan ei

viela ole tassa tyossa ajankohtainen, vaan se luodaan myohemmin.

Sosiaalisen median strategiassa on hyva maaritella mitka ovat sosiaalisen median kayton ta-
voitteet, keita sosiaalisen median kautta pyritaan tavoittamaan, mita kanavia kohderyhman
tavoittamiseen kaytetaan, minkalaista sisaltoa kohderyhmalle tuotetaan, kuka toteutuksesta
vastaa, kuinka paljon resursseja on kaytettavissa, miten tavoitteiden toteutumista seurataan,
miten tuloksiin reagoidaan ja miten tavoitteiden toteutumista mitataan. Sosiaalisen median
strategian tulisi olla niin tarkka ja selkea, etta sen pohjalta kuka vain voisi alkaa toteutta-
maan strategiaa. Toimintasuunnitelmassa strategia viedaan toteuttamisasteelle ja se toimii
suunnannayttajana sosiaalisen median yllapitajille ja toiminnasta vastaaville. Kanavakohtaiset
tavoitteet, kohderyhmat, sisaltosuunnitelmat ja tarkemmat yllapitoaikataulut kirjataan toi-
mintasuunnitelmaan. Myos kanavakohtainen onnistumisen seuranta kannatta kuvailla toimin-
tasuunnitelmassa, jolloin yllapitajat hahmottavat seurannan ja kehittamisen rutiinit. (Seppala
2014, 18-19.)

4.1 Tavoitteet

Kuten sanonta kuuluu ”hyvin suunniteltu on puoliksi tehty”, tama patee erittain hyvin myos
sosiaalisen median strategian luomiseen. Kaikki lahtee liikkeelle kunnolla tehdysta strategi-
sesta suunnittelusta eli kuvion 1 mukaisesti suunnittelu aloitetaan tavoitteiden maarittami-
sesta. Sosiaalisen median lasndolon tavoitteet ja haettavat hyodyt vaihtelevat suuresti yritys-
kohtaisesti. Sen vuoksi oleellisinta on loytaa omalle yritykselle tarkeimmat syyt sosiaalisen
median kayttoon ja oma tapansa toimia siella. Kun ensin maarittelee tavoitteet sosiaalisen
median kaytolle, sen myota selvenee edelleen kohderyhmat, jotka tavoitteiden saavutta-
miseksi on tavoitettava. Tama taas ohjaa edelleen oikeisiin sosiaalisen median kanaviin eli ka-
naviin joissa kohderyhmat ovat. Se mita sisaltoa ja kuinka usein sosiaalisen median kanaviin
on tuotettava, riippuu paljolti kohderyhmista ja kaytossa olevista resursseista. (Seppala 2014,
13-14.)
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Kuvio 1: Sosiaalisen median strategia; tavoitteiden maarittely. (Seppala 2014, 13-14.)

Tavoitteet sosiaalisen median kaytolle loytyvat miettimalla miksi sosiaalista mediaa halutaan
kayttaa ja mita hyotya sen kaytolla tavoitellaan. Yritysten paatavoitteena lahes poikkeuksetta
on tehda tulosta ja se saattaa olla ensimmainen mieleen tuleva tavoite. Tulos ei kuitenkaan
ole jarkeva tavoite tassa, vaan asia tulee enemmin lahestya sen kautta, etta mita pitaisi ta-
pahtua, jotta tulosta syntyisi. Tavoitteet tulee myos asettaa mahdollisimman konkreettisiksi
ja Marika Siniaalto (2017, 26.) esittaakin kirjassaan SMART -kaavan hyodyntamista tavoittei-
den asettamisessa. Kaavassa kirjaimet tarkoittavat seuraavaa: S=specific, M=measurable,
A=attainable, R=relevant ja T=time-bound. Tavoitteet tulee siis asettaa niin tarkoiksi, etta
niita voi mitata jollain mittarilla. Lisaksi niiden tulee olla realistisia ja relevantteja, seka ai-
kaan sidottuja. Kun nama seikat otetaan huomioon, saadaan tavoitteet maaritettya kerralla
kuntoon. (Seppala 2014, 13-14.)

Tavoitteet voivat olla numeerisia tai laadullisia. Numeerisia tavoitteita ovat esimerkiksi yh-
teydenottojen maaran lisaaminen, tykkaaja tai verkkosivustokayntien maaran kasvattaminen.
Numeeriset tavoitteet ovat helposti mitattavissa numeroilla ja niiden seuraaminen on siten
helpompaa lyhyellakin aikavalilla. Laadullisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi nakyvyyden
lisaaminen tai brandin vahvistaminen. Tallaisten tavoitteiden mittaaminen tapahtuu yleensa
pidemman aikavalin seurannalla tai esimerkiksi markkinatutkimuksella, eli tuloksetkin nah-
daan vasta pidemman ajan kuluttua. Suunnittelun alussa tavoitteet saattavat usein olla hyvin
laajoja ja yleisluontoisia, kuten esimerkiksi nakyvyyden lisaaminen. Tallaiset tavoitteet kan-
nattaa pilkkoa pienempiin osiin ja tasmentaa niita, jolloin niiden toteutettavuus ja seuraami-

nen helpottuvat. Esimerkiksi nakyvyyden lisaamisen voi pilkkoa tavoitteeksi saada lisaa seu-
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raajia Facebook -sivuille ja saada paivityksille enemman jakoja. Laajempien tavoitteiden sa-
vuttamiseen vaadittavien valitavoitteiden miettiminen konkretisoi tavoitteen laajuutta. Mieti
siis ensin tavoitteet konkreettisiksi ja realistisiksi, jonka jalkeen muutkin sosiaalisen median

strategian alueet alkavat hahmottua. (Seppala 2014, 13-15; Siniaalto 2014, 26-28.)

4.2 Kohderyhmat ja kanavat

Kun tavoitteet sosiaalisen median lasnaololle on maaritelty, kuvion 2 mukaisesti on aika miet-
tia, keta ja missa tulee tavoittaa tavoitteiden saavuttamiseksi — millaisia ja mista asioista
kiinnostuneita henkiloita tulisi lOoytaa ja mista. Kohderyhmien maarittelemisessa kannattaa
pohtia perusasioita kuten halutaanko tavoittaa tietyn ikaisia henkilgita tai tietyssa paikassa
asuvia tai oleilevia henkiloita. Kriteerina voi myos olla tietyssa ammatissa tyoskentelevat hen-
kilot tai tiettya lajia harrastavat henkilot. Myos ihmisten sosiaalisen median rooleilla seka
kiinnostuksen kohteilla on iso merkitys kohderyhmaa mietittaessa. Rooli ja kiinnostuksen koh-
teet maarittavat paljolti, miten ihmiset kayttavat sosiaalista mediaan ja mika taas edelleen
vaikuttaa suoraan ihmisten tavoitettavuuteen siella. Kohderyhma tai -ryhmat on hyva jakaa
viela muutamaan pienempaan ”tarveryhmaan” eli tunnistettaviin joukkoihin joiden tarpeet
eroavat toisistaan, mutta jotka ovat samantyyppisia. Tama helpottaa oikeanlaisen sisallon
tuottamista oikealle ryhmalle ja erityisesti Facebookissa mainontaa saa katevasti kohdistettua

tallaisille tarkemmin maaritellyille ryhmille. (Seppala 2014, 16-17; Siniaalto 2014, 33.)

Kehittdmis- ~ Tavoitteiden

toimet madrittely
Tulosten Kohderyhmien
mittaaminen madrittely
Kanavat
Seuranta kohderyhmien

tavoittamiseen

N\ &
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resursointi ~ tuottaminen

Kuvio 2: Sosiaalisen median strategia; kohderyhmien ja kanavien maarittaminen. (Seppala
2014, 16-17; Siniaalto 2014, 46-51.)
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Kun kohderyhma tai -ryhmat on maaritelty on aika valita oikeat kanavat, jossa kohderyhmat
sitten parhaiten tavoittaa ja joka tukee parhaiten sosiaalisen median tavoitteita. Eri sosiaali-
sen median kanavien kirjo on valtava etenkin kansainvalisella tasolla, mutta Suomessa kaytet-
tyjen kanavien maara onkin jo huomattavasti vahaisempi. Sosiaalisen median kanavat jaotel-
laan usein yhteisopalveluihin, sisaltopalveluihin, blogeihin, pikaviestintapalveluihin ja muihin
kanaviin. Yhteisopalveluista tunnetuin on Facebook, sisaltopalveluista tunnetuin Youtube ja
Instagram, pikaviestintapalveluista suosituin on Whatsapp, ja muihin kanaviin lukeutuu esi-
merkiksi Spotify. Eri kanavia esitellaan tarkemmin kappaleessa 6. Tavoitteet ja kohderyhmat
maarittavat mika kanava kannattaa valinta. Jos tavoitteena on lisata nakyvyytta, on Facebook
oivallinen kanava sen suuren kayttajamaaran vuoksi, mutta jos tavoitteena on tuottaa visuaa-
lista materiaalia, on Instagram sopivampi kanava. Tutustu rauhassa ei kanavien toimintoihin
ja ominaisuuksiin, ja naet pian mika kanava tukee parhaiten tavoitteita. (Siniaalto 2014, 46-
51.)

4.3 Sisalto

Sosiaalisen median kanavien oleellisin asia on sisallon jakaminen omiin kanaviin. Kuvion 3 mu-
kaisesti, sen miettiminen onkin sosiaalisen median strategian seuraavan vaihe. Yrityksilla on
yleensa paljonkin eri aiheita, joista sisaltoa voitaisiin tuottaa. Listaamalla ja kartoittamalla
lahteet ja aiheet, helpotetaan sisallon tuottamista. Yleisimmin lahteet ja aiheet loytyvat
omilta verkkosivuilta olevista uutisista, tiedotteista, tapahtumista ja muusta sellaisesta, seka
yritykseen liittyvista uutisista mediassa. Yrityksen edustajien antamat asiantuntijalausunnot
tai kirjoittamat tekstit esimerkiksi jonkun muun tekemassa blogissa, kannattaa myos nostaa
esiin yrityksen sosiaalisen median kanavissa. Yritysten jakama sisalto tulee aina pohjautua yri-
tyksen strategiaan, sosiaalisen median tavoitteisiin ja etenkin kohderyhmien tarpeisiin. (Sep-
pala 2014, 70.)
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Kuvio 3: Sosiaalisen median strategia; sisallon tuottaminen. (Seppala 2014, 70.)

Laadukkaan sisallon tuottaminen onkin sosiaalisen median lasnaolossa ehka tarkeinta. Sosiaa-
lisessa mediassa ei riita, etta kirjoittaa silloin talloin jotain mita silla hetkella mieleen tulee,
koska silloin tulee helposti tuottaneeksi sisaltoa, joka ei ole relevanttia strategian nakokul-
masta. Myoskaan jatkuva tuotteiden ja palveluiden promoaminen ei sosiaalisessa mediassa
toimi — se painvastoin karkottaa seuraajat. Sosiaalisessa mediassa ollaan viihtymassa, eika
siella haluta nahda yrityksilta jatkuvaa tuote ja palvelu tuuttausta. Kun tarkoituksena on si-
touttaa seuraajia ja saavuttaa yrityksen tavoitteita, on lukijoille tuotettava heita hyodyttavaa
sisaltoa. Mita kohderyhmaan kuuluvat henkilot tarvitsevat ja miksi? Miten heidan tarpeensa
tyydytetaan ja kuka tarpeen tyydyttaa? Yleensa ihmisia kiinnostaa paivitykset, jotka hyodyt-
tavat heita itseaan jotenkin. Tahan perustuu myos erilaisten arvontojen ja kilpailujen suosio.
Niilla saa helposti tykkaajia, mutta niita ei kannata syytaa kanaviinsa jatkuvasti. Se antaa no-
peasti huonon ja tylsan kuvan yrityksesta, eika sellaisia jakseta seurata kuin palkintojen toi-
vossa. (Seppala 2014, 71; York 2018.)

Kun sosiaaliseen mediaan tuotetulla sisallolla on tarkoitus saada aikaan keskustelua ja kom-
munikointia, on erittain tarkeaa tietaa, milloin kohderyhma on parhaiten tavoitettavissa. Seu-
raamalla omien sivustojensa toiminta-aktiivisuutta, saa helposti selville mihin aikaan seu-
raajat aktiivisimmin kayttavat sosiaalista mediaa. Monet kanavat tarjoavatkin seurantaan eri-

laisia apuvalineita ja tyokaluja. (York 2018.)

Erilaiset tunteisiin vetoavat ja toisia ihmisia koskevat tarinat ovat usein ihmisten mieleen.

Tallaisiin julkaisuihin on helppo samaistua ja tunteiden pohjalta tehdaan paljon asioita. Ajan-
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kohtaiset asiat puhuttavat ihmisia aina ja myos mielipiteita ja/tai haastavia nakemyksia sisal-
tavat julkaisut herattavat keskustelua. Niiden kautta myos yrityksen sosiaalisen median kana-
viin saadaan aikaiseksi keskustelua, seka vuorovaikutusta osallistumalla keskusteluihin itsekin.
Uudet tuotteet ja palvelut tai muut uudet jutut kiinnostavat lukijoita, joten mikapa olisi pa-

rempi tapa kertoa asiakkaille niista kuin sosiaalisen median kanava. (Seppala 2014, 71.)

Julkaisuihin liitetyt kuvat ja videot kiinnittavat huomiota, ja niista jompaa kumpaa olisikin

hyva kayttaa julkaisuissa. Kun kuvan tai videon tueksi lisataan teksti, jossa kehotetaan lukijaa
toimimaan, saadaan lukija aktivoitumaan. Vaikka tekstia voi kirjoittaa useisiin kanaviin pal-

jonkin, kannattaa asia kuitenkin mieluummin kirjoittaa mahdollisimman lyhyesti, jolloin luki-
jan mielenkiinto pysyy ylla. Lisaamalla julkaisuun viela esimerkiksi kysymyksen aiheeseen liit-
tyen, ehdollistetaan lukijaa keskusteluun. Silloin myos julkaisussa kerrottu asia jaa paremmin
lukijan mieleen. Pieni kevennys ei myoskaan tee pahaa, mutta on pidettava huoli, etta se liit-

tyy aiheeseen jollain tavalla. (Seppala 2014, 70-74.)

Sosiaalisen median asettamat rajoitukset esimerkiksi julkaisujen pituuteen tai sisaltoon, vai-
kuttaa paljolti sisallon tuottamiseen ja suunnitteluun. Tarkeaa onkin osata ilmaista asiansa
kanavan toimintatapojen mukaisesti. Esimerkiksi Twitterissa asia tulee mahduttaa 280 merk-
kiin ja Instagramissa julkaisu vaatii aina kuvan, johon sitten voi liittaa tekstin. YouTubeen
puolestaan voi tuottaa vain videoita ja Pinterestin toiminta perustuu vain kuviin.

Olennaista sisaltoa tuottaessaan on myos ymmartaa, milla perusteella sivuille jaettua sisaltoa
seuraajille ja tykkaajille naytetaan, tasta kerrotaan tarkemmin kappaleessa 6.1.. Kanavien
ominaisuudet pitaa siis pystya ottamaan haltuun, mutta kaikkea sisaltoa tuottaessa muista en-
nen kaikkea kenelle kirjoitat! (Seppala 2014, 70-74.)

4.4  Vastuu ja resurssit

Sosiaalisen median toiminta vaatii aina resursseja eli aikaa ja ihmisia. Tama onkin sosiaalisen
median strategian luomisessa seuraavan vaihe kuvion 4 mukaisesti. Tama on aihe joka yleensa
herattaa eniten keskustelua, koska kyseessa on kuitenkin usein vastuuhenkilgille omien joka-
paivaisten toiden paalle tuleva lisatyo. Siksi on erittain tarkeaa miettia sosiaalisen median ta-
voitteet realistisiksi ja yrityksen tai organisaation toiminnan laajuutta vastaavaksi. Sosiaali-
seen mediaan saa helposti tuhrattua useitakin tunteja, jos ei tiedeta mita tehdaan. Puolite-
holla kokeilu ei kannata, vaan asiat pitaa tehda kerralla kunnolla - suunnittele ensin, ja tee
vasta sitten. (Seppala 2014, 80-81.)
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Kuvio 4: Sosiaalisen median strategia; vastuunjako ja resursointi. (Siniaalto 2014, 83-87.)

Vastuu sosiaalisesta mediasta tulee jakaa kaikille niille toimijoille, joita tavoitteisiin paasemi-
nen vaatii. Se, miten vastuuta jaetaan, vaihtelee varmasti jokaisessa organisaatiossa. Joissain
organisaatioissa viestintaosasto hoitaa kaiken viestinnan sosiaalinen media mukaan lukien,
jossain taas joku vastaa omaan alaan liittyvien keskustelujen seurannasta ja niihin osallistu-
misesta, toinen sisallon tuottamisesta ja kolmas seurannasta ja tulosten mittaamisesta. Use-
ammassa kanavassa viestiessa, ei vastuuta useinkaan voida jattaa kaikista kanavista vain yh-
delle henkilolle, ellei kyseessa ole jokin pieni yritys. Se miten vastuu sosiaalisesta mediasta
jaetaan, on jokaisen organisaation itse paatettavissa. Se mita kussakin kanavassa tavoitel-
laan, maarittaa myos sen kenen siita kannattaa vastata. Esimerkiksi jos Instagramissa halu-
taan viestia nuorille, on viestinnan vastuuhenkiloksi hyva valita joku, joka osaa viestia nuoria
kiinnostavasti ja tuntee kanavan kayton. Vastuuta voidaan jakaa kanavakohtaisesti, mutta
myos tehtavakohtaisesti. Tehtavaan ei kuitenkaan kannata valita esimerkiksi kesatyontekijaa,
koska hanella on eniten aikaa, vaan sosiaaliseen median vastuuhenkiloiksi on paras valita mo-
tivoituneimmat ja kiinnostuneimmat tekijat, jotka haluavat kehittaa toimintaa pidemmalla
tahtaimella. (Koivula 2017; Seppala 2014, 80-81.)

Erittain tarkeaa on tehda toiminnasta rutiinia, jolloin aikaa ja resursseja pystytaan kaytta-
maan tehokkaammin. Nyrkkisaantona sosiaalisen median lasnaoloon voidaan pitaa 2 x 30 mi-

nuuttia paivassa. Aamulla on hyva tarkistaa, onko sivuille tullut kommentteja tai kysymyksia
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ja tuottaa paivalle suunniteltua sisalto. Iltapaivalla voi sitten viela tarkistaa tilanteen ja vas-

tailla jo tulleisiin kommentteihin. Sosiaalisen median lasnaolosta on hyva tehda rutiini, jolloin
sosiaalisen median kanavien lasnaolo ei jaa muiden ’kiireellisempien’ asioiden jalkoihin. Var-

sinkin toimintaa aloitellessa kannattaa myos pistaa merkille kuinka paljon mihinkin tehtavaan
kuluu aikaa ja sen mukaan sitten tarvittaessa kohdistaa resursseja toisin. (Siniaalto 2014, 83-

87.)

Sosiaalisen median toiminnasta on hyva luoda toimintasuunnitelma vastuuhenkilgille apuvali-
neeksi. Toimintasuunnitelmassa otetaan kantaa paivittaiseen tekemiseen. Kun suunnitelmaan
on kirjattu kaikki toimintaan liittyvat asiat aina kaytettavista kanavista mittareihin, on toi-
minnan toteuttaminen sujuvampaa ja selkeampaa. Toimintasuunnitelma on paras suunnitella
kaikkien toiminnasta vastaavien kanssa yhdessa, jotta kaikki tietavat mita sosiaaliseen medi-
aan liittyen tulee tapahtumaan ja kaikki saavat vaikuttaa. Kalenteriin kannattaa ainakin kir-
jata tiedossa oleviin sisaltoihin liittyvia teemoja tai lajeja, jolloin tiedetaan jo hyvissa ajoin
millaista sisaltoa tulisi tuottaa, ja sisalto pysyy myos monipuolisempana ja mielenkiintoisem-
pana. (Siniaalto 2014, 83-86.)

Sosiaalisessa mediassa kaikilla on mahdollisuus kertoa mielipiteensa ja kuten tiedetaan, sen
vuoksi sosiaalisessa mediassa myos valilla raiskyy. Yrityksetkaan eivat talta valty ja voi olla
varma, etta jossain vaiheessa tulee lokaa niskaan. Tahan liittyy vastuuhenkildoiden tyon haas-
tavampi ja negatiivisempi puoli. Miten siis valtetaan sosiaalisen median kriisit, tai mikali sel-
laisia syntyy, miten sellaiset kasitellaan. Joissain yrityksissa voi olla valmiiksi tehtyna kriisi-
viestinnan suunnitelma, mutta jos sellaista ei ole, kannattaa sellainen rakentaa. Tarkeaa on
olla hereilla omalla kanavallaan, kuunnella ja seurata. Jos huomataan merkkeja siita, etta
jostain keskustelusta tai kommentista voi seurata jotain suurempaa, kannattaa tilanteelta
pyrkia katkaisemaan siivet heti. Olemalla avoin ja lapinakyva, seka viestimalla selkeasti ja ai-
dosti, ansaitsee nopeasti omien seuraajien luottamuksen ja heidan ansioistaan negatiiviset

keskustelut katkeavat nopeasti. (Siniaalto 2014, 94-95.)

Jos kuitenkin tilanne paasee eskaloitumaan, on tarkea pysya rauhallisena, maaratietoisena ja
reagoida nopeasti. Reagointia ei kuitenkaan tule tehda provosoituneena tai arsyyntyneena,
koska silloin tulee helposti vain heittaneeksi bensaa liekkeihin. On tarkeaa muistaa, etta
edustaa yritysta jokaisessa kirjoittamassaan viestissa. Tilanteet tulee hoitaa avoimesti ja jul-
kisesti, eika siis kannata esimerkiksi poistaa negatiivista kommentti, ellei se sisalla uhkausta
tai muuta vakavampaa. Lopuksi asia olisi hyva ratkaista suoraan vastaamalla palautteeseen tai
kritiikkiin tai tarvittaessa ohjata asiakas esittamaan asia oikeaan osoitteeseen. (Siniaalto
2014, 96-97.)
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4.5 Seuranta

Omaa tekemistaan sosiaalisessa mediassa tulee jatkuvasti seuranta, koska vain siten selviaa,
onko toiminnassa onnistuttu. Seurannasta kannattaa tehda jatkuva rutiini, jolloin sen tekemi-
nen ei enaa kuormita, vaan palkitsee. Tavoitteiden toteutumisen seurannalla pystytaan analy-
soimaan sosiaalisen median kayttoa ja mittaamalla eri asioita saadaan selville, onko sosiaali-
sen median kaytosta ollut hyotya. Seuraava vaihe strategian luomisessa kuvion 5 mukaisesti

onkin seuranta.

Kehittamis- ~ Tavoitteiden

toimet madrittely
Tulosten Kohderyhmien
mittaaminen madrittely
Kanavat
Seuranta kohderyhmien

tavoittamiseen

N\ V4

Vastuunjako ja Sisallon

resursointi _ tuottaminen

Kuvio 5: Sosiaalisen median strategia; seuranta ja tulosten mittaaminen. (Seppala 2014, 21.)

Sosiaalisen median seuranta on usein keskusteluiden seurantaa eri sosiaalisen median kana-
vissa. Omissa sosiaalisen median kanavissa tehtavien seuranta voidaan vaikka jakaa yhden
henkilon vastuulle tai voidaan sopia etta useampi tekee sita. Myos esimerkiksi seurannan peli-
saannoista on syyta sopia; kuinka nopeasti omille sivustoille tulleisiin kommentteihin pyritaan
vastaamaan, suositeltava aika olisi 24 tunnin sisalla, miten kommentteihin vastataan ja alle-
kirjoitetaanko vastaus omalla nimella vai ei. Myos se, etta vastataanko jarjestelmallisesti jo-
kaiselle kirjoittajalle vai voidaanko jotain jattaa huomiotta, tulee paattaa. Muissa sosiaalisen
median kanavissa tapahtuvaan seurantaan liittyvia seikkoja kannattaa myos pohtia. Minkalai-
sia keskusteluja halutaan seurata ja milla hakusanoilla tai aihetunnisteilla keskusteluita seu-
rataan. Enta kun loydetaan halutun laisia keskusteluja, miten niihin reagoidaan; tykataanko
niista, jaetaanko ne edelleen omille sivuille, kommentoidaanko vai mita tehdaan. (Seppala
2016.)
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Sosiaalisessa mediassa vain muutos on pysyvaa. Siksi onkin erittain tarkeaa myos paivittaa
omaa tietamystaan ja osaamistaan aina muutosten mukana. Seuraamalla sosiaalista mediaa
kayttavia ihmisia, on heidan toimintatapansa ja niiden muutokset helpompi huomata. Kun ha-
vaitaan muutos heidan toiminnassaan, on syyta reagoida muokkaamalla omaa toimintaa tahan
istuvammaksi. On tarkeaa viestia ihmisten lailla. Olisi myos suorastaan haaskausta olla hyo-
dyntamatta mahdollisuutta seurata muiden yritysten ja organisaatioiden tekemista sosiaali-
sessa mediassa. Lahes kaikki yritykset ja organisaatiot viela jollain asteella opettelevat sosi-
aalisen median kayttoa, joten heidan toiminnastaan voi oppia itsekin. Myo0s itse sosiaalisen
median kanavat elavat koko ajan, kun niiden ominaisuuksiin tehdaan paivityksia tiheaan tah-
tiin. Ei kannata jaada paikalleen voivottelemaan, vaan tarttua toimeen ja ottaa selvaa, miten
paivitykset tai muutokset vaikuttavat omaan toimintaan. Yllapitajien on helpompi ottaa uudet
sosiaalisen median muutokset haltuun yrityksen tai organisaatioiden sivuilla, jos on ensin tu-
tustunut niihin oman henkilokohtaisen profiilin kautta. Yllapitajien onkin oltava kiinnostuneita

oman osaamisensa kehittamisesta. (Seppala 2014, 21.)

Yritysten pitaa toimia sosiaalisessa mediassa kuin ihmiset — sosiaalisesti ja vuorovaikuttei-
sesti, miksi? Siksi jotta tiedettaisiin mitka ajankohtaiset omaa alaa ja yritysta koskevat asiat
puhuttavat ja missa kanavissa niista keskustellaan. Kun yritys osaa etsia yrityksen edustamiin
asioihin ja toimintaan liittyvia aihepiireja, paasee se siten lahemmas tavalla tai toisella yri-
tyksesta kiinnostuneita ihmisia. Nain myos paastaan suoraan osallistumaan kaynnissa olevaan
keskusteluun. Keskusteluja voi seurata suoran hakemisen lisaksi kayttamalla sosiaalista me-
diaa itse, seuraamalla oman alan mielipidevaikuttajia tai vaikka kayttamalla seurantatyoka-
luja, kuten Google Alerts ja Netvibes sivustojen avulla. Google Alertsiin pystyy luomaan haly-
tyksia tietyista hakusanoista tai hakusanapareista. Tuloksista Google Alerts ilmoittaa esimer-
kiksi sahkopostiin tai niista voi tehda RSS -syotteen, joka toimii Netvibessa. Netvibes on se-
laimessa toimiva tyopoyta, johon voi koota haluamiaan asioita eri lahteista. Se tarjoaa myos
valmiita sovelmia, joita voi muokata omilla asetuksilla itselleen sopivammiksi. Voit siis koota
esimerkiksi yhdelle valilehdelle uutisia ja toiselle sosiaalisen median sisaltoa. Kokeilemalla

selviaa, millainen seurannan toimintatapa toimii itselle parhaiten. (Siniaalto 2014, 91.)

4.6  Tulosten mittaaminen

Seurannan jalkeen kuvion 6 mukaisesti on vuorossa tulosten mittaaminen. Se mita ja miten
mitataan, riippuu tavoitteista. Sosiaalisen median tarjoamat tyokalut tulosten seurantaan
vaihtelevat kanava kohtaisesti. Jotkin kanavat, kuten esimerkiksi Facebook, tarjoavat laajan

skaalan erilaisia tyokaluja ja statistiikkaa seurantaan. (Siniaalto 2014, 101-102.)
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Kehittamis- ~ Tavoitteiden

toimet madrittely
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Kuvio 6: Sosiaalisen median strategia; Tulosten mittaaminen. (Siniaalto 2014, 102.)

Mitata kannattaa ainakin tykkaaja- ja/tai seuraajamaaria ja niiden muutoksia, tykkaysten,
kommenttien ja jakojen lukumaaria, seka sitoutuneisuusastetta. Jos vain suinkin on mahdol-
lista kannattaa seurata myos esimerkiksi mihin aikaa julkaisut parhaiten ’purevat’ lukijoihin
ja minkalainen sisalto tehoaa minkakinlaisiin lukijoihin. Eri julkaisujen keraamien reaktioiden
perusteella on myos mahdollista selvittaa kohderyhmien aktiivisuutta eli mihin aikaan tehdyt
julkaisut ovat parhaiten tavoittaneet ihmisia. Jatkossa voidaan suunnitella julkaisujen aika-
tauluja saatujen tietojen perusteella. Ennen kaikkea, seurannasta tulee aina oppia jotain ja
kehittaa toimintaa edelleen saadun tiedon pohjalta - ei kannata tyytya olemaan hyva, jos voi
olla parempi. (Seppala 2014, 19-20; Siniaalto 2014, 102.)

Kuvassa 1 nahdaan kuinka Facebook nayttaa tietylta aikavalilta sivuilla tapahtuneen toimin-
nan maaran, tassa kuvassa seitsemalta paivalta, ja kuinka maarat ovat muuttuneet prosent-
teina edelliseen seitsemaan paivaan verrattuna. Mittari nayttaa esimerkiksi sivujen nayttoker-
rat, sivutykkaykset, sitoutumiset julkaisuihin ja sivujen seuraajamaarat. Naita seuraamalla

saa laajasti tietoa yhdesta mittarista mita sivuilla tapahtuu.
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Toiminnot sivulla i Sivun nayttokerrat i Sivun esikatzelut i
- 15 1

Shvun n3yttdkerat yhieensa v —62% Shwun esikatselut & 100%
Sivutykkiykset i Kattavuus i Suositukset i
1 15 -

...... * 75 Tavniteth e v 53,

Sitoutumiset julkaizsuun f Videot f Sivun seuraajat f
Sitoutuminen julkaisuun ¥ —95% deonayttda yhteenss ¥ -7T7% Shwun seurasjat ¥ —75%

o~ SN N

Kuva 1: Facebookin tarjoamaa statistiikkaa sivujen toiminnoista. (Facebook -sivut 2018.)

Kuvassa 2 nahdaan, kuinka Facebook nayttaa sivuilla tapahtuneen toiminnan aktiivisuuden.
Facebook mittaa viikon jaksolta aktiivisuuden ja nayttaa kuvassa keskiarvon viikon ajalta kel-

lonaikojen mukaan.

TIME S

Kuva 2: Facebook -sivujen toiminnan aktiivisuus paivan ajalta. (Facebook -sivut 2018.)

Kuvassa 3 taas puolestaan nahdaan helposti, kuinka julkaisut ovat tavoittaneet ihmisia, kuinka

monta kertaa julkaisua on klikattu ja kuinka moni julkaisuun on reagoinut.
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Julkaisusi tehokkuus
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Kuva 3: Facebookin tarjoamaa statistiikkaa julkaisuista. (Facebook -sivut 2018.)

On erittain kannattavaa tehda vertailevaa taustatyota strategiaa ja taktiikkaa suunnitellessa
tutkailemalla kilpailijoiden sosiaalisen median kanavia; seuraajamaaria ja sitoutumisastetta,
millaista sisaltoa he tuottavat ja milla nakokulmalla sisaltoa tuotetaan, heidan saamaansa pa-
lautetta ja mita itse tekisi toisin. Vertailutietoa, statistiikkaa ja seurantatietoja tarjoavat so-
siaalisten median kanavien lisaksi useat ulkoiset sivustot, joista osaa voi kayttaa taysin mak-
sutta ja osa vaatii pienta rahallista satsaamista. Esimerkiksi Googlen ilmainen vertailusivusto
Wildfireapp mahdollistaa eri yritysten Facebook, Twitter ja Google Plus -sivustojen seuraaja-
maarien keskinaisen vertailun. Fanpage Karma on verkkopalvelu, joka helpottaa sisallon toi-
mivuuden seurantaa niin omista, kuin vieraistakin sivuista. Siita on saatavilla maksuton ver-
sion, jolla nakee rajatummin tietoa, seka maksullisen version, joka tarjoaa tarkempaa tietoa,
millainen sisalto toimii ja ketka ovat aktiivisimmat tykkaajat. Lisaksi on Social Bakers verkko-
palvelu, johon omilla Facebook tunnuksilla kirjautumalla saa ilmaiseksi tietoa eri sosiaalisen
median kanavien kayttajien ikajakaumasta ja suosituimmista profiileista. (Siniaalto 2014, 89-
90.)
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4.7 Kehittamistoimet

Sosiaalisen median toimintaa tulee seurata aktiivisesti ja sen pohjalta edelleen kehittaa toi-
mintaa eteenpain. Kuviosta 7 nahdaan sosiaalisen median strategian viimeinen vaihe eli kehit-

tamistoimet, joiden jalkeen prosessi alkaa taas alusta.

Kehittamis- ~ Tavoitteiden

toimet maarittely
Tulosten Kohderyhmien
mittaaminen maarittely
Kanavat
Seuranta kohderyhmien

tavoittamiseen

N\ 4

Vastuunjako ja Siséllén

resursointi — tuottaminen

Kuvio 7: Sosiaalisen median strategia; kehittamistoimet. (Seppala 2014, 22.)

Se, kenen johdolla sosiaalisen median toimintaa kehitetaan, kuinka usein ja milla tavoin on-
nistumista seurataan, tulee sopia siita vastaavien henkiloiden kesken. Vastuuhenkiloiden on
myos hyva kokoontua saannollisesti kaymaan lapi seurannalla kerattya informaatiota ja kes-
kustella miten toiminnassa on onnistuttu. Kun mietitaan toiminnan kehittamista, on hyva
miettia esimerkiksi, keta pyrittiin tavoittamaan ja tavoitettiinko heita, mita sosiaalisessa me-
diassa on kaytannossa tehty, kuinka usein kanavissa on viestitty ja miten tehdyt toimenpiteet
ovat auttaneet tavoitteen saavuttamisessa. Samalla voidaan kayda lapi yleisesti yllapitopro-
sessia ja pohtia onko niihin tarvetta tehda muutoksia. Naiden kysymysten kautta saadaan sel-
ville missa ollaan onnistuttu ja pystytaan tunnistamaan missa edelleen pitaisi kehittya. Kun on
tunnistettu kehittamiskohteet, mietitaan toimia niiden kehittamiseksi ja maaritellaan uusia

tavoitteita. Sen myota prosessi alkaa taas alusta. (Seppala 2014, 22-23.)
5  Social Selling

Kuten tiedetaan, viime vuosien aikana kuluttajien ostoprosessi on muuttunut merkittavasti ja
jopa 60-90 prosenttia ostoprosessista tehdaan ennen kuin tulee tarve keskustella myyjan

kanssa. Tietoa tuotteista ja palveluista, niiden ominaisuuksista, niita myyvista yrityksista ja
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paljosta muustakin saa internetin kautta ja erityisesti sosiaalisen median kanavista. Taman
ovat havainneet jo varmasti lahes kaikki, mutta monessa organisaatiossa ei edelleenkaan ole
ymmarretty taysin sosiaalisen median tuomia vaikutuksia liiketoimintaan ja/tai sosiaalisen
median hyodyntaminen myynnissa on viela taysin lapsen kengissa. Asiakkaiden muuttuneen
kaytoksen myota, myos yritysten on muutettava toimintatapojaan. Social Selling eli sosiaali-
nen myynti onkin toimintamalli, joka yhdistaa olemassa olevia myynnin keinoja uusiin sosiaa-
lisiin kanaviin. Toimintamallissa suhteita asiakkaiden kanssa rakennetaan ja lujitetaan sosiaa-
lisia verkostoja apuna kayttaen. Prospekti asiakkaille ei ole enaa tehokkainta tehda kylma-
soittoja ja lahetella sahkoposteja. Kun myyja tuottaa lisaarvoa asiakkaalle ja on loydetta-
vissa, tulevat sita kautta myos asiakkaat. (Puhakka 2018; Paakkonen 2017, 26-31.)

Sosiaaliseen mediaan kohdistuu viela paljon ennakkoluuloja ja asenteita, joiden kumoaminen
vie aikaa. Suhteessa sosiaalinen media on kuitenkin viela niin uusi asia, etenkin yritysten kay-
tossa, etta ennen kuin se asettuu sopivasti kaikkien ajatuksiin, vaatii se todisteita toimivuu-
desta ja hyodyllisyydesta. Tatahan koko ajan tapahtuukin - toiset yritykset kokeilevat, ehka
epaonnistuvat, kokeilevat uudelleen, opettelevat sosiaalista mediaa... Toiset yritykset tarkkai-
levat naiden toimintaa sivusta, oppivat, arvioivat, pohtivat... ja sitten vasta kokeilevat. Erityi-
sesti sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan myyntiin ja markkinointiin kohdistuvia ennakkoluu-
loja on viela paljon. Monesti ajatellaan, etta myynti tapahtuu sosiaalisessa mediassa, vaikka
todellisuudessa sosiaalinen media on vain kanava myyjan ja asiakkaan valille. Sen vuoksi ei
kannata ainakaan suoriltaan lopettaa kaikkea muissa kanavissa tapahtuvaa toimintaa, vaan se
kannattaa ottaa rinnalle apuvalineeksi aktiiviseen kayttoon. Sosiaalisessa mediassa kun voi
esimerkiksi olla vuorovaikutuksessa reaaliajassa, kun se ei muuten olisi mahdollista, paikasta
ja ajasta riippumatta. Sosiaaliseen mediaan kohdistuu myos negatiivisia ajatuksia digitalisaa-
tion tuoman muutoksen vaikutuksesta ja ajatellaan sen korvaavan ihmiset tyotehtavissa vie-
den nain tyot. Ei aivan nain - toki vaikutusta kaikella digitalisaatiolla on, mutta sosiaalisen
median kautta tapahtuva myynti ja markkinointi ei poista yhtalosta myyjaa - painvastoin, se
vain korostaa entisestaan myyjan tarkeytta, osaamista ja ammattitaitoa. Social Selling on eh-
dottoman varteenotettava toimintatapa jokaiselle toimialalle, yritykselle, myyjalle ja markki-

noijalle — ryhdy siis toimeen. (Leino 2016.)

5.1 Social Selling myyjan apuvalinena

Useiden yritysten paattajat ovat 45-60 vuotiaita. Heidan tyouriensa aikana verkostot ja asia-
kassuhteet on luotu varsin erilaisin keinoin, kuin mita sosiaalinen myynti nyt tarjoaa. Heilla
on my0s monella kaytossaan sosiaalisen median kanavia, mutta niita kaytetaan lahinna viihde-
kayttoon, eika ammatillisesti. Johdon alla taas yleensa on milleniaaleja eli 1981-1995 valilla
syntyneita henkiloita, joilla on kaytossaan useita sosiaalisen median kanavia. Heidan tiedon-
hakunsa perustuu naihin kanaviin - niissa kysytaan suosituksia, luetaan blogeja ja etsitaan tie-

toa googlesta. Se milla tavalla myyja myy, riippuu hanesta itsestaan. Sosiaalinen myynti tuo
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uusia mahdollisuuksia ja nakokulmia myyntiin, joten jos se tuntuu omalta kannattaa sita eh-
dottomasti hyodyntaa. (Paakkonen 2017, 33-35.)

Koska asiakkaat eivat enaa tule myyjien luokse samanlailla, kun aiemmin, on myyjien men-
tava sinne missa asiakkaat ovat - sosiaalisen median kanaviin ja verkostoihin. Myyntiprosessin
kallistuessa koko ajan enemman auttavaan ja ohjaavaan suuntaan, parhaiden myyntikikkojen
hallitseminen ei ole enaa kuumin juttu, vaan myyjien on oltava halukkaampia keskustelemaan
ja auttamaan asiakasta. Myyjan on myos pystyttava tarjoamaan sellaista lisaarvoa asiakkaalle,
jota han ei muuta kautta saa. Siksi luottamuksen ja suhteen luominen asiakkaan kanssa tulee
aloittaa jo ennen ensi tapaamista. Myyjien jakaessa osaamistaan ja asiantuntemustaan ver-
kostoissaan, ja tarjotessaan apua sita tarvitseville, tulee han samalla rakentaneeksi omaa
henkilokuvaansa niin verkostonsa kuin uusien asiakkaidenkin silmissa. Henkilobrandays ei siis
ole itsensa kehumista, tyrkyttamista ja itsensa korottamista - se on aktiivista osallistumista
keskusteluihin. Sosiaalisen median kanavat toimivatkin erinomaisina vaylina keskusteluille ja
myyjien henkilobrandin rakentamiselle. Sosiaalisen myynnin taitajille rakentuu yleensa laaja
sosiaalinen verkosto, jota hyodyntamalla voi tarjota asiakkaille monipuolista apua ja auttaa
asiakkaita kasvattamaan liiketoimintaansa. (Puhakka 2017; Paakkonen 2017, 26-31.)

5.2 Social Selling -toimintamallin kayttoonotto

Muutos sosiaaliseen myyntiin ei tule olemaan helppo, eika se tapahdu hetkessa, mutta onnis-
tuessaan sen vaikutukset ovat huomattavia. Ensimmainen ja kaikkein haastavin askel sosiaali-
sen myynnin kayttoonotolle on usein johdon vakuuttaminen sen tarpeellisuudesta. Useat joh-
tajat ovat kuulleet myos sosiaalisesta myynnista. Siita kuitenkin liikkuu paljon virheellista
ajattelua ja usein sen luullaankin olevan jokin trenditermi, joka menee hetken paasta ohi. So-
siaalisen myynnin hahmottaminen jatkuvaksi ja varsin laajaksi prosessiksi, vaatii ajattelun ja
asenteiden muutoksia. Tarkeinta on, etta ylimmassa johdossa havaitaan kuluttajien muuttu-

nut ostokayttaytyminen ja keinot tahan vastaamiseksi. (Paakkonen 2017, 127-129.)

Kun johto on nayttanyt mallille vihreaa valoa, on myynti-, markkinointi-, viestinta- ja liiketoi-
mintajohtajien aika ottaa ohjat kasiinsa ja miettia strategia sosiaaliselle myynnille. Tarkein
on miettia miksi sosiaalista myyntia lahdetaan tekemaan, mita kaytannossa tullaan tekemaan,
miten strategia jalkautetaan ja milla aikavalilla. Erityisesti myynti- ja markkinointijohtajien
tulee myos pystya kertomaan miksi myyntiin rakennetaan Social Selling -malli, jolloin sita on
helpompi sitten jakaa edelleen muualle organisaatioon ja saada vakuutettua muutkin sen hyo-
dyllisyydesta. Strategian luomiseen kannattaa ottaa myos mukaan muutamia innokkaimpia
myyjia ohjaamaan strategiaa myyjan arjen ja asiakasrajapinnan nakokulmasta. (Paakkonen
2017, 129-130.)
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Social Selling -strategiassa tulisi ainakin miettia seuraavia asioita; myyntiprosessin analysoin-
tia, tavoitteita, mallin konseptointia seka Social Selling -ohjelmaa. Nykyinen myyntiprosessi
kannattaa piirtaa auki ja miettia missa ollaan vahvoja ja missa on heikkouksia. Samalla on
my0s hyva miettia, onko jossain sosiaalisen median kanavissa jo onnistuttu. Seuraavaksi mie-
titaan myynti- ja markkinointitiimeille pitkan ja lyhyen aikavalin tavoitteita ja jos mahdol-
lista, mittareita niille. Social Selling -mallin konseptointivaiheessa mietitaan mita muutoksia
nykyiseen myyntiprosessiin tulisi tehda, jotta se vastaisi paremmin asiakkaiden muuttunutta
ostokayttaytymista. Viimeisessa vaiheessa pohditaan mita muutoksen kaynnistaminen ja lapi-
vieminen vaatii. Ohjelmassa voi olla valmennuksia, tyopajoja tai kilpailullisia elementteja.

Ohjelman kestoon vaadittava aika on yleensa 6-18 kuukautta. (Paakkonen 2017, 132-133.)

6  Sosiaalinen media markkinointi- ja viestintakanavana

Sosiaalisen median hyodyntaminen markkinointi- ja viestintakanavana on erittain hyodyllista
sen mahdollistaman molemmin suuntaisen viestinnan vuoksi. Yritykset saavat sen kautta erit-
tain arvokasta tietoa kohderyhmistaan, pystyvat kaymaan suoraa vuoropuhelua asiakkaidensa
kanssa ja tavoittavat heita ennen nakemattomalla tavalla. Asiakkaat puolestaan paasevat la-
hemmas yrityksia, ja toiminnan lapinakyvyys ja brandien tunnettuus asiakkaille paranee.

(Some markkinoinnin lyhyt oppimaara 2018.)

”Jos et ole somessa, et ole olemassa.” on raadollinen totuus taman paivan kuluttajayhteis-
kunnassa. Someco Oy:n toimitusjohtaja ja perustaja Minna Valtari on myos vahvasti samaa
mielta Talouselamalle 2016 antamassaan haastattelussa. Valtarin mielesta sosiaalinen media
ei ole enaa vaihtoehto yrityksille, vaan siella on oltava lasna tai putoaa oman toimialansa ke-
hityksesta alta aikayksikon. Sosiaalinen media on nyt viimeistaan otettava haltuun. Erityisesti
pienyrittajien kohdalla sosiaalisen median lasnaolon tarkeys korostuu, koska oikein kaytettyna
se tuo etua isoihin alan toimijoihin verrattuna. Pienyrittajan syvalla intohimolla rakentama
pienyritys ja tarinat siita kiinnostavat sosiaalisessa mediassa lukijoita Isojen korporaatioiden
usein persoonattomaan ja totisen viestinnan rinnalla. (Tamminen 2016.) Sosiaalisen median
sisaltoa kirjoittaessa tulee olla kiinnostava ja seuraamisen arvoinen. Suoraa myyntia ja/tai
markkinointia sisaltavat paivitykset jaavat usein huomiotta eivatka kannusta toimintaan. Tal-
laiset paivitykset painvastoin jopa karkottavat seuraajia. Merkityksellinen, persoonallinen ja
lukijalle tai katsojalle hyotya tuottava paivitys puolestaan antaa sille siivet ja julkaisuja jae-
taan mielellaan omissa verkostoissa edelleen eteenpain. (Some markkinoinnin lyhyt oppi-
maara 2018.)

Kuten jo on todettu, sosiaalisen median palveluiden eli yhteisopalveluiden kayttajamaarat
ovat kasvaneet rajahdysmaisesti viime vuosien aikana. Kuvassa 4 on Someco Oy:n asiantunti-
joiden vuodelle 2018 tekemasta katsauksesta lainattu kuva sosiaalisen median kayttajamaa-

rien kehityksesta vuosina 2013-2017. Kayttajat on jaoteltu kuuteen ikaryhmaan.
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Kuva 4: Yhteisopalvelujen kaytto Suomessa 2013-2017. (Someco Oy 2018, 9.)

Kuten yllaolevasta kuvasta nahdaan, 16-24 vuotiasta ja 25-34 vuotiaista lahes jokainen kayt-
taa sosiaalisen median palveluita. 35-44 vuotiastakin yhteisopalveluiden kayttajia on lahes 80
prosenttia. Myos vanhempi ikapolvi on selvasti aktivoitunut sosiaalisen median palveluiden
kayttajina, 45-54 vuotiaista yli 60 prosenttia ja 55-64 vuotiasta lahes joka toinen on mukana
yhteisopalveluissa. laltaan 65-74 vuotiaidenkin kayttajien maara on kivunnut neljan vuoden
aikana pikkuhiljaa suuremmaksi. Kaiken kaikkiaan 16-89 vuotiaista 60 prosenttia kayttaa sosi-
aalisen median palveluita. Kayttajien maara on huima, ja olisi suorastaan haaskausta yrityk-
sen markkinointia ajatellen jattaa huomiotta tallainen asiakkaiden tavoittamismahdollisuus.
Suuri osa suomalaisista yrityksista (63 %) on ottanut taman huomioon ja varmasti lahivuosina
yha useampi tarttuu mahdollisuuteen huomatessaan sosiaalisen median potentiaalisuuden.
(Valtari 2017.)

6.1 Sosiaalisen median markkinointi- ja viestintakanavia

Sosiaalinen media kasittaa satoja verkkopalveluita ja niiden kirjo tavallisista yhteisopalve-
luista eri pikaviestintapalveluihin on valtava, tietaakohan kukaan sosiaalisen median kanavien
kokonaislukumaaraa? Onneksi kuitenkaan ei ole tarkoitus kayttaa kaikkia mahdollisia kanavia,
joita ikina vain onnistuu loytamaan. Tarjonnan kirjosta loytyy varmasti jokaiselle niin yksityis-
henkilolle kuin yrityksellekin kaikista sopivin kanava omia tarpeita ja tavoitteita vastaamaan.
Kuvassa 5 on esitelty Suomessa eniten kaytetyt sosiaalisen median kanavat. Suosituin suoma-
laisten keskuudessa on Facebook, jota kayttaa 2,5 miljoonaa suomalaista. Pikaviestintapal-
velu WhatsAppia kayttaa kaksi miljoonaa suomalaista. Seuraavaksi kaytetyimpia ovat You-

Tube, Instagram, Snapchat, Twitter, LinkedIn ja Pinterest. (Reinikainen 2017.)
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Suomalaisten paivittainen somen kaytto
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luvut laskettu v. 2016 vaestomaaran mukaan (stat.fi). Xuva: Harto Ponka, 23.8.2017

Kuva 5: Suomalaisten paivittainen somen kaytto. (Ponka 2017, dia 9.)

Yritysten keskuudessa kaytetyimmista kanavista en onnistunut loytamaan tilastotietoa, mutta
kaytetyimpien joukkoon kuuluu varmasti Facebook, Twitter ja LinkedIn, ja kohderyhmasta
riippuen ehka myos Instagram. Eri sosiaalisen median kanavat ja niiden toimintaperiaatteet
eroavat huomattavasti toisistaan, se kanava joka on toiselle sopiva, ei valttamatta vastaakaan
toisen tarpeisiin. Kaikki edella mainitut kanavat ovat ilmaisia, mutta esimerkiksi niissa mai-
nostaminen on maksullista. Kanavat ja niissa mainostaminen esitellaan tarkemmin luvun 4.3.
kappaleissa. Tarkoituksena ei ole olla lasna jokaisessa kanavassa jonka ikina loytaa, vaan yri-
tyksen tulee loytya sielta missa kohderyhmakin on. Se miten sosiaalisessa mediassa halutaan
nakya, riippuu yrityksen tavoitteista ja kanavista. Yrityksella voi olla eri roolit eri kanavissa,
yritys voi esimerkiksi toimia Facebookissa tarinankertojana, ottaa kantaa ja luoda keskustelua
Twitterissa ja jakaa mielenkiintoisia artikkeleita LinkedInissa. (Tamminen 2016; Some markki-

noinnin lyhyt oppimaara 2018.)

Sosiaalisen median viestintakulttuuriin on syyta tutustua huolella ennen kayton aloittamista,
jotta valttyy sosiaalisen median kanavien koodin rikkomiselta eli muun muassa vaaranlaisen
mainonnan tekemiselta. Sosiaalisen median kanavissa ei ole tarkoitus markkinoida lanttaa-

malla mainoslehtinen sellaisenaan yrityksen sosiaalisen median kanavaan, vaan esimerkiksi
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kuulumisten ja ajankohtaisten asioiden kertominen livevideolla toimii huomattavasti parem-
min. Visuaalinen ulosanti on sosiaalisessa mediassa tarkeaa, koska sen prosessointi on huo-
mattavasti helpompaa ja nopeampaa, kuin esimerkiksi tekstin. Harva lukee kaiken uutisvirran
omalla sosiaalisen median kanavan seinalla, vaan usein se vaan silmaillaan lapi ja muutamiin
mielenkiintoisimmilta nayttaviin julkaisuihin reagoidaan. Visuaalisella ulosannilla kiinnitat
paljon todennakoisemmin katsojan mielenkiinnon. Muista myos olla lasna sosiaalisen median
kanavassasi. Vaikka olisit luonut upean, visuaalisen ja kiinnostavan julkaisun kanavaasi, ei se
viela valttamatta saa lukijaa tai katsojaa sitoutumaan sivujesi seuraamiseen myoskaan jat-
kossa. Kuuntele, kommentoi ja kiita; ole siis lasna kanavallasi. (Tamminen 2016; Some mark-

kinoinnin lyhyt oppimaara 2018.)
6.1.1 Facebook

Facebook on 2014 perustettu mainosrahoitteinen yhteisopalvelu (Facebook 2018). Se on maa-
ilman kaytetyin sosiaalisen median kanava ja sita kayttaa jopa kolmannes koko maailman va-
estosta. Myos 2,5 miljoonaa suomalaista kayttaa sita paivittain. Juurikin sen valtavan kaytta-
jamaaran vuoksi se on ehdottomasti myos kanava, jota yritysten kannattaa hyodyntaa. (New-
berry 2018; Ponka 2017, dia 9.)

Facebookin vahvuudet markkinointikanavana perustuvat sen erinomaiseen mainonnan kohden-
nettavuuteen, sen suureen kayttajamaaraan, markkinoinnin tehokkaaseen mittaamiseen ja
seurantaan. Facebook -markkinointi myos kehittyy koko ajan. (Facebook -markkinointi 2018.)
Facebook markkinoinnin haasteet puolestaan liittyvat Facebookin tapaan nayttaa sisaltoa
kayttajilleen. Olet ehka joskus ihmetellyt, milla perusteella sinulle naytetaan julkaisuja
omalla seinallasi. Facebook kayttaa Edgerank -algoritmia, joka jarjestelee kayttajan uutisvir-
rassa naytettavan sisallon. Mediassa uutisoitiin vastikaan Facebookin algoritmin muutoksesta,
joka suosii nyt erityisesti ystavien, perheiden ja ryhmien valista keskustelua. Kaytannossa
tama tarkoittaa, etta yritysten orgaaninen nakyvyys huononee. Algoritmi suosii aktiivista vuo-
rovaikutusta passiivisen sijaan. Tama tarkoittaa, etta kommentoitu, jaettu ja reagointeja ke-
rannyt sisalto saa enemman nakyvyytta, kuin esimerkiksi vain tykatty sisalto. Yrityksen nako-
kulmasta, jotta oma sisalto saisi enemman nakyvyytta, pitaisi sen olla sellaista joka saa ai-

kaan aktiivista toimintaa. (Tien 2018.)

Facebook on sopiva markkinointikanava esimerkiksi sellaisille yrityksille, joiden kohderyhma
osuu 18-70 vuotiaisiin henkiloihin. Myos asiakkaat ja heidan ostoprosessinsa hyvin tuntevat
yritykset ovat vahvoilla Facebook markkinoinnissa ja kun viela ollaan valmiita tekemaan mai-
nontaa pitkalla tahtaimella, ei ole epailysta kanavan valinnasta. (Facebook -markkinointi
2018.) Facebook on pitkaan ollut kanava, jossa luodaan nakyvyytta yrityksille ja luodaan ky-
syntaa. Varsinainen mainonta ostajille on sitten tapahtunut muiden kanavien kautta, kuten

esimerkiksi Googlen kautta mainostamalla. Tahan on kuitenkin kovaa vauhtia tulossa muutos
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ja Facebook onkin jo luonut esimerkiksi yrityksille mahdollisuuden oman verkkokaupan perus-

tamiseen yrityssivuille. (Valtari 2018.)

Facebookissa, kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa, tulee kiinnittaa erityisesti huo-
miota laadukkaan sisallon tuottamiseen. Ihmiset ovat Facebookissa viihtymassa, eika luke-
massa mainoksia. Julkaisujen kiinnostavuutta kannattaa tehostaa kuvilla ja videoilla, jolloin
ne erottuvat kayttajien seinalla nakyvan uutisvirran seasta paremmin. Huomioimalla Facebook
-algoritmin vaatimukset, saa julkaisunsa paremmin nakyville ilman mainontaa ja keskittymalla
tavoittamaan ihmisia, joita aidosti kiinnostaa yrityksen tuotteet ja palvelut, saa paljon arvok-
kaampia seuraajia sivuilleen seka laajempaa nakyvyytta. (Facebook -markkinoinnin 6 virhetta
2018.)

Facebookissa mainonnan kohdistaminen on helppoa ja nakyvyytta saa hyvin jo pienellakin
budjetilla, mutta koska se on taysin mainosrahoitteinen palvelu, on kilpailukin kovaa. Face-
book keraa erilaisia algoritmeja kayttamalla huiman maara erilaista dataa kayttajistaan. Tata
dataa Facebook sitten antaa yrityksille markkinoinnissa ja mainonnassa hyodynnettavaksi kor-
vausta vastaan. Markkinoinnin kohdistaminen onnistuu esimerkiksi tietyssa kaupungissa asu-
ville kayttajille, tietyn ikaisille kayttajille, tietyssa elamantilanteessa oleville kayttajille tai
vaikka sijoittamisesta ja veneilysta kiinnostuneille kayttajille. (Vittaniemi 2013.) Facebook
tukee myos erinomaisesti markkinointia seurannallisilla tyokaluilla ja antamalla esimerkiksi
mahdollisuuden luoda useampia mainoksia, testata niilla mika mainoksista toimii parhaiten ja
lopulta valita mihin mainokseen budjettinsa sijoittaa. (Facebook -markkinoinnin 6 virhetta
2018.)

6.1.2 Twitter

Twitter on 2006 julkaistu yhteiso- ja mikroblogipalvelu, jonka suomalaiset kayttajamaarat
vaihtelevat lahteesta riippuen muutamasta sadasta aina puoleen miljoonaan kayttajaan. Vii-
330 miljoonaa ihmista. Twitterin tekstipohjaiset viestit tunnetaan twiitteina ja niiden pituus
saa olla enintaan 280 merkkia eli siella ei turhia jaaritella. Luonteeltaan Twitter on varsin eri-
lainen kuin esimerkiksi Facebook ja se koetaan usein sosiaalisen median kanavista haastavim-
maksi. Siella pitaa olla itse aktiivinen; osallistua keskusteluihin, reagoida twiitteihin ja uudel-
leen twiitata niita, seurata ihmisia ja tuoda myos omia nakokulmia esille. Siella jos jossain tu-
lee olla ajanhermoilla. (Twitter yrityksille 2018; Get started with Twitter Ads 2018.)

Twitter -mainonta on viela suhteellisen uusi mahdollisuus Suomessa, mutta se taydentaa hyvin
muiden sosiaalisen median kanavien mainonta- ja markkinointimahdollisuuksia. Twitterissa on
helppo seurata tiettyjen aiheiden ymparilla kaytavaa keskustelua aihetunnisteilla eli #hashta-

geilla. Mainontaa on mahdollista kohdentaa esimerkiksi maantieteellisen sijainnin ja kielen
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perusteella, kiinnostuksen kohteiden tai seurattujen kayttajatilien perusteella. (Vaha-Ruka
2016.)

Twitter mainonta sopii yrityksille, jotka haluavat tavoittaa sosiaalisessa mediassa aktiivisia
asiantuntijoita erilaisista organisaatioista. Twitteria kayttavat ovat myos usein kiinnostuneita
uudesta ja ajankohtaisesta ja jos yrityksen tavoitteena on tavoittaa edellakavijoita, sopii
Twitter tahan. Twitterissa mainonnalle tulee asettaa tavoite. Tavoite voi olla lisata naky-
vyytta, saada enemman reagointeja twiitteihin, saada lisaa seuraajia, saada lisaa kavijoita
verkkosivuille tai saada mobiilisovellukselle lisaa latauksia. (Get started with Twitter Ads
2018.)

6.1.3 LinkedIn

LinkedIn on vuodesta 2003 kaytossa ollut verkostoitumiskanava, jota kaytetaan erityisesti am-
matillisen osaamisen jakamiseen ja tyohon liittyvaan verkostoitumiseen (Seppala 2014, 57-
58). LinkedInilla on maailmanlaajuisesti yli 500 miljoonaa kayttajaa ja Suomessa kayttajia on
noin 800 000. Suomi on huomattavasti muita pohjoismaita jaljessa kayttajamaarissa. Lin-
kedInia pidetaan vahvasti korkeasti koulutettujen ja asiantuntijoiden palveluna, mutta viime
aikoina valtaosa uusista kayttajista on ollut korkeakouluopiskelijoita. Jos halutaan tavoittaa
yritysten paattajia, on LinkedIn oiva kanava tahan. Myos tyonhaku ja rekrytointi ovat oleelli-
nen osa palvelua. LinkedIn on talla hetkella saatavilla vain englannin kielella, mutta siella voi

kuitenkin viestia suomeksi. (LinkedIinin hyédyntaminen markkinoinnissa 2018.)

LinkedIniin voi luoda henkilokohtaisen profiilin, jossa kuvataan omaa ammatillista osaamista,
tyohistoriaa ja kiinnostuksen kohteita. Tarkoituksena on verkostoitua nimenomaan eri alojen
asiantuntijoiden kanssa, eika esimerkiksi Facebookin tavoin verkostoitua kavereiden kanssa.
(Seppala 2014, 57-58) LinkedIn on myos erinomainen alusta yrityksille verkostoitumista, rekry-
tointia ja informointia varten. Se on myos oiva kanava tyonantaja- ja yritysmielikuvan luomi-
seen. Yritysten on myos mahdollista lisata nakyvyyttaan tyontekijoiden linkittaessa omia hen-
kilokohtaisia profiilejansa yrityksen sivuihin. (LinkedInin hyodyntaminen markkinoinnissa
2018.)

LinkedIn tarjoaa blogialustan, jota erityisesti kansainvalisesti hyodynnetaan laajasti. Suo-
messa tama on kuitenkin viela lapsen kengissa, joten se tarjoaa mahdollisuuden erilaistua.
Yrityksen on myos mahdollista luoda tuotteilleen tai palveluilleen ns. Product Showcase -si-
vut, joissa jaetaan kyseiseen tuotteeseen tai palveluun liittyvaa tietoa. Ilmainen analysointi-
tyokalu mahdollistaa julkaisujen tavoittavuuden seurantaa. Se kertoo, kuinka moni julkaisun
on nahnyt ja kuinka moni on klikannut sita. Naiden avulla pystyy edelleen nakemaan, millai-

nen sisalto tehoaa ja voi optimoida sisaltoa sen mukaisesti. (LinkedInin hyodyntaminen mark-
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kinoinnissa 2018.) LinkedInissa on myos mahdollista tavoittaa jopa yksittainen henkilo sen tar-
joamien ainutlaatuisten kohdennustyokalujen ansiosta. On mahdollista tavoittaa henkiloita
tyonimikkeen, yrityksen koon tai vaikka osaamisen mukaan. Samalla periaatteella se toimii
myos erinomaisena rekrytointikanavana uusien kykyjen loytamiseksi. Markkinointikanavana se
sopii myos erityisesti yrityksille, joiden tavoitteena on tavoittaa esimerkiksi tarkka segmentti
yrityspaattajista tai jostain muusta vastaavasta kohderyhmasta. (LinkedIn -markkinointi
2018.)

6.1.4 Instagram

Instagram on Facebookin omistama, 2010 julkaistu sosiaalisen median palvelu. Sita suosivat
erityisesti nuoret ja siella jaetaan kuvia ja lyhyita videoita. Toiminta-ajatukseltaan Instagram
muistuttaa Twitteria, koska myos siella on tarkoitus seurata itseaan kiinnostavia profiileja.
Myo0s hashtageita eli aihetunnisteita kaytetaan siella paljon ja niiden perusteella on helppo

hakea hakukoneen kautta julkisia kuvia. (Seppala 2014, 65-66.)

My0s yritykset ja organisaatiot voivat hyodyntaa Instagramia ja jos haluaa tavoittaa erityisesti
nuoria sosiaalisen median kayttajia, heidat l6ytaa varmimmin juuri Instagramista. Siella on
myos helppo seurata omaan yritykseen tai tiettyihin aiheisiin liittyvia julkaisuja hashtagien
avulla. Yritysprofiilin luominen Instagramiin on ollut mahdollista muutaman vuoden ajan ja
markkinointikanavana se muistuttaa toiminnoiltaan paljolti Facebookia. Mainonnan tyokalut
ovat samat kuin Facebookissa. Julkaisua voi mainostaa suoraan Instagramissa. Mainokselle
maaritellaan kohderyhma, annetaan budjetti paivakohtaisesti ja valitaan veloitus joko klik-
kausten tai nayttokertojen mukaan. Sivusto tarjoaa suoraan tiedot mainonnan tehokkuudesta.
(Lahtinen 2018 (2).)

Instagram antaa yritystilin seuraajista samoja tietoja kuin Facebook, kuten esimerkiksi milloin
seuraajat ovat parhaiten tavoitettavissa ja millaisesta sisallosta he pitavat eniten. Lisaksi se
kertoo seuraajien demografisia tietoja kuten ian, sukupuolen ja asuinpaikkakunnan. Instagra-
min yritystilin kayttaja saa kayttoonsa tiedon siita, kuinka moni on Instagramin kautta vierail-
lut verkkosivuilla. Lisaksi yrityssivulle saa yhteydenottopainikkeen, jonka kautta saa nopeasti
yritykseen yhteyden puhelimitse tai sahkopostitse. Painikkeen ’takaa’ l6ytyy myos reittioh-
jeet yritykseen, ja tama on erittain kateva ominaisuus erityisesti, kun uudet asiakkaat kiin-

nostuvat yrityksen tuotteista mainoksen kautta. (Lahtinen 2018 (2).)
6.1.5 YouTube

YouTube on Googlen omistama videopalvelu verkossa. Se on perustettu vuonna 2005. YouTu-

been kayttajat voivat lisata omia videoitaan, seka katsoa ja kommentoida muiden kayttajien
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videoita. YouTube on maailman suosituin suoratoistovideopalvelu ja silla on yli miljardi kayt-
tajaa. Siita on olemassa paikallinen versio 88 maassa ja 76 eri kielella. (YouTube ja tiedotus-
valineet 2018.) YouTube on myos maailman toiseksi suosituin hakukone Googlen jalkeen.
(Seppala 2014, 67.)

YouTubeen yritysten on mahdollista luoda branditili, jota on mahdollista hallinnoida useiden
Google -tilien kautta eli yllapitajia ja omistajia voi olla useita. (Google-tili Ohjeet 2018.) You-
Tube on ehdottomasti yksi parhaimmista markkinointikanavista, mutta siella kaytava kilpailu
nakyvyydesta on raakaa — YouTubeen ladataan 60 tuntia videoita joka minuutti. Se, miten
kayttaja yleensa paatyy katsomaan videoita, tapahtuu yleensa YouTuben tai Googlen hakuko-
neen kautta tai jonkun sosiaalisen median kanavan kautta. Mikali sisalto ei vastaa odotuksia,

videoi ohitetaan yleensa nopeasti, ja se eroaa siten varsinkin tv-mainonnasta. (Valtari, 2012.)

YouTubeen tuotettava materiaali tulee olla jotain muuta kuin suoraa mainontaa, esimerkiksi
ohjevideoita tai kayttovinkkeja. Videon otsikkoon on myos kiinnitettava erityista huomiota ja
siita tulisikin loytya keskeisimmat hakusanat, jotka helpottavat videon loytamista esimerkiksi
Google haussa. On YouTubessa mahdollista myos ostaa nakyvyytta Google -mainonnan tapaan,
jos video ei tunnu loytavan katsojiaan. Silloin mainostettua videota esimerkiksi naytetaan

tiettyjen avainsanojen hakutulosten vieressa. (Valtari, 2012.)
6.1.6 Google+

Google + tai Google plus on Googlen kehittama verkkoyhteisopalvelu. Se on avattu 2011 ja on
nykyaan kaikille avoin palvelu. Google+ on Facebookin kaltainen palvelu, jossa julkaistaan
omia sisaltoja ja seurataan oman verkostonsa tuottamaa sisaltoa. Lisaksi Google+ tarjoaa pe-
leja seka Hangout -ryhmavideochat mahdollisuuden. Google+ ei ole viela laheskaan yhta suo-
sittu kuin vaikka Facebook, mutta tulee varmasti tulevaisuudessa kasvamaan suuremmaksi.
Ja jos esimerkiksi haluaa aloittaa somettamisen yhteisopalvelussa puhtaalta poydalta, on
Google+ vaihtoehto. Google+ :n suurin ero Facebookiin on se, etta siella luodaan niin sanot-
tuja piireja, joihin voi itse lisata haluamiaan henkilgita ja talloin sisaltoa voidaan jakaa vain
tietyille piireille. Piiriin voi lisata henkiloita, vaikka he eivat olisi lisanneet sinua piiriinsa. Pii-
rin merkitys ei ole seurata, vaan piirille on tarkoitus tuottaa sisaltoa. Toki piireihin lisattyjen
kayttajien sisaltoja vastavuoroisesti naytetaan, ja niita voi kommentoida ja jakaa eteenpain,

mutta se ei ole piirin paatarkoitus. (Ponka 2012.)

Google+ ominaisuuksista osa on sellaisia, jotka sopivat erityisesti yritysten kayttoon. Esimer-
kiksi Hangout -videochattiin pystyy samaan aikaan osallistumaan jopa yhdeksan henkiloa, ja
jos tapahtuma on lisatty Google Calenderiin, paasee sen kautta helposti liittymaan sessioon.

My0s yksityinen jako on palvelussa mahdollista, jolloin jokin julkaisu jaetaan vain organisaa-
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tion jasenten kesken. Google+ :ssa pystyy helposti luomaan esimerkiksi projekteille ja ryh-
mille omia merkkisivuja ja myos Facebook -ryhmien kaltainen Google+ Communities on kay-
tettavissa. (Silmala 2018.)

Yritysten kannattaa kayttaa Google+ palvelua erityisesti Google nakyvyyden vuoksi, koska ti-
liin linkittamalla muut yrityksen sivustot, kuten verkkosivut ja muut sosiaalisen median tilit,

alkaa yrityksen sivut nakymaan Google haussa paremmin. (Nystrom 2013.)
6.1.7 Pinterest

Pinterest on ilmoitustaulutyyppinen kuvien ja linkkien jakopalvelu. Se on avattu 2010 ja silla
on noin 200 miljoonaa kayttaja. Kayttajista jopa 70 prosenttia on naisia. Pinterestin kautta
haetaan usein ideoita esimerkiksi uutta sisustusta tai vaikka juhlia suunnitellessa. Sita kaytta-
villa henkiloilla on siis vahvasti halu ostaa tuotteita ja 87 prosenttia onkin ostanut tuotteen

nahtyaan Pinterestissa vastaavan. (Pinterest 2018.)

Pinterestin avulla yritys voikin tarjota asiakkailleen lisaarvoa luomalla materiaalia ja tietoa
tiettyihin aiheisiin liittyen. Nama tiedot ja materiaalit kasataan sitten omiin tauluihinsa, joi-
hin valitaan kuvaava kansikuva ja nimetaan taulu helposti loydettavaksi. Tauluihin saa lisattya
lyhyet saatetekstit, joihin kannattaa sisallyttaa mahdollisimman paljon sellaisia sanoja, joilla
voisi asiakkaidenkin kuvitella aiheetta hakevan. Visuaalisuus on Pinterestin kerma, ja myos

siella kannattaa yrittaa erottua tekemalla jotain muuta kuin kilpailijat. (Pulkkinen 2015.)
6.1.8 Snapchat

Snapchat on mobiililaitteilla kaytettava Chat -viestisovellus. Se on perustettu vuonna 2011 ja
silla oli 2017 vuoden syksylla 178 miljoonaa kayttajaa. Kayttajista yli puolet ovat 18-24 vuoti-
aita, se on siis suosituin nuorten keskuudessa kaytettava viestintasovellus. Snapchatia kayte-
taan kuvien ja lyhyiden videoiden jakamiseen. Myos kuvien muokkaus on erittain suosittua.
Snapchat tunnistaa kasvojen muodon ja selfie kuviin on tarjolla lukuisia erilaisia filttereita.
Tarkeassa osassa on my0s tarinoiden koostaminen, ja kuvista ja videoista koostetut tarinat
nakyvat sovelluksessa 24 tuntia. Snapchatin yksi tunnetuimmista ominaisuuksista on viestien

haviaminen heti lukemisen jalkeen. (Vanska 2018.)

Snapchat on myos nousemassa suositummaksi yritysten kaytossa. Se sopii erityisesti yrityk-
sille, jotka haluavat tavoittaa nuoria. Siina on samoja ominaisuuksia kuin Instagramissa, joten
esimerkiksi sen ’kaverina’ Snapchat toimii varmasti hyvin. Esimerkiksi tapahtumat kiinnosta-
vat aina ja Snapchatiin saa helposti kuvattua tarinoita kronologiseen jarjestykseen. Mielen-

kiintoinen live video yrityksesi tapahtumasta kiinnostaa varmasti. Snapchatissa kannattaa jul-
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kaista myos sellaista sisaltoa, jota muissa kanavissa ei julkaisisi. Yrityksen julkaisema henkilo-
kohtaisempi sisalto yllattaa varmasti lukijat ja sita kautta voi paastaa lukijat lahemmaksi yri-
tysta. Snapchatissa vain taivas on rajana, joten paasta luovuutesi valloilleen. (Snapchatin pe-

rusteet yritykselle 2018.)
6.2 Sosiaalisen median kaantopuoli

Moni yritys on joutunut sosiaalisessa mediassa somemyrskyn silmaan esimerkiksi huonon asia-
kaspalvelun, jonkin virheen tai jopa pelkan huhun vuoksi. Somekohuun riittaa valilla hyvinkin
pieni asia, esimerkiksi jonkun julkisuuden henkilon kommentti, josta joku pahoittaa mielensa.
Tama henkilo sitten kirjoittaa pahastuksissaan ja tunnekuohun vallassa sosiaaliseen mediaan
julkaisun, joka lahtee pian leviamaan kulovalkean tavoin. Lopulta julkaisu ylittaa uutiskynnyk-
sen ja mukaan astuu media - kohu on valmis. Naita tapauksia on ollut lahivuosina vaikka
kuinka paljon. Toiset kohun kohteeksi joutuneet yritykset onnistuvat hyodyntamaan saa-
maansa huomiota ja kaantamaan asian positiiviseksi. Toiset yritykset taas, jotka eivat kykene

hoitamaan kohua loppuun kunnialla, saattavat karsia merkittavia tappiota pitkankin aikaa.

Tuoreimpana muistetaan varmasti Facebookiin kohdistunut skandaali, kun selvisi, etta Cam-
bridge Analytics yhtio oli saanut 87 miljoonan Facebook kayttajan tietoja kasiinsa sivustolla
toimineen ohjelman kautta. Kayttajista 20 000 oli suomalaisia. Myrskya nostatti entisestaan
tieto siita, etta yritys oli tiennyt jo useamman vuoden ajan analytiikkayhtion keranneen kayt-
tajien tietoja. (Keto-Tokoi 2018; Facebook kertoo nyt tasmalleen, monenko suomalaisen tie-
toja on saatettu levittaa luvatta 2018.) Iltalehti uutisoi my0s muutama paiva sitten, etta Fa-
cebookin kautta olisi jalleen paassyt vuotamaan jopa kolme miljoonan kayttajan tietoja.
MyPersonality persoonallisuustestiin osallistuneiden kayttajien ika, sukupuoli ja parisuhde-

tieto on paassyt vuotamaan. (Kemppi 2018.)

Kuten sosiaalisen median strategiakappaleessa jo kerrottiin kriisiviestinnasta, tulee jokaisen
yrityksen toki ensisijaisesti pyrkia valttamaan tallaisia tilanteita, mutta mikali sellaisia paasee
syntymaan, tulee osata ottaa ohjat kasiinsa myos kriisin hetkella. Sosiaalisen median tuomien
uhkien vuoksi sosiaalisesta mediasta ei kannata jattaytya pois, koska sen tuomat hyodyt ovat
usein paljon uhkia merkittavammat, mutta niiden olemassaolo tulee toki tiedostaa. Sosiaa-
lista mediaa kuuntelemalla ja seuraamalla oppii lukemaan sita - mitka aiheet ovat ’kuumia’ ja
aiheuttavat helposti kuohuntaa. Myos mahdollisia muihin yrityksiin kohdistuvista skandaaleista

kannattaa ottaa oppia ja valttaa itse tekemasta samoja virheita.
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7  Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessi etenee yleensa kuviossa 8 esitettyjen vaiheiden mukaisesti. Tutkimuspro-
sessi alkaa aiheen valinnasta ja sen rajaamisesta. Aiheesta tulee myos muodostaa tutkimuson-
gelma, jota sitten lahdetaan tutkimaan. Kun aihe on valittu ja rajattu, on aika miettia tutki-
musmenetelmat, joilla tutkimusta tehdaan ja luoda suunnitelma tutkimuksen toteuttamiseksi.
Sitten onkin aineistonkeruutavan tai -tapojen valinnan aika ja lopuksi keratty aineisto tulee

viela analysoida. (Tutkimusprosessi 2018.)

Aiheen valinta
~7 ™~
Aiheen
rajaaminen
asettaminen

N\

Tutkimus-
aineiston

analysointi

Tutkimus-

Tutkimus-

suunnitelma menetelmat

<

Kuvio 8: Tutkimusprosessi. (Hirsjarvi ym. 2007, 6-7.)

Seuraavissa kappaleissa kaydaan lyhyesti lapi eri tutkimusprosessin vaiheita.

7.1 Tutkimuksen aiheen valinta, rajaus ja ongelma

Tutkimusprosessin ensimmainen vaihe on aiheen valitseminen. Tama vaihe on my0s usein se
kaikista haasteellisin vaihe. Aiheeksi kannattaa valita kiinnostusta herattava ilmio tai jokin
tehty havainto. On myo6s hyva valita tutkijaa itseaan kiinnostava aihe. Aiheen valinta voi maa-
raytya niin, etta aihe annetaan valmiiksi, esimerkiksi tilaustoissa, tai aihe voi liittya johonkin
kurssiin, jolloin aihealue on rajattu mutta aiheen saa valita itse. Aiheen valinta voi myos olla
taysin vapaa. Aiheeksi ei kannata valita liian laajaa aihetta tai sellaista aihetta josta loytyy

huonosti lahteita. Aiheen rajaaminen on myos usein tarpeellista, koska siten tarkentuu ajatus
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siita mita todella halutaan saada tietaa tai osoittaa. Liian yleispateva aihe, kuten jotain sosi-
aaliseen mediaan liittyvaa on aivan lilan epamaarainen aihe, jota on ehdottomasti rajattava

ja tarkennettava (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2007, 70-72, 80-82.)
7.2  Tutkimusmenetelmat ja aineistonkeruutavat

Tutkimusmenetelmien tehtavana on ratkaista tutkimusongelma. Tutkimusmenetelmat jaetaan
maarallisiin eli kvantitatiivisiin ja laadullisiin eli kvalitatiivisiin tutkimusmenetelmiin. Kvanti-
tatiiviselle tutkimusmenetelmalle ominaista on se, etta tietoa tarkastellaan numeerisesti.
Talla tarkoitetaan, etta tutkittavia asioita kasitellaan yleisesti kuvaillen numeroiden avulla.
Tutkija saa tutkimustiedon numeroina ja han tulkitsee ja selittaa numerotiedon sanallisesti.
(Vilkka 2007, 14.) Kvalitatiiviseen tutkimukseen voidaan hankkia tarvittavat tiedot joko itse
keraamalla erilaisista tilastoista, rekistereista tai tietokannoista. Harvemmin kuitenkin valmiit
aineistot ovat sellaisessa muodossa, etta niita voisi suoraan kayttaa maarallisessa tutkimuk-
sessa. Saattaa olla, etta aineistoja joudutaan muokkaamaan, yhdistelemaan ja tarkistamaan
ennen kayttoonottoa. Jos aineistoa keraa itse, on tutkimusongelman perusteella paatettava
kohderyhma ja tiedonkeruumenetelmista parhaiten tutkimukseen soveltuva. Naita ovat esi-

merkiksi puhelinhaastattelu, postikysely tai kyselylomake. (Heikkila 2014, 16-17.)

Kvantitatiivisten tutkimusmenetelman yleisin aineistonkeruutapa on kyselylomake ja sita kay-
tettiin myos tassa opinnaytetyossa. Kyselytutkimuksen etuna pidetaan sita, etta silla voi ke-
rata laajan tutkimusaineiston suurelta maaralta ihmisia ja heilta voidaan kysya montaa asiaa.
Kyselymenetelma on tehokas ja se saastaa tutkijan aikaa ja vaivaa. Toisaalta itse kyselyn laa-
timinen vie paljon aikaa tutkijalta ja vaatii talta tiettyja taitoja ja tietoja. Kysely suoritetaan
usein sahkoisena kyselyna verkon kautta tai kontrolloituna kyselyna, jolloin tutkija itse menee
tutkittavan luokse ja toimittaa esimerkiksi kyselylomakkeet henkilokohtaisesti. Kyselya laadit-
taessa tutkimusongelmasta johdetaan tutkimuskysymykset, joiden avulla tutkimusongelma
ratkaistaan. Kvantitatiivisen tutkimuksen perustana on, etta tutkijalla on teorioiden ja mal-
lien avulla saatu esiymmarrys tutkimuskohteesta ja sen vuoksi pystytaan laatimaan kysymyk-
set. Varsinaisten tutkimuskysymysten avuksi laaditaan yksityiskohtaisempia kysymyksia. Kysy-
mykset toimivat mittareina, joilla selvitetaan tutkimuskohteena olevaa ilmiota. (Hirsjarvi ym.
2007, 195; Kananen 2011, 21.)

Kvalitatiiviselle tutkimusmenetelmalle on ominaista, etta ilman tilastollisia menetelmia tai
muita maarallisia keinoja kayttamatta pyritaan ”l0ydoksiin”. Kvantitatiivisen tutkimuksen pe-
rusideana on kysya tutkimusongelmaan liittyvia kysymyksia pienemmalta joukolta ihmisia,
jonka edellytetaan edustavan koko joukkoa. Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin
yleistyksiin, vaan tutkittavat valitaan harkinnanvaraisesti. Laadullisessa tutkimuksessa voi-

daan aineistoa kerata valmiista aineistoista, kuten kirjeista, paivakirjoista tai omaelamanker-
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roista. Aineistoa kerataan myos lomakehaastattelujen lisaksi keskustelunomasilla haastatte-
luilla, teema- tai ryhmahaastatteluilla. Tutkija voi myos itse tehda havaintoja ja osallistua
jollakin tavalla tutkimansa yhteison toimintaan ja nain kerata aineistoa. Laadullinen tutkimus
mahdollistaa tutkittavan syvallisen ymmartamisen, seka kuvaamisen ja rikkaan selittamisen.
Laadullisia ja maarallisia tutkimusmenetelmia voi kayttaa samassa tutkimuksessa, jolloin on

kyseessa monimenetelma tutkimus (Heikkila 2014, 15-16.)

Tutkimusongelma tulee maaritella tarkasti, jolloin se auttaa myohemmin tehtavien valintojen
seka johdonmukaisen paattelyn tekemista. Tutkimuksessa ongelma ei ole negatiivinen kasite
kuten arkikielessa. Tutkimusongelmien tehtava on selvittaa tutkimuksen keskeisin asia ja
miksi juuri kyseista aihetta on syyta tutkia. Mikali tutkimusongelma ei ole kirjoitettu auki sel-
vasti, jaa se vajaaksi. Tutkimusprosessin alussa kannattaa paneutua selkeiden tutkimusongel-
mien muodostamiseen. Koko tutkimusprosessin ajan on tarkea palata ongelmiin uudestaan,
pohtia ja harkita niita ja verrata tutkimuksen tarkoitukseen. Tutkimusongelmien ei valtta-
matta tarvitse olla pysyvia, vaan ne voivat muuttua tutkimusprosessin aikana. Tarkeinta on,
etta tutkija huomio ongelmien muuttumisen vaikuttamista tutkimuksen muihin osiin. (Hirs-
jarvi ym. 2007, 119-125.)

7.3 Tulosten analysointi

Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen aineisto esikasitellaan osittain samalla lailla, mutta analy-
sointivaihe erottaa ne toisistaan. Maarallinen tutkimus keskittyy mittaamiseen, jonka tulok-
sena syntyy luvuista koostuva havaintoaineisto ja joka analysoidaan tilastollisin analyysimene-
telmin. Laadullista aineistoa on taas analysoitava samanaikaisesti aineiston keruun, tulkinnan
ja raportoinnin kanssa. Ennen aineiston analysoinnin aloittamista, on tarkastettava saadusta
aineistosta mahdolliset selkeat virheellisyydet ja puutteelliset tiedot, tutkittava tarvitseeko
aineistoa taydentaa ja on jarjestettava aineisto helpommin tulkittavaan muotoon analysointia
varten. (Hirsjarvi 2007, 216-217.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset syotetaan useimmiten havaintomatriisin muotoon esi-
merkiksi taulukkolaskentaohjelman taulukkoon, jolloin aineistoa on helpompi havainnoida.
Havaintomatriisin vaakariveja kutsutaan havainnoiksi, ne koostuvat kyselyyn osallistuneiden
vastauksista ja pystyriveja muuttujiksi, joista yksi tai useampi vastaa yhta kyselylomakkeen
kysymysta. Tassa vaiheessa kannattaa viela tutkailla ainestoa seka havaintojen etta muuttu-
jien suunnalta, koska se paljastaa nopeasti ainakin laajat tietojen puuttumiset ja jarjettomat
tuntuiset arvot, joita usein aineistoissa on tallennustavasta riippumatta. Kun tiedot on saatu
havaintomatriisiin, voidaan aloittaa muuttujien perustarkastelu. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa muuttujia voidaan tarkastella yksinaan tai kahta tai useampaa yhta aikaan. Yhta muut-
tujaa tarkasteltaessa aineistoon tutustuminen kannattaa aloittaa tutkimalla muuttujien ja-

kaumia, yleisimmin kaytetaan frekvenssi- ja prosenttijakaumia, koska niita voidaan kayttaa
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mittaustasosta riippumatta. Frekvenssi- ja prosenttijakaumat kertovat kuinka aineisto koko-
naisuudessaan on jakautunut muuttujan eri arvojen kesken lukuina ja prosentteina. Ja-
kaumien ja tunnuslukujen yhteydessa esiintyy tulosteita eli erilaisia kuvia helpottamassa ha-
vainnointia. Tallaisia ovat esimerkiksi erilaiset diagrammit ja erilaiset pylvaskuvat. (Vehka-
lahti 2014, 51- 53.) Analysointitapoja on olemassa useita muitakin, mutta tassa opinnayt-
teessa kaytettiin frekvenssi- ja prosenttijakaumia, joten muiden analysointitapojen syvalli-

sempi tarkastelu ei ole tarpeen.

Laadullisen aineiston analyysin tekemista ohjaa luonnollisesti tutkimusongelma, mutta myos
se mita aineistosta halutaan tutkia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto kerataan usein
haastattelemalla ja nain keratty aineisto piilottaa itseensa ratkaisun, joka haastattelijan on
analysoidessaan loydettava saavuttaakseen toivotun lopputuloksen. Aineisto tuleekin litte-
roida eli tutkimuksessa esimerkiksi puhelimitse saadut tai vastaajan itse kirjoittamat vastauk-
set tulee kirjoittaa puhtaaksi. Litteroinnin tarkkuus riippuu siita, huomioidaanko jokainen
haastateltavan sanoma sana kaikkine aanteineen tai kirjoitetaanko tutkimukseen kirjallisesti
vastanneen henkilon kirjoitusvirheetkin. Mikali kielenkaytto ja ilmaisu eivat ole tutkimuksen
kohteena, riittaa usein, etta lauseet ja virkkeet on vain saatu ylos. (Kananen 2008, 110-115.)
Laadullisen aineiston analysointitapoja on todella paljon. Analysointitapojen tarkempi kasit-
tely ei kuitenkaan ollut taman tyon kannalta olennaista, koska tutkimusmenetelma tassa tut-

kimuksessa oli kvantitatiivinen tutkimusmenetelma.
7.4  Tulosten reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen tavoitteena on saada mahdollisimman luotettavaa ja todenmukaista tietoa. Mit-
tauksen luotettavuuteen ja laatuun vaikuttavat useat sisallolliset, tilastolliset, kulttuuriset,
kielelliset ja tekniset seikat. Mittauksen luotettavuuteen liittyy kaksi perustetta; validiteetti
ja reliabiliteetti. Validiteetti tarkoittaa patevyytta ja kertoo, mitattiinko sita mita piti. Jos
esimerkiksi kysely halutaan toteuttaa jossain muussa maassa, on se kaannettava toiselle kie-
lelle. Talloin jos keskitytaan vain kysymysten huolelliseen kaantamiseen, voi olla, etta seuraa
kohtalokas yllatys, koska kysymykset saattavatkin mitata eri maissa ja kulttuureissa taysin eri
asioita. Validiteetti on ensisijainen peruste mittauksen luotettavuuden kannalta. Mikali mita-
taan vaaraa asiaa, ei ole reliabiliteetillakaan mitaan merkitysta. Reliabiliteetti tarkoittaa tu-
losten pysyvyytta, eli mikali sama tutkimus toistettaisiin, saataisiin samaa mittaria kaytta-
malla samat tulokset kuin aiemmin. Reliabiliteetti on sita parempi, mita vahemman siihen si-

saltyy mittausvirheita. (Kananen 2011, 118-121)



42

8  Sosiaalisen median kilpailija-analyysi

Samojen tykkaajien ja seuraajien tavoittamisesta kilpaillaan sosiaalisessa mediassa jatku-
vasti. Sosiaalinen media on kuitenkin varsin lapinakyva kilpailualusta ja helposti tarkasteltava
kilpailualusta. Yritysten profiilit ovat aina julkisia ja silloin kuka vain paasee parilla klikkauk-
sella tutkimaan mita kilpailijat sivuillaan touhuavat. Tallaista tarkastelua kannattaa tehda
saannollisesti, koska sosiaalinen media on nopea liikkeinen ja muutoksia tapahtuu koko ajan.
(Lahtinen Niko (3), 2018.)

Eri sosiaalisen median kanavaista kannattaa tarkastella hieman eri asioita. Esimerkiksi Face-
book -sivuilla tykkaajamaariin kannattaa kiinnittaa huomiota ja tutkailla sivuille tuotettavaa
sisaltoa — mista aihepiireista julkaistaan, kuinka usein julkaistaan ja mita lahteita useimmi-
ten kaytetaan. Erittain tarkeaa on myos kiinnittaa huomiota julkaisuihin sitoutumiseen seka
sithen, miten yritys keskustelee sivuillaan. Twitterissa puolestaan seuraajamaarat ja julkaisu-
jen keraamat reaktiot kertovat paljon sisallon ja sivujen kiinnostavuudesta. Twitterissa
hashtagien kaytto on yleista, joten sivuilla useimmiten esiintyvat hashtagit kannattaa myos
kayda lapi. Tarkastella kannattaa myos tuotetaanko samaa sisaltoa useisiin kanaviin ja jul-
kaistaanko yrityksen sisaisista vai ulkoisista asioista. Instagramissa niin ikaan seuraajamaarat
kertovat sivujen kiinnostavuudesta. Myos kaytetyt hashtagit kannattaa tutkailla lapi ja katsoa

minkalaista sisaltoa sivuilla paaasiassa julkaistaan. (Lahtinen Niko (3), 2018.)

Muiden kilpailijoiden tarkkailemisen tarkoituksena ei tietenkaan ole matkia mita he tekevat,
vaan avata omia silmia siita mita kaikkea voi tehda. Omaan tekemiseen sokaistuu nopeasti ja
se, mika on kerran toiminut hyvin, alkaa sita helposti toistamaan liian usein. Kannattaa siis

tutkailla ahkerasti mita muut tekevat. Alkuun voi olla hankalaa, kun ei tieda aivan mita tois-

ten sivuilla pitaisi tutkailla, mutta pikkuhiljaa silma harjaantuu. (Lahtinen Niko (3), 2018.)

9  Sosiaalisen median strategian lahtokohdat

Sosiaalisen median strategian lahtokohdat Lahti-Vapaudenkadun konttorissa olivat suhteelliset
hyvat. Sosiaalisen median asemointia oli jo aloitettu tekemaan Handelsbanken Suomessa noin
vuosi sitten ja henkilostosta suuri osa oli jo ennen opinnaytetyon aloittamista ehtinyt tutustua
sosiaalisen median hyodyntamiseen jollain tasolla. Nain ollen niin sanottu ensimmainen kier-
ros sosiaalisen median kayttoonotossa alkoi olemaan valmis, ja oli aika ruveta siirtymaan seu-
raavalle kierrokselle, jolloin toiminnalle aletaan asettamaan mitattavia tavoitteita. Olosuh-

teet olivat optimaaliset.
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Lahtokohdat taustatiedon nakokulmasta olivat kuitenkin vajavaiset, joten lisaa tietoa oli ke-

rattava useita lahteita ja kanavia apuna kayttaen. Taman opinnaytteen teoreettisessa viiteke-
hyksessa aiemmissa kappaleissa on kayty lapi tarkemmin sosiaalisen median strategian luomi-
haastatteluiden, sosiaalisen median mielipidekyselyn tuloksia seka kilpailija-analyysia hyodyn-

nettiin sosiaalisen median strategiaa luodessa.
9.1  Henkilokunnan haastattelut ja sosiaalisen median mielipidekysely -tulokset

Tutkimusten tavoitteena oli kerata riittavasti tietoa sosiaalisen median strategian luomiseksi
Handelsbanken Lahti-Vapaudenkatu konttorille ja kerata pohjatietoa Handelsbanken Suomen
sosiaalisen median toiminnan tarkoitusten kartoittamiseksi. Tutkimus oli tarkoitus toteuttaa
haastattelemalla asiakkaita, potentiaalisia asiakkaita seka henkilostoa Lahti-Vapaudenkatu
konttorilla, haastatella viestintaosaston henkilostoa seka lisaksi kerata ekstrana tietoa Google
Forms -ohjelmalla luodulla kyselylomakkeella, jonka linkki jaettiin konttorin Facebook -si-

vuille.

Aikataulullisten seikkojen vuoksi asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden haastattelut eivat
toteutuneet, ja henkilokunnan haastattelut toteutuivat lahinna keskustelemalla heidan kans-
saan toiden lomassa. Suunnitelman mukaisesti haastattelin ensimmaisena Handelsbanken Suo-
men viestintajohtaja paakonttorilta seka Lahti-Vapaudenkatu konttorin johtajaa. Heilta sain
paljon tietoa Handelsbanken Suomen sosiaalisen median tavoitteista, taustoista seka tulevai-
suuden suunnitelmista. Keskeisin syy sosiaalisen median lasnaololle on asiakkaiden muuttunut
tapa kommunikoida — on oltava siella missa asiakkaat keskustelevat ja jakavat mielipiteitaan.
Sosiaalisen median toimintaa kuten kaikkea muutakin toimintaa Handelsbankenissa ohjaa tie-
tyt toimintatavat ja arvot, kuten asiakaslahtoisyys ja asiakaskeskeisyys, paikallinen toiminta
ja vastuullisuus. Sosiaalisen median lasnaolon tavoitteiksi Handelsbanken Suomessa seka kont-
toritasolla Handelsbanken Suomen viestintajohtaja ja Lahti-Vapaudenkatu konttorin johtaja
listasivat tunnettuuden ja nakyvyyden lisaamisen niin konserni kuin konttori tasolla, pankin
palveluiden ja tuotteiden markkinoinnin, seka henkiloston osaamisen ja ammattitaidon esiin
tuominen. Asiakkaille halutaan myos tarjota mahdollisuus saada pankkiaan koskevaa tietoa
nopeammin ja useammissa kanavissa. Digitaalisen muutoksen aikakausi myos jo suorastaan
vaatii lasndoloa sosiaalisessa mediassa tai muuten on lahes nakymaton. Sosiaalisen median
kohderyhmina ovat Handelsbanken Suomen nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat, tyontekijat ja

potentiaaliset tyontekijat.

Handelsbanken Suomen viestintajohtaja myos naki mahdollisena, etta uusia sosiaalisen me-
dian kanavia olisi tulossa Suomen konsernin kayttoon jopa ihan lahiaikoina, mutta toistaiseksi

ollaan lasna konsernin tasolla Twitterissa, Facebookissa ja LinkedInissa, konttorit kaikki Face-



44

bookissa seka henkilosto Twitterissa ja LinkedInissa. Sosiaalisen median istuttamisesta konser-
nin toimintatapoihin seka totuttamisesta henkiloston ajatuksiin on pian ensimmainen kierros
suoritettu. Seuraavassa vaiheessa pystytaan jo asettamaan konkreettisempia tavoitteita sosi-
aalisen median kaytolle ja asemoimaan sosiaalinen media vielakin vahvemmin henkiloston
kayttoon. Digitaalinen muutos on nyt kovassa vauhdissa myos Handelsbankenissa ja paljon

muutoksia on lahiaikoina tiedossa.

Google Forms -ohjelman kautta luotu kyselylomake (Liite 1: Kyselylomake) toteutui myos.
Sama lomake luotiin paperisena versiona ja siihen sai vastata Lahti-Vapaudenkatu konttorilla.
Lisaksi lomakkeen linkki jaettiin konttorin Facebook -sivuille, jonka kautta lomakkeeseen pys-
tyi vastaamaan. Kyselyn tavoitteena oli kartoittaa mielipiteita nykyisilta ja potentiaalisilta
asiakkailta sosiaalisen mediaan liittyen. Vastauksia kyselyyn saatiin vajaan kahden viikon ai-
kana 37 kappaletta. Kuvion 9 mukaisesti vastaajista 70,3 % oli jo Handelsbankenin asiakkaita,
29,7 % ei ollut. Vastaajien ika puolestaan jakaantui kuvion 10 mukaisesti ja vastaajista suurin
osa (29,7 %) oli 25-35-vuotiaita ja toiseksi eniten (24,3 %) vastaajista oli yli 55-vuotiassa. Va-
hiten (10,8%) tavoitettiin 46-55-vuotiaita vastaajia. Kuvion 11 mukaisesti vastaajista 37,8 % oli

miehia, 59,5 % oli naisia ja 2,7 % muu.

20. Oletko Handelsbanken Suomen asiakas?

37
S

/ vastausta

® Clen
® Enole

Kuvio 9: Oletko Handelsbanken Suomen asiakas?
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18. lkési?

37 vastausta

® Alle 25 -yuctias
@ 25-35 -vuotias
24.3% @ 36-45 —vuotias
| @ 46-55 -vuotias
@ Yli 55 —vuotias

Kuvio 10: Ikasi?

19. Sukupuolesi?

37 vastausta

® Mies
@ Nazainen
@ Neutraali

Kuvio 11: Sukupuoli?

Kyselyn (Liite 1: Kyselylomake) ensimmaisessa kysymyksessa pyydettiin kuvailemaan muuta-
malla sanalla, mita ensimmaisena tulee mieleen Lahti-Vapaudenkatu konttorista. Tahan kysy-
mykseen olivat vastanneet kaikki. Usean mielesta ensimmaisena mieleen tulivat mukava,
rento, avara, positiivinen tai siisti paikka. Ruotsinkielisyys, pankki ja sininen vari olivat myos
joidenkin vastaajien mielesta sopivia kuvaamaan konttoria. Konttorin mukava ja osaava hen-
kilokunta, erinomainen ja ystavallinen palvelu seka iloinen ilmapiiri mainittiin myos ensim-
maisina mieleen tulevina asioina. Useampi vastaaja kuvaili konttorin olevan hieman piilossa ja

unohtuvankin ehka sen vuoksi. Nakyvyytta toivoi muutama vastaaja lisaa.
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Seuraavaksi kysyttiin mita sosiaalisen median kanavia vastaajat aktiivisimmin kayttivat ja ku-
viossa 12 nakyy, etta Facebookia kaytettiin selkeasti eniten 32 vastaajaa (86,5 %) 37:sta
kaytti Facebookia. WhatsApp oli seuraavaksi suosituin 27 vastauksella (73 %) ja Instagramiakin
kaytti yli puolet (51,4 %) vastaajista. Joka kolmas (32,4 %) vastaaja kaytti YouTubea ja vahim-
milla kaytoilla olivat Snapchat kahdeksalla vastauksella, LinkedInia kuudella vastauksella ja

Twitteria neljalla vastauksella. Kukaan ei kayttanyt Periscopea.

2. Mita sosiaalisen median kanavaa tai kanavia kaytat aktiivisimmin?

37 vastausta

Facebock 32 (86,5 %)

Instagram

LinkedIn 6 (16,2 %)

Periscope
SnapChat 8 (21,6 %)
Twitter 4(10,8 %)

Youtube —12 (32,4 %)
WhatsApp 27 (73 %)
Messenger
] 10 20 30 40

Kuvio 12: Mita sosiaalisen median kanavaa tai kanavia kaytat aktiivisimmin?

Potentiaalisilta ja nykyisilta asiakkailta kysyttiin kuinka tarkeana he nakivat sen, etta oma
pankki on lasna sosiaalisessa mediassa. Kysymykseen vastattiin 1-5 asteikolla, jossa 1 =ei yh-
taan tarkeana ja 5=erittain tarkeana. Kuviossa 13 nahdaan, etta puolet vastaajista pitivat tar-
keana tai erittain tarkeana sita, etta oma pankki on sosiaalisessa mediassa. Joka viides on
vastannut ettei pida tarkeana tai lainkaan tarkeana tata asiaa. Joka neljas vastasi neutraalisti
3.

3. Kuinka tarkedna naet sen, etta pankkisi on sosiaalisessa mediassa?

37 vastausta

14 (37.8 %)

9 (24,3 %)

5 6 (16,2 %)
5 (13,5 %)

3(8,1 %)
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Kuvio 13: Kuinka tarkeana naet sen, etta pankkisi on sosiaalisessa mediassa?

Tulosten perusteella voidaan paatella, etta oman pankin lasndoloa sosiaalisessa mediassa ar-
vostetaan ja etta se tuo jotain lisaarvoa asiakkaiden palvelukokemukseen. Tahan liittyen ky-
syttiin myos mita lisaarvoa pankkisi lasnaolo sosiaalisessa mediassa tuo saamaasi palveluun.
Tama oli avoin kysymys ja tahan vastattiin lisaarvoa tuoviksi asioiksi muun muassa luotetta-
vuus, nopeampi tiedonvalitys, lisanakyvyys seka lahestyttavyyden helppous. Muutama oli myos

vastannut, etta se tuo tuskin mitaan lisaarvoa ja kuusi oli jattanyt vastaamatta tahan.

Kyselyssa (Liite 1: Kyselylomake) kysyttiin vastaajilta minkalainen sisalto heita kiinnostaa (29
vastausta) pankin sosiaalisen median kanavissa ja minkalainen puolestaan ei (26 vastausta).
Nama kysymykset olivat avoimia kysymyksia. Vastauksissa useimmiten esiin nousi, etta uusiin
tuotteisiin ja ajankohtaisiin asioihin liittyva sisalto kiinnostaa eniten. Sijoitus- ja saastamis-
asiat kiinnostivat 7 vastaajaa ja 6 henkiloa oli vastannut, etta heita kiinnostaa yleistieto,
‘nippelitieto’ tai muu hyva-tietaa -tieto. Vastaajia kiinnosti myos jonkin verran henkilostoon
ja pankkityohon liittyvat sisallot seka kampanjat. Vastaajien mielesta itseaan koskemattomat
asiat eivat kiinnosta, eika myoskaan ”talousheprea”, "tuoteoksennukset” ja "homppa” ole
kiinnostavia asioita. Sijoitus-, korko- ja yritysasiat olivat myos joidenkin vastaajien kiinnos-

tuksen kohteiden ulkopuolella.

Kyselyyn vastanneilta kysyttiin myos mielipiteita siita, missa muodossa he mieluiten vastaan-
ottavat sisaltoa sosiaalisessa mediassa. Kuviossa 14 nahdaan, etta yli 75 prosenttia vastaajista
vastaanottaisi sisallon mieluiten kuvien muodossa. Myos yli 70 prosenttia mieluiten lukee si-
sallon. Videoina tai tekstitettyina videoina sisaltoa mieluiten tarkastelee 14 henkiloa. Kukaan
vastaajista ei halunnut vain kuunnella sisaltoa. Viimeinen vaihtoehto oli muu, mika vaihto-

ehto.

6. Missda muodossa mieluiten vastaanotat sisaltoa?

37 vastausta

Audiona
Kuvina 28 (75,7 %)
Tekstina 26 (70,3 %)

Tekstitettyina videoina
Videoina

kuten kohta 4
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Kuvio 14: Missa muodossa mieluiten vastaanotat sisaltoa?

Lisaksi kysyttiin, minkalaista sisaltoa pankin sosiaalisen median kanavista voitaisiin jakaa
edelleen omiin sosiaalisen median kanaviin. Tama kysymys oli myos avoin kysymys. Se minka-
laista sisaltoa omiin kanaviin voitaisiin edelleen jakaa, liittyi 10 vastaajalla kampanjoihin, kil-
pailuihin, arvontoihin tai tarjouksiin. Myos mielenkiintoisista tapahtumista haluttaisiin kertoa
omille verkostoille ja muutama olisi valmis jakamaan ammattilaisen vinkkeja taloudenhallin-

taan myos kavereille ja tutuille.

Kysyttiin myos Lahti-Vapaudenkadun konttorin sosiaalisen median lasnaolon tarkeydesta. Ku-
viosta 15 nahdaan, etta yli puolelle vastaajista oli tarkeaa tai erittain tarkeaa, etta konttori

on lasna sosiaalisessa mediassa.

9. Kuinka tarkeana naet sen, etta Handelsbanken Lahti-Vapaudenkatu
on sosiaalisessa mediassa?

37 vastausta

15 (40,5 %)

8 (21,6 %)

6 (16,2 %)
5 (13,5 %)

3 (8,1 %)

1 2 3 4 5

Kuvio 15: Kuinka tarkeana naet sen, etta Handelsbanken Lahti-Vapaudenkatu on sosiaalisessa
mediassa?

Kuviosta 16 nahdaan missa sosiaalisen median kanavissa Handelsbanken Lahti-Vapaudenkatu
konttorin toivotaan olevan. Vastata sai useamman vaihtoehdon ja Facebook oli ehdottomasti
suosituin kanava 28 vastauksella. Instagramista toivoisi 11 henkiloa loytavansa konttorin sivut

ja LinkedlInista 5 henkiloa.
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10. Missa sosiaalisen median kanavissa toivoisit Handelsbanken Lahti-
Vapaudenkadun konttorin olevan?

37 vastausta

Facebook 28 (75,7 %)

11 (29,7 %)

Instagram

LinkedIn
SnapChat 3(8.1%)
Twitter 3(8,1 %)
Youtube

Ei vastausta

spostin kautta, E-S-sanomissa/
llta-Sano. ..

0 10 20 30

Kuvio 16: Missa sosiaalisen median kanavissa Handelsbanken Lahti-Vapaudenkadun toivottai-
siin olevan?

Vastaajilta kysyttiin myos seuraavatko he jo Handelsbanken Lahti-Vapaudenkatu konttorin Fa-
cebook -sivuja. Kuviosta 17 nahdaan, etta vastanneista vain 56,8 prosenttia (21 vastaajaa)
seuraa Lahti-Vapaudenkatu konttorin Facebook -sivuja ja 43,2 prosenttia (16 vastaajaa) ei
seuraa. Kysyttiin myos mista seuraajat olivat saaneet tiedon konttorin Facebook -sivuista ja
kysymykseen vastasi 16 henkiloa. Kuviosta 18 nahdaan, etta yli 60 % vastaajista oli saanut tie-
don Lahti-Vapaudenkatu konttorin henkilokunnalta ja 12,5 % oli saanut tiedon laheiselta, ysta-

valta tai tuttavalta, oli loytanyt sivut sattumalta tai oli etsinyt sivut varta vasten.

11. Seuraatko Handelsbanken Lahti-Vapaudenkadun konttorin
Facebook-sivuja?

37 vastausta

® Seuraan

@ En seuraa. (Tasta linkista https://
urly fi'Vi2 paaset konttorin Facebook
sivuille ja voit aloittaa seuraamisen)

Kuvio 17: Seuraatko Handelsbanken Lahti-Vapaudenkadun konttorin Facebook -sivuja?
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12. Jos vastasit kysymykseen 11 "Seuraan’, mita kautta sait tiedon
Facebook-sivuista?

16 vastausta

® Laheiseltani, ystavaltani tai
tuttavaltani

@ Lahti-Vapaudenkadun konttorin
henkilokunnalta
Nain mainoksen sivuista Lahti-
Vapaudenkatu konttorilla asioidessani

@ Loysin sivut sattumalta

@ Etsin varta vasten Facebookista
konttorin sivuja

Kuvio 18: Mita kautta sait tiedon Facebook -sivuista?

Kysyttiin myos olisiko Handelsbankenin viestinnassa jotain kehitettavaa ja kuinka tyytyvaisia
vastaajat siihen talla hetkella ovat. Tyytyvaisyytta mitattiin asteikolla 1-5, jossa 1=erittain
tyytymaton ja 5=erittain tyytyvainen, johon kuvion 19 mukaisesti 22 henkiloa vastasi olevansa
erittain tyytyvaisia tai tyytyvaisia. 13 henkiloa vastasi neutraalisti 3 ja kaksi vastaajaa ilmoitti
olevansa tyytymattomia. Se miten viestinnassa voitaisiin viela kehittya paremmaksi liittyi di-
gitaaliseen ja sosiaalisen median lasnaolon lisaamiseen, lisaksi toivottiin chatti- palvelua
verkkosivuille tai Facebookiin. Viestintaa toivottiin myos aktiivisemmaksi, nopeammaksi ja
saannollisemmaksi. Lisaksi toivottiin, etta henkilokuntaa tuotaisiin enemman esille ja kiinnos-
tavia haastatteluitakin kaivattiin. 18 henkiloa puolestaan vastasi ettei ole mitaan kehitetta-

vaa, ei osaa sanoa tai ei tieda.

13. Kuinka tyytyvainen olet kokonaisuutena Handelsbanken Lahti-
Vapaudenkadun konttorin viestintaan?

37 vastausta

13 (35,1 %) 13 (35,1 %)

9 (24,3 %)

0(0 %) 2 (5,4 %)

Kuvio 19: Kuinka tyytyvainen olet kokonaisuutena Handelsbanken Lahti-Vapaudenkatu kontto-
rin viestintaan?
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Handelsbanken Suomea kuvion 20 mukaisesti seurasi Facebookissa yhdeksan henkiloa, LinkedI-
nissa kaksi henkiloa ja Twitterissa yksi henkilo. Suurin osa (27 henkilo) ei seurannut Handels-

banken Suomea missaan kanavassa.

15. Seuraatko Handelsbanken Suomea jossain seuraavista sosiaalisen
median kanavista

37 vastausia

Facebook
LinkedIn

Twitter

En seuraa Handelsbanken
Suomea missaan ...

0 10 20 30
Kuvio 20: Seuraatko Handelsbanken Suomea jossain seuraavista sosiaalisen median kanavista?

9.2 Tutkimustulosten yhteenveto

Tutkimusten tulokset tukivat sita, etta Facebookia kannattaa kayttaa Handelsbanken Suo-
messa kohderyhmien tavoittamiseen, ja etta Instagramin kayttoon ottoa Handelsbanken Suo-
messa olisi varmasti kannattavaa. Monet vastaajista kayttivat aktiivisimmin naita kanavia ja

toivoivat myos pankin loytyvan naista kanavista.

Tuloksista myos nahdaan, etta Handelsbanken Suomen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa tulee
lisata merkittavasti ja etta henkiloston kautta sosiaalisen median sivujen markkinoiminen on
ensiarvoisen tarkeaa. Pankin sosiaalisen median lasnaoloa myos arvostetaan ja se tuo lisaar-

voa asiakkaiden palvelukokemukseen.

Sisaltoa haluttiin tuotettavan paaasiassa kuvina ja tekstina, mutta myos videoita tykattiin
katsoa. Nama asiat tulee huomioida jatkossa sisaltoa tuottaessa. Myos itse sisallossa tulee
huomioida vastaajien toiveet uusiin tuotteisiin ja palveluihin liittyvasta sisallosta, saastami-
seen ja sijoittamiseen liittyvasta sisallosta seka yleisista pankkiasioihin liittyvista neuvoista ja
ohjeista. Liian tuotemainostus painotteista sisaltoa tulee kuitenkin valttaa eika ”talous-
hepreaakaan” kannata kovin paljon tuottaa. Erilaisia kampanjoita, arvontoja tai kilpailuita
olisi myos ehka hyva olla tarjolla satunnaisesti ja muuta sisaltdoa, jota mielellaan jaetaan

eteenpain omille verkostoille.
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Mita tulee tutkimusten validiteettiin eli luotettavuuteen, niin tutkimuksella saatiin vastauksia
haluttuihin kysymyksiin ja erityisesti haastatteluilla saatujen tietojen luotettavuutta ei ole

syyta epailla. Kyselyyn vastasi henkiloita, joille Handelsbanken ei ollut lainkaan tuttu pankki,
mutta tallaisia vastaajia oli vain pari, joten sekaan ei vaikuta merkittavasti tulosten luotetta-
vuuteen. Reliabiliteetti eli pysyvyys, mikali tutkimus toistettaisiin, saataisiin todennakoisesti
hyvin samankaltaisia vastauksia. Tutkimuksen otos oli varsin pieni, joten jos samoja kysymyk-

sia kysyttaisiin isommalta joukolta, saattaisi vastauksissa olla pienta poikkeamaa.
9.3 Handelsbankenin kilpailijoiden sosiaalisen median kayton analysointi

Handelsbankenin merkittavimmat kilpailijat, OP, Nordea ja Danske Bank hyodyntavat laajasti
sosiaalisen median eri kanavia niin markkinoinnissa kuin asiakaspalvelussakin. Kaikki kilpailija-
pankit kayttavat 4-5 eri sosiaalisen median kanavaa markkinointiin, ajankohtaisen tiedon ja-

kamiseen ja asiakkaiden palveluun.

OP on naista kilpailijoista ainoa, jolla on myos konttoritasolla sosiaalisen median kanavia kay-
tossa. Facebookista loytyy sivut jokaiselle OP-konttorille ja niiden tykkaajamaarat vaihtelevat
muutamasta sadasta jopa yli 8000 tykkaajaan. Sivuilla jaetaan sisaltoa konttorikohtaisista asi-
oista, kuin myos OP-ryhmaan liittyvia ajankohtaisia asioita. OP-ryhmalla on tili Instagramissa
ja siella seuraajia on yli 7000. Myos joillain konttoreilla nayttaa olevan Instagram -tilit kaytos-
saan. Lisaksi OP-ryhma kayttaa aktiivisesti YouTube kanavaa ja heilla on siella yli 2000 tilaa-
jaa. Videoita jaetaan OP ajankohtaisista asioista, op.media:sta, OP mobiiliin liittyvia ohjevi-
deoita, OPn korvauspalveluun liittyvia videoita seka yleisia ohjeita ja vinkkeja sen verkkopal-
veluiden kayttoon. Jollain konttoreilla nayttaa myos olevan YouTube -tili, mutta kanavassa on
julkaistu vain muutamia videoita. Twitterissa OP-ryhmalla on profiili seka myos erillinen ka-
nava asiakaspalveluun. OP:n ekonomisteilla on myos oma tili. Linkedlnista loytaa ainoastaan
OP Financial Group tilin, joka on englanninkielinen sivu. Suomenkielista tilia sielta ei loydy.

Paivitystiheys OP-ryhman sivuilla on paivittain ja konttoreiden sivuilla 1-3 kertaa viikossa.

Mainittakoon myos, etta Laura Paakkonen kirjassaan Social Selling esitteli OP-ryhman Social
Selling esimerkkina. OP-ryhma on yksi edellakavija taman toimintatavan saralla ja se myos
nakyy eri kanavia tutkailemalla. Suunta toimintamalliin pain aloitettiin vuonna 2015. Esimer-
kissa myos mainitaan, etta 1500 OP:laista kayttaa Twitteria, se on huikea maara. OP-ryhman

sosiaalisen median toiminnassa onkin paljon samoja piirteita, kuin Handelsbankenissa.

Nordean sosiaalisen median kanavista loytaa ainoastaan Nordea Suomi tileja. Nordea on ainoa
naista kolmesta kilpailijasta, joka hyodyntaa sosiaalista mediaa yleisena asiakaspalveluka-
navana. He ilmoittavat palvelevansa asiakkaitaan Facebookissa arkipaivisin kello 8-20 seka

Twitterissa samana aikana. Nordea Suomi Facebook -sivuilla on yli 40 000 tykkaajaa ja sivuilla
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myos asiakkaat reagoivat ja kommentoivat aktiivisesti paivityksia. Nordea Facebook -seinaa
selaillessa, tykkayspeukkujen lisaksi vihaista naamaa nayttavat reagointiemojit ovat nahta-
villa monen paivityksen alla. Kun paivityksista kaytya keskustelua lukee, antavat asiakkaat
siella hyvin suoraa palautetta puolesta ja vastaan. Twitterissa Nordealla on maakohtaisten si-
vujen lisaksi erikseen Nordea Aspa -tili asiakaspalvelua varten. Twitterissa Nordealla on 2113
seuraajaa. Lisaksi Nordea Suomella on kaytossaan Instagram tili, jossa heilla on 1455 seuraa-
jaa. Instagram julkaisut ovat varsin pitkia ja niissa julkaistaan paljolti samaa materiaalia kuin
esimerkiksi Facebookissa. YouTube on Nordea Suomen kaytossa hyvin aktiivisesti, tilaajia si-
vuilla on yli 2500. Siella jaetaan videoita tuotteisiin ja palveluihin liittyen, Nordean ajankoh-
taisiin asioihin liittyen, seka taloustietoa. Siella on myos nahtavissa Nordean modernit ja ei

niin modernit tv-mainokset. Paivitystiheys kaikilla kanavilla on noin 1-3 paivan valein.

Danske Bank Suomi on ehdottomasti tykkaajien ja seuraajien kuningas naista kolmesta.
Danske Bankilla on ainoastaan maakohtaisia sivuja. Facebook -sivuillaan silla on yli 28500 tyk-
kaajaa. Sivuilla jaetaan suurin osa materiaalista videoiden muodossa ja koko sivuilta loytyy
vain muutamia pelkkaa tekstia sisaltavia julkaisuja. Twitterissa Danske Bank Suomea seuraa
yli 9100 ihmista ja Instagramissa seuraajia on reilu 1400. My0s Instagramissa julkaistaan valta-
osa paivityksista videoiden muodossa. LinkedInissa Danske Bank Suomella on seuraajia huimat
yli 74 000. Siella julkaistaan muun muassa markkinaviikko -videota saannollisesti. Lisaksi
Danske Bank kayttaa aktiivisesti YouTubea MobilePay:n ja saastamiseen ja sijoittamiseen liit-
tyvien videoiden jakamiseksi. Myos 11 osainen Ela nyt -videosarja on julkaistu kanavassa.
#ekaomakoti videoissa neuvotaan ensiasunnon ostajaa. Paivitystiheys kaikissa kanavissa on

noin 1-3 paivan valein.

Vertailutietoina siis Handelsbanken Suomella on Facebookissa lahes 1200 tykkaajaa ja kontto-
reilla muutamasta kymmenesta muutamaan sataan tykkaajaan. Twitterissa reilu 1500 seuraa-
jaa ja Linkedlnissa yli 900 seuraajaa. Matkaa kilpailijoihin viela on, mutta alku on jo lupaava.
Handelsbankenin Suomen kanavissa julkaistaan lahes paivittain ajankohtaista materiaalia ja

konttoreidenkin Facebook -sivujen paivitystiheys on noin 1-3 julkaisua viikossa.

Handelsbankenilaisten maarat sosiaalisen median kanavissa ovat viela vahaisia, LinkedInissa
Handelsbanken Suomen viestintajohtajan mukaan noin 200 ja Twitterissa noin 100. Tavoit-

teena on saada kaikki asiakaspalvelutyota tekevat kayttamaan naita kanavia.
10 Handelsbanken Lahti-Vapaudenkadun sosiaalisen median strategia

Sosiaalisen median strategia pohjautuu kirjoitettuun tietoperustaan, tutkimuksilla saatuihin
tuloksiin, kilpailijoiden sosiaalisen median kaytosta tehtyyn analyysiin seka omakohtaisiin ko-

kemuksiin Handelsbankenissa.
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Handelsbanken Lahti-Vapaudenkadun konttorin sosiaalisen median strategian tavoitteet ovat
vahvasti rinnastettuja Facebook nakyvyyden lisaamiseen, jonka myota saavutetaan muita ta-
voitteita. Facebook nakyvyyden kautta Handelsbankenin paikallinen toimintatapa, seka henki-
loston osaaminen ja asiantuntijuus tulevat paremmin esille. Voidaan myos helposti jakaa
ajankohtaisista tietoa niin pankista kuin talouteen ja sijoittamiseenkin liittyvista asioista asi-

akkaille, seka tavoittaa ihmisia paremmin.

Handelsbankenin arvoihin ja toimintatapoihin kuuluu henkilokohtainen asiakaspalvelu ja mo-
nella, etenkin pitkaan alalla tyoskennelleilla, on laajat verkostot, joita he pystyisivat kaytta-
maan tehokkaammin esimerkiksi potentiaalisten asiakkaiden loytamiseksi. Handelsbanken
Suomi haluaakin, etta tulevaisuudessa kaikki asiakaspalvelutyota tekevat Handelsbankenilai-
set kayttaisivat aktiivisesti LinkedInia oman ammattitaitonsa ja osaamisen nakyville tuo-
miseksi seka Twitteria omien verkostojensa laajentamiseen. Tama tuo asiakkaat ja pankki-
henkilot lahemmaksi toisiaan. Social Selling -toimintamallia on jo Handelsbankenissa toteu-
tettu silla tasolla, etta moni asiakaspalvelija kayttaa sosiaalista mediaa omien verkostojensa
luomiseen, mutta sita voitaisiin hyodyntaa viela laajemmin. Esimerkiksi ajantasaisen, omaa
osaamista ja ammattitaitoa esiin tuovan LinkedIn profiilin kautta asiakkaat voivat helposti

kayda tutustumassa etukateen pankkihenkiloon, jota he ovat menossa tapaamaan konttorille.

Handelsbanken on jossain maarin viela tuntematon pankki monelle suomalaiselle ja myos al-
tavastaaja markkinoilla suurten pankkialan toimijoiden kuten Osuuspankin, Danske Bankin ja
Nordean myllertaessa markkinoita digitalisilla innovaatiollaan. Vaikka Handelsbankenin sosi-
aalisen median lasnaolon kehitys on vasta alussa, tulee sen rooli kasvamaan viela merkitta-

vasti.

Kehittamis- ~ Tavoitteiden

toimet maarittely
Tulosten Kohderyhmien
mittaaminen madrittely
Kanavat
Seuranta kohderyhmien

tavoittamiseen

N\ V4

Vastuunjako ja Sisallon

resursointi _ tuottaminen
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Kuvio 21: Sosiaalisen median strategian luontiprosessi. (Seppala 2014, 13-14.)

Sosiaalisen median strategian luomisessa pohjana toimi jo aiemmin esitelty kuvio (kuvio 21)
luontiprosessista. Kerattyjen tietojen pohjalta asetettiin tavoitteet sosiaalisen median hyo-
dyntamiselle ja kolme paatavoitetta seka niihin liittyvia pienempia osatavoitteet on esitelty

alla:

1. Konttorin tunnettuuden ja nakyvyyden lisaaminen
a. Facebook -sivuille sisallon tuottaminen aktiivisemmin ja kohdennetummin
b. Facebook -sivuille lisaa tykkaajia
c. Facebook -sivuille lisaa reagointeja
d. Facebook -sivujen laajempi markkinointi
2. Konttorin henkiloston osaamisen ja ammattitaidon esiin tuominen
a. Social Selling aktiivisemmin kayttoon
3. Handelsbankenin tunnettuuden lisaaminen

a. Handelsbankenin markkinoiminen aktiivisemmin

Tavoitteiden pohjalta maariteltiin kullekin tavoitteelle kohderyhmat kuvion 21 mukaisesti.
Kaikkien tavoitteiden kohderyhmia ovat nykyiset Handelsbanken Suomen asiakkaat, koska yksi
merkittavimmista syista sosiaalisen median lasnaololle on se, etta nykyiset asiakkaamme ovat
siella. Nykyisia asiakkaita voidaan jakaa pienempiin ryhmiin esimerkiksi kiinnostusten kohtei-
den, elamantilanteen tai ian mukaan, jolloin kohdentaminen on helpompaa. Hyvin merkittava
Handelsbankenin ja sen toiminnan tunnettuuden lisaaja ovat tyytyvaiset asiakkaat, joten he
ovat myos erittain tarkea kohderyhma sosiaalisessa mediassa. Tyytyvaisten asiakkaiden kautta
tavoitetaan paljon myos potentiaalisia asiakkaita, joten my0s potentiaaliset asiakkaat ovat
lahes kaikkien tavoitteiden kohderyhmia, lukuun ottamatta edella mainittuja tavoitetta 1 a.
ja 1 c. Nama tavoitteet kohdistuvat enemman nykyisiin asiakkaisiin ja Facebook -sivuja jo
seuraaviin asiakkaisiin. Handelsbankenin aktiivisemman mainostamisen kohderyhmia ovat
myos potentiaaliset tyontekijat. Erityisesti LinkedIn on kanava, jossa jaetaan tietoa Handels-
bankenista laajemmin ja luodaan tyonantaja kuvaa. Siella my0s avoimet tyopaikat ja tyonha-

kijat kohtaavat usein toisensa.

Prosessin (Kuvio 21) mukaisesti seuraavaksi on mietitty kaytettavat sosiaalisen median kana-
vat. Handelsbanken Suomella on tili Facebookissa, josta tykkaa 1150 ihmista. Tili on perus-
tettu 2014. Siella jaetaan paljon tietoa yritykseen liittyvista asioista ja uutisista. Faceboo-
kissa on myos jokaisella konttorilla oma tili, jota yllapidetaan kyseista konttorista ja joka
mahdollistaa paikallisuuden my0s sosiaalisessa mediassa. Handelsbanken Lahti-Vapaudenkatu
konttorille Facebook on markkinointi- ja viestintakanavana sopivin erityisesti kohderyhman

laajan ikajakauman vuoksi. Facebookissa on mahdollista tavoittaa usean ikaisia henkiloita ja
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siella on mahdollista kohdistaa markkinointia ian perusteella. Kohderyhmille markkinointi
kiinnostusten kohteiden mukaan on myos Facebookissa mahdollista, jolloin voidaan markki-
noida esimerkiksi sijoittamisesta kiinnostuneille henkiloille tai vaikka veneista kiinnostuneille
eri vaihtoehdoista veneenostohaaveen toteuttamiseksi. Myos kyselyyn vastanneista henkiloista
28 toivoi Lahti-Vapaudenkatu konttorin olevan Facebookissa. Naihin perustuen Facebook koh-
deryhmien tavoittamiseen kaytettyna kanavan tuskin tulee haviamaan ja se onkin yksi merkit-

tavimmista kanavista Handelsbankenin kaytossa.

Twitterissa on Handelsbanken Suomen tili, jota kaytetaan yleisesti uutisten, ajankohtaisten
asioiden ja muun tiedon jakamiseen. Twitter -tili on perustettu 2011, mutta sen aktiivinen
kaytto on aloitettu vasta muutamia vuosia sitten ja talla hetkella sivuilla on 1505 seuraajaa.
Twitteria myos suositellaan henkilokunnan kayttoon, jolloin kukin Handelsbankenilainen pys-
tyy markkinoimaan henkilokohtaisesti konsernia, mutta samalla myos rakentamaan omia ver-
kostojaan sosiaalisessa mediassa. Handelsbanken Lahti-Vapaudenkatu konttorin tai muiden-
kaan konttorien konttorikohtaiseen viestintaan se ei kuitenkaan ehka ole tarpeellinen, koska

sen tuoma lisaarvo Facebookin lisaksi ei olisi merkittava.

Handelsbanken Suomella on Linkedlnissa profiili, jolla on 912 seuraajaa. LinkedIniin jaetaan
esimerkiksi avoimista tyopaikoista ilmoituksia, ja uutisia seka ajankohtaisia asioita. Handels-
bankenin henkilostosta myos moni kayttaa LinkedlInia Social Sellingiin ja erityisesti oman hen-
kilobrandinsa rakentamiseen ja verkostojensa laajentamiseen. He myos toimivat LinkedInissa
yrityksen kasvoina ja nakyvyyden lisaajina. LinkedIn konttori kohtaisessa kaytossa ei olisi mie-
lestani tarpeellinen, koska se ei toisi paljon lisaarvoa muiden kanavien lisaksi. Myos uudet
tyontekijat etsivat varmasti ennemmin konsernin yleisia sivuja, joista nakee helpoiten avoi-

met tyopaikat.

Instagramissa ei talla hetkella ole Handelsbankenilla lainkaan tileja. Haastatellessani Handels-
banken Suomen viestintajohtajaa oli han vahvasti sita mielta, etta Instagram voisi olla tule-
vaisuudessa kaytossa niin konsernin yleisina sivuina, kuin konttorikohtaisestikin. Instagramissa
olisi mahdollisuus tavoittaa erityisesti nuorempia asiakkaita ja uusia tyontekijoitakin. Suuri
osa nuorista on siirtynyt Facebookista Instagramiin, joten Facebookia paremmin heidat tavoit-
taisi nykyaan Instagramista. Myos kyselyn vastausten perusteella toiseksi eniten toivottiin,

etta Handelsbanken Lahti-Vapaudenkatu konttori olisi lasna myos Instagramissa.

Youtube ei ole Handelsbankenissa kaytossa talla hetkella lainkaan. Kanavana se voisi kuiten-
kin olla sopiva esimerkiksi erilaisten ohje- ja neuvontavideoiden jakamiseen, yrityksen esitte-
lyyn ja uusien palveluiden mainostamiseen. Ehka YouTube joskus saadaan kayttoon myos Han-

delsbankenissa.
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Google+ vastaa toiminta-ajatukseltaan jonkin verran Facebookia, mutta sen kayttajamaarat
ovat huomattavasti pienempia. Koska Facebook on jo vahvasti kaytossa Handelsbanken Suo-
messa ja Google+ on paljolti sen kaltainen, ei sen kaytto toisi juuri lisaarvoa. Myos Google+
kayttajamaarat ovat niin pienia, ettei siella tavoitettaisi kohderyhmia yhta tehokkaasti kuin

Facebookissa.

Pinterest puolestaan on vahvasti luovuuteen, innovointiin ja visuaalisuuteen liittyva kanava.
Handelsbanken konservatiivisena pankkina ei ole tallaisten asioiden edellakavija, eika visuaa-
lisuus ole pankkialalla se ykkosjuttu. Pinterest sosiaalisen median kanavana ei myoskaan ole
paras kanava tavoittaa kohderyhmia sosiaalisessa mediassa, koska esimerkiksi valtaosa kaytta-
jista on naisia. Myoskaan ainoastaan kuvina tuotettu sisalto ei ole se tapa, jolla sosiaalisessa
mediassa halutaan viestia. Snapchat on paaasiassa nuorten kayttama viestintakanava ja sita
kaytetaan lahinna kavereiden keskeiseen viestittelyyn. Tata kanavaa tuskin tullaan Handels-
bankenissa hyodyntamaan, koska myos tassa kanavassa viestitaan paaasiassa kuvilla. Nuoret
myos osaavat tarvittaessa etsia tietoa omaan pankkiinsa liittyvista asioista muita sosiaalisen

median kanavia apuna kayttaen.

Kohderyhmille tuotettava sisaltd vaihtelee paljolti kanavan ja tavoitteen mukaan. Tassa vai-
heessa (Kuvio 21) on aika miettia, kenelle tuotetaan sisaltoa ja mihin tarpeeseen sisallolla
vastataan. Tuotettavan sisallon erityisesti Facebookissa tulee olla sellaista, joka saisi orgaani-
sesti mahdollisimman paljon nakyvyytta. Siksi onkin tarkea huomioida Facebook -algoritmi si-
saltoa tuottaessa ja pyrkia tuottamaan algoritmin suosimaa sisaltoa. Sisallon tulee olla rea-
gointeja eli muita kuin tykkayksia keraavia, koska silloin nakyvyys paranee. Kun saadaan yh-
distettya viela sisaltoon sellaisia ominaisuuksia, jotka saavat lukijat kommentoimaan sisaltoa
ja jakamaan sita edelleen omiin kanaviinsa, ollaan asian ytimessa. Henkilokunnan osallistu-
essa sisallon jakamiseen omiin verkostoihinsa Twitterissa ja LinkedInissa, saadaan nakyvyys
moninkertaistumaan ja sita kautta tunnettuuskin pikkuhiljaa paranee. Henkilobrandaysta teh-
taessa omaa ammattitaitoa ja osaamista esiin tuovan sisallon tuottaminen on tarkeinta. Itse-
aan kiinnostavaa, omaan erityisosaamistaan ja alaansa koskevaa sisaltoa tuottamalla loytaa
samanhenkisia ja samoista asioista kiinnostuneita verkostoja ja asiakkaita. Sisalto aiheita val-
miiksi miettimalla pidemmalle ajalle, niiden keksimiseen ei tarvitse kayttaa paljon aikaa.
Spontaanisti tuotettava sisalto on usein muista kanavista jaettavaa sisaltoa ja paivan uutisista

on helppo luoda lyhyt julkaisu.

Tavoitteiden toteuttamiseen kaytettava aika riippuu paljolti tavoitteista ja kaytettavissa ole-
vista resursseista. Ne onkin mietittava seuraavaksi (Kuvio 21). Konttoreissa tehtava sosiaalisen
median tyo on kaikki oman paivittaisen tyon lisaksi tehtavaa tyota ja pikkuhiljaa tekemalla
sosiaalisen median tyosta rutiinia, myos siihen kaytettava aika vahenee. Paivittaiseen sosiaali-

sen median seuraamiseen on kuitenkin syyta varata aikaa 30 min - yksi tunti paivassa, jolloin
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ehtii kayda lapi omat sosiaalisen median kanavat, konsernin sosiaalisen median kanavat seka
paivan ajankohtaiset asiat. Kun tietyille kohderyhmille tuotettavaa sisaltoa on pohdittu val-
miiksi, ei aikaa tarvitse kayttaa siihen vaan varsinaisen sisallon miettimiseen. Noin 4 tuntia

viikossa, on realistinen aika sosiaalisen median kayttoon.

Viimeiset vaiheet sosiaalisen median strategian luontiprosessissa (Kuvio 21) ovat seuranta,
mittaaminen ja kehittamistoimet. Sosiaalisen median toiminnan seuranta koostuu paljolti kes-
kusteluiden seurannasta ja niihin osallistumisesta omissa sosiaalisen median kanavissa seka
muissa kanavissa. Konttorin Facebook -sivuille tulleisiin kommentteihin tulee vastata arkisin
24 tunnin kuluessa. Kommenttien sisallon seuranta on tarkeaa ja erityisesti negatiivisiin kom-
mentteihin tulee reagoida mahdollisimman pian. Seurannasta tulee tehda rutiini ja pikkuhil-
jaa siihen kaytetty aikakin vahenee, kun oppii mita ja miten kannattaa seurata. Seurannan
apuvalineina voidaan kayttaa erilaisia apuvalineita, mutta jokainen varmasti parhaiten loytaa
itse itselleen sopivimman tavan seurata. Paaasiassa seurannasta vastaavat kyseisen kanavan

tilin yllapitaja tai omistaja.

Toiminnan onnistumisen mittareina kaytetaan kaytettavien kanavien tarjoamia tietoja sivuilla
tapahtuneesta toiminnasta. Sivujen tykkaajamaarien kehitys on yksi merkittavimmista mitta-
reista, koska tavoitteena on saada lisaa nakyvyytta. Kommenttien ja jakojen maaria mittaa-
malla saadaan lukijoita paremmin sitoutumaan sivustoon ja niiden kehitys kertoo merkitta-
vasti sitoutumisasteesta. Julkaisujen saamien reagointien ja tykkayksien maara kertoo myos
sitoutumisesta, mutta myos siita millainen sisalto on kiinnostavaa ja millainen taas ei. Mittaa-
malla sivuilla tapahtunutta toimintaa, nahdaan mihin aikaan lukijat ovat aktiivisimpia eli tie-
detaan jatkossa, milloin julkaisuja todennakoisimmin nahdaan. Esimerkiksi uusilta asiakkailta
tiedustelemalla kanavaa, josta he ovat Handelsbankenin loytaneet, pystytaan seuraamaan,

kuinka paljon yhteydenottoja sosiaalisen median markkinointi on tuonut.

Kehittamistoimia ei viela tassa vaiheessa voida kovin tarkasti tietaa, mutta voidaan maarit-
taa, kuinka usein mittareita ja tavoitteiden saavuttamista tarkastellaan ja kenen toimesta.
Mielestani joka kuukausi on hyva kokoontua Facebookia yllapitavien kesken ja kayda lapi jul-
kaisuihin liittyvat mittarit ja pohtia onnistumista ja tavoitteiden saavuttamista. Puolivuosit-
tain olisi hyva kokoontua kaikkien vastuuhenkiloiden kesken kaymaan lapi muiden tavoittei-
den saavuttamista. Henkilobrandien kehittymista voitaisiin kayda lapi henkilokohtaisissa kuu-
kausikeskusteluissa esimerkiksi puolivuosittain. Viikkopalavereissa voidaan myos tarvittaessa

kayda lapi merkittavimpien tavoitteiden saavuttamista.

Sosiaalisen median strategia kokonaisuudessaan on nahtavana liitteessa Liite 2: Sosiaalisen

median strategia.
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11 Opinnaytetyon yhteenveto ja jatkotoimenpiteet

Taman opinnaytteen tavoitteena oli kartuttaa omaa osaamistani niin sosiaalisen median kayt-
tajana, eri kanavien toiminnan ymmartajana kuin niiden hyodyntajanakin. Sosiaalisen median
strategian haltuunotto oli erittain tarkeaa ja Social Selling -toimintamallin ymmartaminen
henkilobrandayksen nakokulmasta oli hyodyllista. Tarkeimpana tavoitteena oli kehittaa Han-
delsbanken Lahti-Vapaudenkatu konttorin sosiaalisen median kayttoa luomalla konttorille so-
siaalisen median strategia. Tavoitteena oli myos, etta konttorin henkilokunta alkaisi kaytta-

maan aktiivisemmin henkilokohtaisia Twitter ja LinkedIn -tilejaan.

Alkuperaisena tavoitteena oli tehda laajasti haastattelua Handelsbanken Suomen asiakkaille
konttorilla, haastatella laajasti konttorin henkilokuntaa seka saada sahkoisen kyselyn avulla
viela enemman mielipiteita sosiaalisesta mediasta. Asiakkaiden haastattelu konttorilla ei kui-
tenkaan toteutunut aikataulullisista syista. Henkilokohtaiset tyoni viivastyttivat haastattelui-
den aloittamista sen verran, etta nain paremmaksi korvata taman vaiheen paperisella kysely-
lomakkeella, jonka asiakkaat saivat konttorilla tayttaa. Myos henkilokunnan haastattelut eivat
toteutuneet niin laajasti kuin oli suunniteltu, mutta sain tyon ohessa keskustelemalla kerattya
ajatuksia kollegoilta. Sahkoisen kyselyn ulos saaminen myohastyi alkuperaisesta aikataulusta
reilun viikon sisaisista syista johtuen, jolloin suunniteltu kahden viikon vastausaika jai hieman

lyhyemmaksi. Vastauksia olisin myos toivonut hieman enemman.

Sosiaalisen median strategian luonti onnistui ja strategiasta tuli kaiken kaikkiaan realistinen
ja kattava, ja sen pohjalta on helppo tulevaisuudessa luoda toimintasuunnitelma, jossa tul-
laan maarittelemaan tarkemmin vuosittaiset tavoitteet ja mittarit, valitut toimenpiteet ja ka-
navat, seuranta, vastuut ja aikataulut. Opinnaytetyon aikana sosiaalisen median kaytto kont-

torissa ei kasvanut merkittavasti, mutta kiinnostusta aktiivisempaan kayttoon alkaa olemaan.

Taman tyon tuloksena luotua sosiaalisen median strategiaa voidaan kayttaa pohjana myos
muiden konttoreiden sosiaalisen median strategiassa. Taman tyon valmistumisen jalkeen luo-
tavaa toimintasuunnitelmaa sosiaalisen median strategialle, voidaan myos hyodyntaa muissa-

kin konttoreissa tulevaisuudessa.

Pian tyon valmistumisen jalkeen, on tarkoituksena sopia sisainen koulutus Lahti-Vapaudenkatu
konttorin henkilokunnalle Twitterin ja LinkedInin kaytosta. Myos henkilokunnan motivaatiota
pyritaan saada nousemaan asiantuntijan vinkkien avulla. Taman jalkeen pyrin omalla osaami-
sellani auttamaan kollegoita sosiaalisen median kaytossa ja nayttamaan omalla esimerkillani,
miten niita voidaan hyodyntaa tyossa. Haluan myos ehdottomasti kouluttautua itse lisaa sosi-

aalista median aktiivisesta hyodyntamisesta tyossa.
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12 Pohdinta - miten onnistuin

Opinnaytteen tekeminen kokonaisuudessaan oli erittain mielenkiintoista ja opin sosiaalisesta
mediasta huikeasti tyota tehdessani. Oma sosiaalisen median kayttonikin on saanut nyt aivan
uuden suunnan ja olen innoissani mahdollisuudesta hyodyntaa sita tyossani. Aion myos jat-

kossa pysya ajan hermoilla sosiaalisen median tapahtumista ja muutoksista.

Tyolleni asettama aikataulu oli jo alusta alkaen suhteellisen tiukka, koska halusin tyoni val-
mistuvan hyvissa ajoin ennen kuin tyosopimukseni oli tarkoitus paattya. Sain kuitenkin jatkoa
sopimukselleni. Opinnaytteen aikana minun oli helppo olla yhteydessa tyoelaman edustajien
kanssa, koska tyoskentelen kokopaivaisesti kyseisessa yrityksessa. Opinnaytetyon eri vaiheet
on toteutettu tyoelaman kanssa yhteistyossa ja tyon aikana esille tulleista muutoksista on

keskusteltu niin tyoelaman edustajien kuin myos tyon ohjaajan kanssa

Tyoni valmistumista ja tulosta on konttorissa odotettu. Tyossani pyrin vahvasti pitamaan mie-
lessani kokoajan sen, kenelle tyota tuotan, mitka tyoni tavoitteet ovat ja miten tyoni tuloksia
on mahdollista hyodyntaa. Mielestani onnistuin tyossani hyvin ja olen tyytyvainen tuotokseeni.
Olisin toivonut, etta olisin ehtinyt tekemaan myos toimintasuunnitelman sosiaalisen median

strategian pohjalta, mutta onneksi voin kehittaa sen myos taman tyon jalkeen.
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Liite 1: Kyselylomake

Handelsbanken Lahti-Vapaudenkadun konttorin sosiaalisen median strategia

Tama kysely on osa opinndytetyotd, jonka aiheena on luoda sosiaalisen median strategia Handelsbanken Lahti-
Vapaudenkadun konttorille.

Kyselyn vastausaika on 24.3.-8.4.2018 ja siihen vastaaminen vie noin 5-10 minuuttia. Kyselyyn vastanneiden kesken
arvotaan 2 kpl Finnkino elokuvalippuja. Jos haluat osallistua arvontaan, jata sdhkopostiosoitteesi tai puhelinnumerosi
lomakkeen loppuun. Arvonta suoritetaan 23.4.2018. Voittajaan ollaan yhteydessa henkilokohtaisesti.

Kaikki vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti eika yksittaisia vastauksia eritelld. Ethan kirjoita henkilotietojasi tai
muuta arkaluonteista tietoa kyselylomakkeeseen. Antamiasi tietoja kasitellddn nimettdomina opinndytetydn
tekemiseen. Tiedot sailytetaan kaksi kuukautta. Antamalla tiedot annat suostumuksesi niiden kayttamiseen

opinndytetyon tekemiseen.
Lisatietoja kyselyyn ja opinnaytetyohdn liittyen antaa Sara Kauppi, sara.kauppi@student.laurea.fi

1. Mita sinulle tulee ensimmaiseksi mieleen Handelsbanken Lahti-Vapaudenkadun konttorista?
Kuvaile muutamalla sanalla.

2. Mitd sosiaalisen median kanavaa/kanavia kdytat aktiivisimmin? Valitse sopivat vaihtoehdot.

) Facebook

) Instagram
) Linkedin

) Periscope

) SnapChat

) Twitter

) Youtube

) WhatsApp
) Muu, mika?

S~ o — o — — — —

3. Kuinka tarkeana ndet sen, ettd pankkisi on sosiaalisessa mediassa? Valitse sopiva vaihtoehto.

1 2 3 4 5

En lainkaan Erittdin

tarkeana O O O O O tarkeana

4. Mita lisaarvoa pankkisi lasndolo sosiaalisessa mediassa tuo saamaasi palveluun?
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5. Minkalainen sisdltod sinua kiinnostaa pankin sosiaalisen median kanavissa?

6. Missa muodossa mieluiten vastaanotat sisdltéa pankin sosiaalisen median kanavissa?
Valitse sopivat vaihtoehdot.

( ) Audiona

() Kuvina

( ) Tekstina

() Tekstitettyind videoina
( ) Videoina

() Muu, mika?

7. Minkadlaista sisdltda pankin sosiaalisen median kanavista voisit jakaa edelleen omiin sosiaalisen
median kanaviisi?

8. Minkalainen sisdltd sinua ei kiinnosta pankin sosiaalisen median kanavissa?

9. Kuinka tarkeana naet sen, etta Handelsbanken Lahti-Vapaudenkatu on sosiaalisessa mediassa?
Valitse sopiva vaihtoehto.

2 3

En lainkaan Erittdin

4 5
tarkedna O O O O O tarkedna
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10. Missa sosiaalisen median kanavissa toivoisit Handelsbanken Lahti-Vapaudenkadun konttorin
olevan? Valitse sopivat vaihtoehdot.

( ) Facebook
() Instagram
() LinkedIn

( ) SnapChat

( ) Youtube
() Twitter
() Muu, mika?

11. Seuraatko Handelsbanken Lahti-Vapaudenkadun konttorin Facebook-sivuja?

() Seuraan
( ) Enseuraa

12. Jos vastasit kysymykseen 11 “Seuraan”, mita kautta sait tiedon Facebook-sivuista? Valitse sopiva
vaihtoehto.

() Laheiseltani, ystavaltani tai tuttavaltani

() Handelsbanken Lahti-Vapaudenkadun konttorin henkilokunnalta
() N&in mainoksen sivuista Lahti-Vapaudenkatu konttorilla asioidessani
() Loysin sivut sattumalta

( ) Etsin Facebookista konttorin sivuja

() Sain tiedon jotain muuta kautta, mita?

13. Kuinka tyytyvdinen olet kokonaisuutena Handelsbanken Lahti-Vapaudenkadun konttorin
viestintaan?

1 2 3 4 5

Erittdin Erittdin
tyytymaton O O O O O tyytyvdinen

14. Miten Handelsbanken Lahti-Vapaudenkadun tulisi kehittda viestintdansa ja eri yhteydenpidon
muotoja, jotta se palvelisi vielakin paremmin juuri sinun tarpeitasi?




71
Liite 1

15. Seuraatko Handelsbanken Suomea jossain seuraavista sosiaalisen median kanavista? Valitse sopivai
vaihtoehdot.

( ) Facebook

( ) Linkedin

() Twitter

() Enseuraa Handelsbanken Suomea sosiaalisessa mediassa

Jos vastasit seuraavasi Handelsbanken Suomea jossain sosiaalisen median kanavassa tai
kanavissa, mista sait tiedon sivuista?

16. Onko viela jotain, mita haluaisit tuoda esille: toiveita, odotuksia... ?

17. Ikasi?

() Alle 25-vuotias
( ) 25-35-vuotias
( ) 36-45-vuotias
( ) 46-55-vuotias
() Yli 55-vuotias

18. Sukupuolesi?

() Mies
() Nainen
() Neutraali

19. Jos haluat osallistua Finnkino elokuvalippujen arvontaan, kirjoita alle sahkopostiosoitteesi tai
puhelinnumerosi.
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Liite 2: Sosiaalisen median strategia Handelsbankenin konttorille Lahti-Vapaudenkatu

Sosiaalisen median strategia Handelsbankenin konttorille Lahti-Vapaudenkatu

Isot yritykset

Tavoitteet Kohderyhmat Kanavat Sisaltd 'hl_'astuuhl!nltllnt KH“F = Seuranta Mittarit KEhI. mis
ja vastuualue aika toimet
Konttorin tunnettuuden ja ndkyvyyden lis3dminemn
Nykyiset asiakkaat: ]
Hanna/Taru ja .
- Nuoret o § Keskusteluiden o
) Sara: _ Julkaisujen
= Perheelliset i seuranta omilla = T
. . = Aiheiden L tykkdysmaarat
= Ensiasunnon ostajat L Facebook =sivuilla .
; etsiminen L Reagoinnit
=  Suurempia . - S Kommentteihin . o
S Eri kohderyhmia = Sisallan . - julkaisuihin
hankintoja - . . B 4 tuntia / vastaaminen . .
. kiinnostavaa ja suunnittelu ja . . N Kommenttien Palaveri
L suunnittelevat - : viikko arkisin 24h sisalla e o
Facebook-sivuille . heidadn tarpeitaan toteutus . _ i maara Hannan/ Tarun
R . = Paljon matkustawvat T . (jaetaan myds kommentin -
sisdlldn tuottaminen o . vastaavaa sisaltoa = Seuranta ja Edelleen ja Saran
) . Sijoittamisesta Facebook N o seuraavan vastaan- o [ ;
aktiivisemmin ja L Paikallisuuteen niihin . jakojen maara kesken joka
. kiinnostuneet - iyl . . kahteen ottamisesta \ e Sl
kohdennetummin e _ liittyvdd sisdltba osallistuminen : Tavoittavuus kuun viimeisella
= Saastamisesta L. . . . tawvoitteeseen) Keskustelun L. .
. Lukijan verkostoja = Mittaaminen I Toiminnan viikolla
kiinmostuneet - ol o seuranta ja niihin L
. hyodyttdvasd sisdltod | Muwt L aktiivisuus
= Vastuullisuudesta . reagoiminen -
- konttorilaiset: R ) sivuilla
kiinmostuneet I sosiaalisen median )
_ = Aiheiden . Kommenttien
= Pleyritykset etsiminen kanavissa sisiltd
=  Keskisuuret yritykset
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Hanna/Taru ja
Sara:
= Sisdllon
tuottaminen
Sivuista Shaiie
- iakkaid Fal i
tiedottaminen :r:le;amiln:-ln 4 tuntia f Hanna:.:::mn
Facehook-sivuill ik 5 tu iikko TvkkSSSmMESrS "
acebnoResivUlTE Nylkyiset ja lakyvyytta tuovan sivuille b yhkdajamardn Tykk34jSmasrd | Saran ja Matin/
lisda tykkaajia A - Facebook sisallén tuottaminen seuraaminen )
potentiaaliset asiakkaat B} Muut Anrikan kesken
konttorin Facebook- i I __
sivuilla konttorilaiset: pualivuosittain
Osallistavaa sisaltss |~ Asiakkaiden
chjaaminen
sivuille
Hanna/Taru ja Reagoinnit Falaveri
Sara: Reagointien julkaisuihin Hannan/ Tarun
Facebook-sivuille Nvkviset asiakkaat Facebook Seuraajia aktivoivaa | - Sisallon 4 tuntia f sddnndllinen Kommenttien ja Saran
lisda reagointeja YrylseL aslakkaa ace sisaltda tuottaminen wiikko seuraaminen madra kesken joka
= Seuranta Jakojen maara kuun viimeisella
= Mittaaminen viikolla
Hanna/Taru ja Jokaisen oman Facebook -sivuista
) ’ aikataulun tykkaadminen Jakojen maara -
Sara: - - - Falaveri
L .. mukaisesti 30=- Facebook =sivuille Yhteyden-
Facebook-sivujen . . Facebook Facebook-sivuille = Seuranta _ = = S . I Hannan/ Tarun,
. Nykyiset ja . — : - 60 min f paiva tuotetun sisalldn otbojen maara - .
laajempi obentiaaliset Twitber tuotetun sisallén = Mittaaminen - N . Ui Saran ja Matin/
markkinginti potentiadlise LinkedIn jakaminen Koko konttori: (jactaan myds seuraaminen usien Anrikan kesken
. seuraavaan ‘Yhteydenotot asiakkaiden i it
1=d kahteen markkinainnin maara PRS-
tavoitteeseen) perusteella
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Liite 2

Konttorin henkilidston osaamisen ja ammattitaidon esiin tuominen

Oman osaamisen

Koko
henkildkunta:

Ketd seuraajat
ovat

esiin tuova sisaltd = Henkildkohtais Seuraajien
Omista saavutuksista ten profiilien . kommentit ja Seuraajamadrat
. - Jokaisen oman L .
Nykyiset ja Twitter kertominen ja tilien aikataulun palauttest Julkaisujen Kuukausi=
Sodal Selling 3 .'ﬂ J. ) Keskusteluihin pitdminen ; - Seurattavien keraamat keskusteluissa
potentiaaliset asiakkaat LinkedIn . . - mukaisesti 30=- I P ) I
osallistuminen ajan tasalla 60 min / paiva henkildiden reagaoinnit puolivuosittain
Keskusteluiden - Sisallén TR0 F g seuranta
herattdminen tuottaminen Vertailu muiden
= Seuranta kollegoiden kanssa
= Mittaaminen
Handelsbankenin tunnettuuden lisSdminen
Ajankohtaiset uutiset Sosiaali
Uudet tuotteet ja m:cllia:nltl:'lavien
. . palvelut Koko konttori: Jokaisen oman - Mita kanavaa
M et Facebook keskusteluid
Handelsbankenin Nykyiset ja ace Uudistuksst - Sisiltd aikataulun =S ureen kdyttaen uudet
R potentiaaliset asiakkaat, Twitter . - seuranta :
markkinoiminen det tyBntekiiat Linkedl Muutokset = Seuranta mukaisesti J0=- Mislerkiintoichs asiakkaat ovat
uudet tydnbeld)s medin Henkildstan - Mittaaminen | &0 min / paiva aiLEE‘E:“ Isten laytaneet
saavutukset

Henkildstd mediassa

jakaminen muille




