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Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia Etela-Pohjanmaan INFO Kirjakauppa Oy:lle
sosiaalisen median suunnitelma. Ensimmaisena tavoitteena oli perehtya sosiaali-
seen mediaan ja sen tarjoamiin kanaviin. Toisena tavoitteena oli tutustua sosiaali-
sen median suunnitteluprosessiin, ja kolmantena tavoitteena oli analysoida Etela-
Pohjanmaan INFO Kirjakauppa Oy:n ja sen valitsemien kilpailijoiden sosiaalisen
median nykytilannetta.

Opinnaytetyon toisessa luvussa perehdytaan sosiaaliseen mediaan kasitteena ja
analysoidaan sen tarjoamia mahdollisuuksia ja haasteita yrityksille. Luvussa tutus-
tutaan myos taman hetken suosituimpiin sosiaalisen median kanaviin. Kolman-
nessa luvussa perehdytaan sosiaalisen median suunnitteluprosessin eri vaiheisiin.

Opinnaytetyon neljannessa luvussa tarkastellaan Etela-Pohjanmaan INFO Kirja-
kauppa Oy:n sosiaalisen median nykytilaa ja laadittiin yritykselle sosiaalisen median
SWOT-analyysi. Luvussa toteutettiin myas kilpailija-analyysi kohdeyrityksen valitse-
mille kilpailijoille. Taman jalkeen toimeksiantajalle laadittin sosiaalisen median
suunnitelma, joka noudatti kaikkia kolmannessa luvussa esiteltyja suunnittelupro-
sessin vaiheita. Suunnitelmassa yritykselle maaritettiin selkeat tavoitteet ja kohde-
ryhma seka ehdotettiin nykyisen markkinointibudjetin nostoa. Suunnitelmassa otet-
tiin huomioon toimeksiantajan omat toiveet ja resurssit sosiaalisen median kanavia
valittaessa. Rajallisten resurssien vuoksi Etela-Pohjanmaan INFO Kirjakauppa
Oy:lle ei ehdotettu muita kanavia jo olemassa olevien Facebookin ja Instagramin
lisaksi. Naita kanavia tarkastellaan lahemmin ja ehdotetaan toimenpiteita, joiden
avulla toimeksiantaja onnistuu lisddmaan tunnettuuttaan ja aktivoimaan seuraajiaan
paremmin. Suunnitelmassa esitetaan myos keinoja, kuinka yrityksen tulisi jatkossa
seurata ja mitata sosiaalista mediaa.

Opinnaytetyon viides luku koostuu opinnaytetyon tekijan omasta pohdinnasta tyon
aiheeseen ja opinnaytetyoprosessiin liittyen. Jatkotoimenpiteina yritykselle ehdotet-
tiin sdanndllisia asiakastutkimuksia.
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The aim of the thesis was to create a social media plan for Etela-Pohjanmaan INFO
Kirjakauppa Oy. The first objective was to study social media and the different chan-
nels it has to offer. The second objective was to study the design process of a social
media plan, and the third objective was to analyse the current state of the social
media of Etela-Pohjanmaan INFO Kirjakauppa Oy and its selected competitors.

The second chapter of this thesis focuses on social media as a concept and ana-
lyzes the opportunities and challenges that social media creates for companies. The
chapter also introduces the currently most popular channels of social media. The
third chapter focuses on the social media plan and its various phases.

The fourth chapter of the thesis analyses the current state of the social media of
Etela-Pohjanmaan INFO Kirjakauppa Oy, and a social media SWOT analysis was
conducted for the company. A competitor analysis was also carried out of the com-
petitors selected by the target company. After that, a social media plan was created
for the company, which follows the phases of the social media plan presented in the
third chapter. The plan sets clear goals and defines the target group for the com-
pany, and suggests increasing the current marketing budget. The plan took the com-
missioner’s wishes and resources into account when selecting channels for social
media. Due to limited resources, no other channels were proposed for Etela-
Pohjanmaan INFO Kirjakauppa Oy in addition to the already existing ones, or Face-
book and Instagram. These channels were looked into more closely, and measures
were proposed to help the company increase its visibility and activate its followers.
The plan also offered ways to measure and keep track of social media in the future.

The fifth chapter of the thesis consists of the author’s own thoughts about the topic
of the thesis and the thesis process. As further action, regular customer surveys are
proposed to the company.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on nykypaivana suuressa osassa ihmisten ja yritysten jokapai-
vaista arkea. Silla on suuri rooli myds ostoprosessin edetessa, silla asiakkaat etsivat
tietoa yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista tai palveluista verkosta ennen varsi-
naisen ostopaatoksen tekoa. Yrityksille sosiaalinen media puolestaan tarjoaa oival-

liset kanavat markkinointiin ja myyntiin.

Kortesuo (2018, 29) nimittaa sosiaalista mediaa kehittamisen ja oppimisen maail-
maksi. Hanen mukaansa sosiaalinen media on oivallinen lahde faktatiedon 16ytami-
seen ja kirjoittamisen harjoittamiseen. Lisaksi sosiaalinen media opettaa vuorovai-
kutuksesta, toisista ihmisista seka keskustelupalstojen saanndista. Nama ovat Kor-
tesuon mukaan arvokasta paaomaa, jota kannattaa kayttaa myos tyoelamassaan.

Tilastokeskuksen (Sosiaalinen media 2017) mukaan 63 prosenttia suomalaisista
yrityksistd on mukana sosiaalisessa mediassa. Lukema on kasvanut neljassa vuo-
dessa 25 prosenttiyksikkoa ja sen oletetaan kasvavan tulevaisuudessa viela enti-
sestaan. Yritysten sosiaalisen median kayttdo on myo6s todella monipuolista. Yleisin
kayttotarkoitus sosiaalisella medialla oli yrityksen imagon kehittdminen ja tuotteiden
markkinointi, johon sita kaytti 89 prosenttia yrityksista. 58 prosenttia yrityksista kaytti
sosiaalista mediaa asiakkaiden mielipiteiden, arviointien tai kysymysten vastaanot-
tamiseen ja reilu puolet yrityksista kaytti sosiaalista mediaa rekrytointikanavanaan.

Aihe opinnaytetyolle saatiin yhdessa toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan
kanssa. Se on ajankohtainen, silla yrityksella ei ole aikaisemmin ollut kaytossaan
minkaanlaista sosiaalisen median suunnitelmaa eika sen sosiaalisen median kaytto
ole nykyhetkella kovin suunnitelmallista tai aktiivista. Toimeksiantajayritys kokee

my0s tarvitsevansa apua sosiaalisen median kanavien kanssa.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia toimeksiantajana toimivalle Etela-Pohjan-
maan INFO Kirjakauppa Oy:lle sosiaalisen median suunnitelma. Opinnaytetyon en-



simmaisena tavoitteena on perehtya sosiaaliseen mediaan ja sen tarjoamiin kana-
viin. Opinnaytetyon toisena tavoitteena on tutustua sosiaalisen median suunnittelu-
prosessin eri vaiheisiin. Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena on analysoida Etela-
Pohjanmaan INFO Kirjakauppa Oy:n ja sen valitsemien kilpailijoiden sosiaalisen
median nykytilannetta. Teoreettisen viitekehyksen pohjalta luodaan kohdeyrityk-

selle sen toiveisiin ja tavoitteisiin vastaava sosiaalisen median suunnitelma.

Sosiaalisen median suunnitelman tavoitteena on I6ytaa toimeksiantajayritykselle
sellaisia keinoja, joiden avulla se voi lisata tunnettuuttaan ja onnistuu tavoittamaan
uusia asiakkaita sosiaalisen median valityksella. Tyon tavoitteena on auttaa yritysta
kehittamaan nykyista sosiaalisen median kayttdaan ja keksia keinoja, joiden avulla

se onnistuu tavoittamaan halutun kohderyhman paremmin.

1.2 Etela-Pohjanmaan Kirjakauppa Oy

Opinnaytetyo tehdaan toimeksiantona Seindjoen keskustassa toimivalle Etela-Poh-
janmaan Kirjakauppa Oy:lle, joka tunnetaan paremmin nimella Seinajoen INFO Kkir-
jakauppa. Yrityksesta kaytetaan opinnaytetyossa jatkossa nimea Seingjoen INFO
Kirjakauppa. Liike on perustettu vuonna 1947 ja on toiminut samoissa tiloissa aina
siita lahtien. Yritys liittyi INFO ketjuun vuonna 1988. Myymalalla on kaksi sivuliiketta,
jotka toimivat Alajarvella ja Kauhavalla. Seinajoen yksikossa tyoskentelee itse yrit-
tajan lisaksi kaksi tyontekijaa seka yksi kiireapulainen.

Kirjakaupan tuotevalikoima koostuu laajasta valikoimasta erilaista kirjallisuutta,
konttori- ja askartelutarvikkeista, peleista, leluista seka erinaisista koriste-esineista.
Lisaksi Seindjoen Info Kirjakauppa tekee tiivista yhteistyota paikallisten lukioiden
kanssa ja tarjoaa opiskelijoille alennuksen kaikista oppikirjoista ja opiskelutarvik-
keista.

Seinajoen INFO Kirjakauppa on osa Osuuskunta Informaatiokirjakauppaa, joka pe-
rustettiin vuonna 1972 ja on edelleen yksi maan suurimpia yksittaisia kirjakauppa-
ketjuja. Talla hetkella Info-ketjussa on yli 20 jasenliiketta ympari Suomea. INFO Kkir-
jakauppojen toiminta perustuu asiakaslahtoisyyteen, jonka perustana on luotetta-
vuus, valikoimien laajuus, asioinnin helppous seka laadukas asiakaspalvelu. INFO

kirjakauppojen yhteydessa toimivat myos Info-toimistotukut, jotka palvelevat yritys-



10

ja julkisyhteisOasiakkaita toimistotarvikkeiden ja kirjojen hankinnassa (INFO Kirja-
kaupat 2018).
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2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on laaja ja jatkuvasti muuttuva ilmio ja sen vuoksi sita on vaikea
maarittaa yksiselitteisesti. Yleisesti silla kuitenkin tarkoitetaan kaikkia sellaisia verk-
kopalveluita, joille kayttajat voivat luoda itse omaa sisaltéa. Kormilainen, Ahonen ja
ljas (2016, 10) kirjoittavat, etta sosiaaliseen mediaan voidaan hypetyksen ja jatku-
van kehittymisen ohella liittda sanat arkipaivaistyminen ja rutinoituminen. Sosiaali-
nen media on heidan mukaansa tunkeutunut inmisten arkeen ja on kaikkialla Iasna

olevaa.

Pongan (2014, 11) mukaan sosiaalisella medialla tarkoitetaan kaikkia nettipalve-
luita, joihin liittyy jotain sosiaaliseksi miellettavaa. Han korostaa, etta sosiaalisessa
mediassa on kyse ennen kaikkea ihmisista ja heidan valisesta vuorovaikutuksesta.
Sosiaalisen median suuri suosio osoittaa, etta se vastaa ihmisten syvaan sosiaali-
suuden tarpeeseen. Pdngan (s. 11) mukaan yksi sosiaalisen median tarkeimmista
mekanismeista on nimenomaan se, etta samoista aiheista kiinnostuneet ihmiset on-
nistuvat 16ytamaan keskenaan samaan verkostoon. Ponka (s. 34) jakaa sosiaalisen

median kayttajien valiseen vuorovaikutukseen, sisallon tuottamiseen ja jakamiseen.

Juslén (2011, 197) puolestaan kuvailee sosiaalista mediaa uusimpien internet-tek-
nologioiden avulla toteutetuksi ymparistoksi, jossa inmiset voivat julkaista, muokata,
luokitella ja jakaa erilaisia sisaltéja. Sosiaalinen media tarjoaa my6s ihmisille luke-
mattoman maaran paikkoja, joissa liittya yhteen ja hoitaa suhteitaan. Juslénin (s.
197) mukaan sosiaalinen media koostuu siis kdytanndssa monipuolisesta joukosta
erilaisia palveluita ja sivustoja, joilla jokaisella on joku erityinen toiminta-ajatus tai

tarkoitus olemassaololleen.

Sosiaalinen media tarkoittaa Kortesuon (2018, 16) mukaan tietoverkossa kulkevaa
viestintaa, joka perustuu kaikkien tarjolle annettuun sovellukseen tai ohjelmaan,
jossa kuka tahansa voi saattaa viestinsa julkisesti kenen tahansa samassa verkossa
olevan nahtavaksi ja jossa vastaanottaja voi jakaa ja kommentoida sisaltoa. Korte-
suo (s. 20) painottaa, etta sosiaalista mediaa ei saa sekoittaa suoramarkkinointiin,
jossa yritys tyrkyttaad itseaan asiakkaille. Sosiaalinen media perustuu hanen mu-
kaansa sisaltomarkkinointiin, jossa yritys auttaa inmisia, jakaa tietoa ja ohjaa hyvien

lahteiden aareen. Myos Korpi (2010, 7-8) maarittelee sosiaalisen median julkiseksi
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sivustoksi, joka on helposti yleison saatavilla luettavaksi ja osallistuttavaksi. Hanen
mukaansa sivustolla on oltava lukijoita hyodyttavaa sisaltda, johon he voivat tuoda
lisdarvoa osallistumalla keskusteluun joko kommentoimalla muiden luomaa sisalt6a
tai tuottamalla omaa sisaltoa. Nain ollen Korven mukaan sosiaaliseksi mediaksi ei
siis lasketa sellaista sivustoa, jolle kayttaja ei pysty itse tuottamaan pienintakaan

sisaltoyksikkoa.

Leino (2012, 113—-114) kuvaa sosiaalista mediaa kokoelmaksi internet- ja kannyk-
kapohjaisia tyokaluja ja sivustoja, joiden avulla informaation jakaminen mahdollis-
tuu. Hanen mukaansa sosiaalisessa mediassa yhdistyvat netti, viestinta ja ihmisten
valinen vuorovaikutus sanojen, kuvien ja videoiden avulla. Han luokittelee sosiaa-
liseksi mediaksi kaikki ne sivustot, joille kayttjien ja yritysten on mahdollista luoda
sisaltoa, jota muut pystyvat kommentoimaan tai jakamaan eteenpain. Leino (s. 118)
korostaa my0s sosiaalisen median tarkeytta ja kuvaa sita vahvaksi tyokaluksi ja
viestintavalineeksi oman verkoston rinnalla. Leino kuitenkin huomauttaa, etta vaikka
yritys menestyisikin sosiaalisessa mediassa hyvin, ei perinteista asiakassuhde-

markkinointia saa kuitenkaan unohtaa.

Kaikki maarittelevat sosiaalisen median hieman eri tavalla, mutta edella mainituilla
maaritelmilla on myds paljon yhtenevaisyyksia. Yhteenvetona voidaan todeta, etta
sosiaalinen media tapahtuu verkossa sellaisella sivustolla, jossa kayttajat voivat olla
yhteydessa toisiinsa ja jossa heidan on mahdollista jakaa tietoa ja tuottaa omaa

sisaltdd muiden nahtavaksi ja kommentoitavaksi.

2.1 Sosiaalisen median hyodyt ja haasteet yritykselle

Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle lukemattomia etuja ja se on helppo liittda
osaksi yrityksen markkinointi- ja myyntitoimintaa. Juslén (2011, 197) mainitsee so-
siaalisen median eduiksi sen avoimuuden ja osallistumisen matalan kynnyksen. So-
siaalinen media tarjoaa useita tapoja tuottaa ja julkaista sisaltéa. Juslénin mukaan
suurin osa kaikesta sosiaalisessa mediassa julkaistusta sisallosta on tavallisten ih-

misten tuottamaa ja tama on hanen mukaansa kaikkein merkittavin ero sosiaalisen
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median ja massamedian valilla. Toisena merkittavana erona ja hyotyna sosiaali-
sessa mediassa Juslén (s. 202) mainitsee sen, ettd sosiaalisessa mediassa jul-
kaistu sisalto voi helposti kaynnistaa reaaliaikaisen keskustelun.

My6s Kananen (2013, 12—14) mainitsee yhdeksi sosiaalisen median hyddyksi sen
tarjoamat mahdollisuudet, jotka ovat nykyaan kaikkien ulottuvilla. Sosiaalisen me-
dian sovelluksien avoimuus ja jatkuva muutos tukee keskustelua ja yhteisollisyytta
ja matala julkaisukynnys saa monenlaiset ihmiset ottamaan kantaa asioihin. Kana-
nen kertoo, etta sosiaalisessa mediassa yrityksella on mahdollisuus hyodyntaa yh-
teisoja ulkoistamalla osa tehtavistaan kuluttajille. Ulkoistaminen voi hanen mu-
kaansa koskea esimerkiksi tuotekehittelya, markkinointia tai asiakashankintaa. Ka-
nanen kuitenkin huomauttaa, etta kuluttajien vastikkeeton hyodyntaminen ei kuiten-
kaan toimi pidemman paalle, silla kuluttajat haluavat usein hyotya osallistumises-
taan. Markkinoinnissa sosiaalista mediaa voi Leinon (2012, 118) mukaan hyddyntaa
muun muassa palautteiden ja kehitysideoiden keraamisessa, rekrytoinnissa, asia-

kaspalvelussa, tuotteen menekin edistamisessa seka kouluttamisessa.

Leino (2012, 32) toteaa, ettd sosiaalinen media on ilmainen eika palveluiden, medi-
oiden ja kanavien kaytosta tarvitse maksaa mitaan. Vaikka sosiaaliseen mediaan
liittyminen ei itse maksakaan mitaan ja sisaltoa on mahdollista tuottaa ilman mark-
kinointieuroja, on se Kormilaisen ym. (2016, 43) mukaan kuitenkin haastavaa. Kaikki
yritykset ja organisaatiot kilpailevat kuluttajien rajallisesta ajasta ja siksi sisallon laa-
tuvaatimukset muuttuvat ja kasvavat jatkuvasti. Toimivan ja kuluttajat tavoittavan ja
heita kiinnostavan sisallon tuottaminen ei siis ole aina taysin ilmaista. Esimerkiksi
Facebookissa toimiminen ilman maksettua mainontaa on Kormilaisen ym. (s. 46)
mukaan toiveajattelua. Heidan mukaansa kaikkien Facebookissa toimivien organi-

saatioiden on varauduttava sijoittamaan markkinointirahaa sivujensa yllapitoon.

Viestinta sosiaalisessa mediassa on Kortesuon ja Patjaksen (2011, 15) mukaan pa-
ras antaa yrityksen omien tyontekijoiden kasiin eika ulkoistaa viestintatoimistoille.
Vuorovaikutteisuus on heidan mukaansa yksi sosiaalisen median tarkein ominai-
suus ja asiakkaan on paastava rakentamaan suhdettaan suoraan yritykseen. Kor-
tesuo ja Patjas (s. 20) toteavat, etta yrityksen on oltava sosiaalinen ja tuotava itse-
aan esille, silla asiakkaat kaipaavat kasvoja ja aanta yrityksille, joiden kanssa asioi-
vat verkossa. Lisaksi he jatkavat, etta yrityksen oma tyontekija pystyy viestimaan
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yrityksen palveluista nopeammin ja uskottavammin kuin kukaan ulkopuolinen. Sosi-
aalisen median kanavat eivat kuitenkaan sovi kaikilla aloilla kaikkiin asiakaspalvelun
tilanteisiin. Kortesuon ja Patjaksen (s. 25) mukaan asiakaspalvelu sosiaalisessa
mediassa soveltuu hyvin yleisluontoisten ja usein kysyttyjen kysymysten hoitami-
seen. Joissain tilanteissa asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa vaatii yritykselta
myo0s iltatyoskentelya, silla asiakkaat hoitavat henkilokohtaisia asioitaan tyypillisesti
illalla. Kortesuo ja Patjas muistuttavat, etta nopea vastaus tai reagointi peittoaa aina
kilpailijan.

Pelkastaan sosiaaliseen mediaa liittyminen ei kuitenkaan riita, vaan se vaatii yrityk-
selta paljon ty6ta ja kuluttaa suuresti henkiloston aikaresursseja. Erityisesti pienem-
milla yrityksilla resurssit voivat olla rajalliset ja tama tuo omat haasteensa sosiaali-
sen median kaytolle. Valtari (2014 ) toteaa, etta mikali yritys toimii sosiaalisessa me-
diassa ikdaan kuin pakosta ilman minkaanlaista suunnitelmaa, voi yritys antaa itses-
taan todella huonon kuvan ja karkottaa asiakkaita. Han kuvailee huonoimmaksi
mahdolliseksi tilanteeksi sen, ettd ollaan mukana sosiaalisen median kanavassa
mita ei osata kayttaa. Valtari muistuttaa, etta sosiaalisessa mediassa kaydaan aina
keskustelua, halusi yritys sita tai ei. Sosiaalisen median sensuroimattomuus ja re-
aaliaikaisuus voidaan kokea uhkana ja se tuo yritykselle omat haasteensa. Kananen
(2013, 14) kertoo, etta sosiaaliselle medialle on ominaista julkaistun sisallon valiton
levidaminen internettiin ilman etukateisvalvontaa. Tama tarkoittaa, ettd uutisarvoa
omaavat ja erityisesti negatiiviset asiat voivat levita kaikkien tietoon hyvinkin nope-
asti. Sosiaalisella medialla on nykypaivana suuri vaikutus myos mediaan. Valtari
(2014) kertoo, etta toimittajat hakevat usein aiheita sosiaalisen median keskuste-
luista. Tasta syysta yritysta koskevan pohinan pitaminen positiivisena on tarkeaa.

Korven (2010, 18) mukaan hyoty sosiaaliseen mediaan osallistumisesta riippuu
siitd, onnistuuko yritys tavoittamaan halutun kohderyhman. Han painottaa, etta jat-
kuva lasnaolo sosiaalisessa mediassa on tarkeaa ja sen hyoty realisoituu nimen-
omaan aktiivisen osallistumisen kautta ja tuomalla lisdarvoa yhteis6on ja keskuste-
luun. Aktiivisuus ja jatkuva sisallonsuunnittelu voi koitua toisille yrityksille haas-
teeksi. Sosiaalisessa mediassa ei voi olla Iasna vain silloin talloin, vaan siita on tul-

tava osa yrityksen paivittaista rutiinia. Asiakkaiden kanssa on keskusteltava ja heita
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tulee aktivoida myos muulloin kuin vain kilpailujen aikana. Monipuolisen ja hyodylli-
sen sisallon tuottaminen luo my6s omat haasteensa. Korpi (s. 12) toteaa, etta sosi-
aalisessa mediassa paasee pitkalle jo pelkastaan silla, ettd osaa kayttaytya ihmis-
ten kanssa fiksusti. Hanen mukaansa sosiaalisen median voi ajatella juhliksi tai kut-
suiksi, joissa jutellaan tutuille ja tutustutaan uusin ihmisiin. Korpi mainitsee hyvana
esimerkkina cocktail-kutsut, joilla vieras kiertaa tuttujen ja tuntemattomien luona
myyden vain omia tuotteitaan. Tallainen kaytos ei sovi juhliin eikd myoskaan sosi-

aaliseen mediaan.

Sosiaalisessa mediassa on valtettava ajautumasta tuotemarkkinoinnin umpikujaan
eika liialliset myyntipuheet ole mydskaan Juslénin (2011, 210) mukaan hyvaksi. Ku-
kaan ei halua seurata sivustoa, joka on vain taynna mainoksia ja huipputarjouksia.
Juslén (s. 211) kutsuu sosiaalista mediaa suhteiden luomisen ja hoitamisen pai-
kaksi. Hanen mukaansa suhteen luominen asiakkaan kanssa ei kaynnisty toivotulla
tavalla, jos yrityksella ei ole muuta puhuttavaa kuin vain yritys itse ja sen tarjoamat
tuotteet. Saadakseen myyntia aikaiseksi, yrityksen on ensin saavutettava asiakkaan
mielenkiinto ja luottamus yritysta kohtaan. Myds Leino (2012, 170) toteaa, ettei
tiukka myyminen sovi sdhkodiseen mediaan. Han jatkaa, ettd mainonnan ja tarjous-

ten ohella sisallossa tulee olla myds jotain lisdarvoa tuottavaa sisaltoa.

Kormilainen ym. (2016, 26) kirjoittavat, ettd vain noin yhdeksan kymmenesta sosi-
aalisen median kampanjasta onnistuu. Hyvinkdan suunniteltu ja toteutettu kam-
panja ei valttdamatta tavoita toivottua, mutta yhdenkin menestyksen kautta saa seu-
raajia ja tavoittavuus paranee. Kormilainen ym. huomauttavat, etta sosiaalisen me-
dian kanssa kannattaa olla kriittinen, mutta ei kuitenkaan turhan negatiivinen, silla
menestykset seuraavat usein vasta pidemman ajan kuluessa. Kormilainen ym. (s.
48) myOs muistuttavat, etta sosiaalinen media vaatii aikaa ja karsivallisyytta. Heidan
mukaansa sosiaalisessa mediassa toimiminen ja sisallon tuotanto on toisinaan tyo-

|asta ja vaikeaa eivatka tulokset ole usein heti huomattavissa.

2.2 Sosiaalisen median kanavat

Ylen (2018) toimeksiantamassa taloustutkimuksessa tutkittiin suomalaisten 15—79-

vuotiaiden sosiaalisen median kayttoa ja suosituimpia sosiaalisen median kanavia.
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Tutkimuksessa eriteltin WhatsApp, Facebook, Instagram, LinkedIn, Snapchat ja

Twitter (kuva 1). Tassa alaluvussa kasitellaan naita ja muita suomalaisten keskuu-

dessa suosituimpia sosiaalisen median kanavia.

Kaytatko jotain sosiaalista mediaa?

WhatsApp
Facebook 69%
Instagram
LinkedIn
Snapchat
Twitter

Jokin muu

En kdytd ollenkaan

Ldhde: Taloustutkimus / Yle

Kuva 1. Ylen teettaman taloustutkimuksen mukaan WhatsApp on suosituin suo-
malaisten kayttama sosiaalisen median palvelu (Yle Uutiset 7.4.2018).

2.21 Facebook

Facebook on perustettu vuonna 2004 Mark Zuckerbergin toimesta ja se on yksi suu-
rimmista ja suosituimmista verkkoyhteisopalveluista niin Suomessa kuin muuallakin
maailmalla. Vuodesta 2017 lahtien sivuston missiona on ollut antaa ihmisille valta
rakentaa yhteis6ja ja tuoda maailmaa lahemmaksi (Facebook 2018). Statistan
(2018) talouslukemista selviaa, etta vuoden 2017 viimeisella neljanneksella Face-
bookissa oli 2,2 miljardia kuukausittaista aktiivista kayttajaa ja kayttajien maara on
jatkuvassa nousussa. Vuonna 2016 Facebookiin lisattiin erityiset reaktionapit, joi-
den avulla kayttgjat pystyvat tykkaamisen sijasta ilmaisemaan muitakin tunnetiloja
(MTV Uutiset 29.1.2016).

Facebookin kayttaminen edellyttaa rekisteroitymista ja oman kayttajatilin luomista.

Kayttajatilin avulla kayttaja voi julkaista ja jakaa sisaltda omaan profiilinsa seka olla
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vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Pongan (2014, 84) mukaan Facebookin toi-
minta perustuu kayttajien itse tuottamaan sisaltoon, kuten omasta elamasta kerto-
miseen seka valokuvien, videoiden ja linkkien jakamiseen. Ponka kertoo, etta Face-
bookin kayttajat nakevat omalla etusivullaan uutisvirran, joka sisaltda hanen kave-
reidensa ja muiden tilaamiensa kayttajien julkaisut. Kortesuo (2018, 86) huomaut-
taa, ettd Facebook kayttaa Pagerank-algoritmia paivitysten seulomiseen, joten
kaikki yrityksen julkaisemat paivitykset eivat nay laheskaan kaikille seuraajille. Kor-
tesuo jatkaa, ettd mita enemman yrityksen sivulla on seuraajia ja kommentoijia, sita
suuremmalla todennakoisyydella paivitykset nakyvat ihmisille. Maksullisella mai-
nonnalla voi myos lisata julkaisujen maksiminakyvyytta. Kortesuo kertoo, etta kuvat,
videot ja linkit saavat keskimaarin paremman nakyvyyden kuin pelkka teksti.

Facebook mahdollistaa my0s erilaisten Facebook-sivujen luomisen. Ne tarjoavat
yrityksille loistavan alustan parantaa nakyvyyttaan ja rakentaa kayttajayhteis6a ole-
malla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Ponka (2014, 91) kertoo, etta Face-
book-sivut on tarkoitettu yritysten lisaksi myos organisaatioiden, yhdistysten ja mui-
den epavirallisten yhteisojen kayttoon. Yksityiset kayttajat voivat seurata Facebook-
sivuja tykkaamalla niista. Toisin kuin henkilokohtaiset kaveripyynnot, tykkaamiset
eivat vaadi toisen osapuolen hyvaksyntaa. Erilaiset ryhmat ja yritysten, julkkisten ja
muiden tahojen yllapitamat Facebook-sivut ovat Pongan (s. 84) mukaan osalle kayt-
tajista Facebookin tarkeinta antia.

Facebook-markkinoinnin tehtava on Leinon (2012, 219) mukaan hoitaa asiakaspal-
velua seka tehda viestintaa ja sisaltda, joka pitaa asiakastykkaajat asiakkaina ja
houkuttelee uusia potentiaalisia asiakkaita. Facebook-sivujen avulla yrityksen on
helppo tavoittaa kaikki yrityksesta kiinnostuneet asiakkaat. Juslén (2011, 249) to-
teaa, etta yritys voi hyotya Facebook-markkinoinnista vain silloin, kun sen avulla
saadaan luotua ja yllapidettya kontakteja oikeiden ihmisten kanssa. Taman vuoksi
sivua on aktiivisesti tarjottava yhdeksi vaihtoehdoksi yhteydenpitoon yrityksen
kanssa. Yrityksen Facebook-sivuja on myos hyva muistaa markkinoida ja tuoda asi-
akkaille ilmi, etta sellainen ylipaataan on. Leino (2012, 135) mainitsee hyvina Face-

book-sivujen markkinointikeinoina muun muassa Facebook-osoitteen esilletuomi-
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sen kaikissa yrityksen materiaaleissa, sivun osoitteen lisaamisen sahkopostin alle-
kirjoitukseen seka omien tuttujen ja muiden kontaktien kutsumisen tykkaamaan si-

vusta.

Juslén (2011, 250) muistuttaa Facebook-sivun viestintamahdollisuuksien monipuo-
lisuudesta. Han toteaa, etta yritys voi kayttaa Facebook-sivuaan eraanlaisena yri-
tysblogina ja sivun yllapitajat voivat julkaista seinalla erilaista sisaltoa aina lyhyista
viesteista laajoihin artikkeleihin ja videokokoelmiin. Taman liséksi sivu tarjoaa erilai-
sia mahdollisuuksia luoda osallistumista ja kannustaa sivun tykkaajia olemaan vuo-

rovaikutuksessa seka sivun yllapitgjien etta muiden tykkaajien kanssa.

Kortesuo (2018, 87) kirjoittaa, etta kaikki yritykseen kohdistuva kritiikki tulee sallia.
Negatiivisten kommenttien poistaminen saa hanen mielestaan aikaan vain suuren
myrskyn ja sensuuriepailyn. Korpi (2010, 13) toteaa, ettd sosiaalisessa mediassa
kannattaa ottaa aina kantaa yritysta koskevaan keskusteluun, oli se sitten negatii-
vista tai positiivista. Palautteeseen on hyva reagoida ja talla tavoin myos huono pa-
laute voidaan kaantaa keskusteluksi ja sita kautta voitoksi.

Oman yrityksen Facebook sivua on hyva kayda vilkaisemassa paivittain, jotta huo-
maa, mita uutta seinalla on tapahtunut. Facebookissa yrityksen ensisijainen tehtava
on palvella tykkaajia. Leino (2012, 133) suosittelee Facebookiin kaytettavaksi 1-7-
30-saantoa. Kerran paivassa tarkastetaan, onko yrityksen Facebook sivulla mitaan
uutta ja kommentoidaan toimialan tai yrityksen menoa. Kerran viikossa tehdaan jo-
tain isompaa, esimerkiksi jarjestetaan kyselyita. Kerran kuussa julkaistaan edellisen
kilpailun voittajat, kyselyn tulokset ja niihin liittyvaa sisaltoa. Tarkeinta Facebookissa
on Leinon mukaan se, ettei sivu jaa hautausmaaksi. Leinon (s. 134) mukaan kysy-
minen on yksi maailman vanhin keino kehittda suhdetta ja Facebook tarjoaa oivan
apuvalineen talle. Hinen mukaansa yrityksen tulisi vahintaan kerran viikossa kysya
tykkaajiltaan jotain tai kosiskella heita uusilla erikoistarjouksilla. My6s kilpailut ja eri-
laiset arvonnat ovat oiva tapa aktivoida yrityksen Facebook-seuraajia. Leino (s. 130)
huomauttaa, etta kilpailujen ja muiden aktivointien avulla on mahdollista kerata tie-
toa asiakkaiden mieltymyksista ja kiinnostuksen kohteista. Muun muassa Gigantti
hyoddyntaa markkinoinnissaan erilaisia kilpailuja (kuva 2).
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Kuva 2. Arvonta Gigantin Facebook-sivulla on kerannyt paljon reagointeja.

Leino (2011, 134) muistuttaa, etta ihmiset pitavat enemman toisista ihmisista kuin
yritysten logoista ja tasta syysta yrityksen tulisi nayttaa ja tuntua enemman ysta-
valta. Ystava kommentoi valokuvia ja videoita, tykkaa ystavansa statuksesta ja la-
hettaa aika ajoin postia. Ystava lisda omia valokuvia ja videoita ja ystavyys vaikuttaa
myOs puhetapaan. Tiedotemainen viestinta Facebookissa ei Leinon mukaan ruoki
vuorovaikutusta. Mikali suuremman yrityksen Facebook-sivulla on useampia kayt-
tajia, suosittelee Kortesuo (2018, 87) kirjoittajaa allekirjoittamaan tekemansa kom-
mentit omalla etunimellaan luodakseen henkilokohtaisemman vaikutelman. Esimer-
kiksi VR:n Facebook-sivulla (kuva 3) allekirjoitetaan kaikki yrityksen kirjoittamat

kommentit.
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v= VR matkalla @ Hei Ville, tarjous on voimassa joka paiva
19.12 asti, ja myynnissa on tietty maara tarjouspaikkoja.
Toivottavasti loydat sopivan |ahdon. /Anne

Kuva 3. VR:n asiakaspalvelijat allekirjoittavat viestinsa omalla etunimellaan.

Yrityksen tulee tarjota jatkuvasti jotain uutta ja mielenkiintoista sisaltoa sosiaaliseen
mediaan. Sisallon keraamia reaktioita on tarkeaa muistaa myos analysoida. Korte-
suo (2018, 86) neuvoo yritysta tarkkailemaan muun muassa sita, millaiset paivityk-
set keraavat eniten kommentteja ja mihin kellonaikaan julkaisuja on hyva tehda.
Leino (2012, 137) huomauttaa, etta pelkan tykkaajamaaran tuijottaminen voi antaa
virheellisen kuvan yrityksen Facebook-sivun potentiaalista. Ihmiset kuuluvat usein
passiivisesti monenlaisiin ryhmiin ja tykkailevat sivuista, mutta eivat huomioi uutis-
virrassaan nakyvia viesteja eivatka vieraile yrityksen Facebook-sivulla. Toisin sa-
noen yrityksen sivulla voi siis olla satoja tykkaajia, mutta vain kourallinen seuraa
aktiivisesti sivun toimintaa. Leino (s. 237) kertoo Facebookin tarjoavan hyvat analy-
tiikkkatyokalut yrityksen tykkaajien aktiivisuuden tutkimiseen. Leinon mukaan tar-
keimpia mittareita ovat paivittaisten aktiivikayttajien ja uniikkien sivulatausten

maara.

Facebook business (2018) on selkea ja monipuolinen ohjesivusto, joka auttaa yri-
tyksida Facebook markkinoinnin aloittamisessa kaymalla Iapi mainoksen tavoitteet,
kohderyhman, budjetin, esityspaikan seka sen muodon. Facebook mahdollistaa to-
della kattavat tavat mainostamiseen riippuen siita, mika on yrityksen paallimmainen
tavoite. Tavoitteita voivat olla joko tunnettuuden lisdaminen, ihmisten sitouttaminen
tai toiminnan lisaaminen. Kohdentamalla mainoksensa demografisten tietojen, kayt-
taytymisen tai yhteystietojen perusteella yritys onnistuu tavoittamaan juuri halutun
kohderyhman todella helposti. Facebook-mainoksille asetetaan aina myo6s jokin
budjetti, jonka yritys saa paattaa vapaasti itse. Budjetti voi olla joko paivittaisbudjetti,
jolloin maaritellaan tietty summa, jonka yritys on valmis maksamaan joka paiva, tai
kokonaisbudjetti, jonka yritys on valmis kayttamaan koko kampanjan aikana. Mai-
nokset voidaan asettaa nakymaan Facebookissa, Instagramissa, Audience Networ-

kissa tai Messengerissa joko vain yhdessa kanavassa tai kaikissa neljassa samaan
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aikaan. Facebook tarjoaa perinteisten kuvien ja videoiden lisaksi myos muita tehok-
kaita mainosmuotoja, kuten karusellit, diaesitykset ja kokoelmat (Facebook Busi-
ness 2018).

2.2.2 WhatsApp

WhatsApp on maailman suurin ja suosituin pikaviestisovellus alypuhelimille. Sen
avulla kayttajat voivat l1ahettaa toisilleen ilmaisia viesteja, jotka voivat tekstin lisaksi
sisadltdd muun muassa kuvia, videoita tai aania. WhatsApp sovellus on Pongan
(2014, 136) mielesta todella helppokayttoinen, silla se lataa puhelinnumerot auto-
maattisesti palvelimelle kayttdjan omasta puhelinluettelosta. Kayttajan ei siis tar-
vitse itse yksitellen etsia kontaktejaan kuten monissa muissa sosiaalisen median
palveluissa. Ponka huomauttaa, etta WhatsApp-viesteja voi lahettaa vain sellaiselle
henkildlle, jolla on my6s kaytossaan WhatsApp-tili.

Ponka (2014, 136) kertoo, etta WhatsApp viestit voi kohdentaa joko yksittaiselle
kayttajalle tai usealle kayttajalle yhta aikaa. Useammalle kayttajalle lahetetty viesti
muodostaa ryhmaan kuuluvien kayttajien valille pysyvan keskustelukanavan. Pénka
kertoo, etta vain ryhman luoja voi lisata siihen uusia jasenia, mutta kayttgjat voivat
halutessaan erota ryhmasta itse. Han muistuttaa, etta keskustelujen viestit voi 1a-
hettad myos sahkopostiin, jolloin ne ovat helposti luettavissa myos sieltd. Heidi Sel-
kainaho (2017) kertoo WhatsAppin sopivan erityisesti pieneen tydyhteisoon, jossa
koko ryhma kuuluu samaan WhatsApp-ryhmaan eika viestien maara paase kasva-
maan liilan suureksi. Yksityinen WhatsApp ryhma tehostaa hanen mukaansa yrityk-

sen sisaista viestintaa ja saattaa joissain yrityksissa helpottaa tyon tekemista.

Vuoden 2018 alussa WhatsApp julkaisi WhatsApp Businessin, joka on yrityksille
suunnattu versio sovelluksesta. Uusi versio toimii samalla periaatteella kuin aikai-
sempikin, mutta sen tarkoituksena on helpottaa yrityksen ja asiakkaiden valista vuo-
rovaikutusta mahdollistamalla muun muassa automaattiset vastaukset (\WhatsApp
2018). Business-sovelluksen kayttaja voi luoda yritykselleen profiilin, jossa on asi-
akkaalle hyodyllisia tietoja, kuten osoite, kuvaus yrityksesta, sahkopostiosoite ja
verkkosivut. WhatsApp Business on talla hetkella ladattavissa vain Android puheli-

miin.
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2.2.3 Twitter

Twitter on mikroblogi eli lyhytviestipalvelu, joka tunnetaan sen enimmillaan 280
merkkia pitkista viesteista, eli twiiteistd (engl. tweet). Péngan (2014, 97) mukaan
twiitit sek& mahdollisuus seurata muita ja tulla itse seuratuksi ovat Twitterin tarkeim-
mat ominaisuudet. Twitterin ydintoimintojen vahaisyys tekee siita Pongan mielesta
teknisesti yksinkertaisen ja tehokkaan tavan viestia. Hanen mukaansa Twitter ei ole
vain yksittainen some-palvelu, vaan se tarjoaa myos reaaliaikaisen viestinnan niin
kahden kesken kuin isommassakin ryhmassa. Kormilainen ym. (2016, 82) kutsuvat
Twitteria asiantuntijoiden verkostoksi. Nimi juontuu siita, etta kanavalla tavoittaa ak-
tiivisina usein suomalaiset poliitikot, toimittajat, yrittajat seka eri alojen asiantuntijat
ja vaikuttajat.

Useimmat Twitter-profiilit ovat julkisia ja avoimuus yhdistettyna matalaan verkostoi-
tumiskynnykseen on Pongan (2014, 97) mielesta synnyttanyt vilkkaita maailman-
laajuisia sosiaalisia verkostoja. Jokainen Twitter kayttaja nakee omassa uutisvirras-
saan, eli feedissaan, seuraamiensa kayttajien tuoreimmat viestit. Péngan mukaan
se voi tarkoittaa aktiivisimmilla kayttgjilla jopa kymmenia viesteja minuutissa. Leino
(2012, 144) mainitsee Twitterin ja Facebookin eroksi sen, etta Twitterissa pystyy
seuraaman keta tahansa kayttajaa tai yrittajaa, jolla on Twitter-tili. Seurattavaa hen-
kiloa ei tarvitse tuntea ja tama avoimuus on Leinon mielesta Twitterin vahvuus.
Myos Kortesuo (2018, 88) kirjoittaa, etta verkostoituminen Twitterissa ei ole samalla
tavalla kaksisuuntaista kuin Facebookissa, vaan kayttajalla voi olla eri seuraajat kuin
seurattavat. Kormilainen ym. (2016, 88) kertovat Twitterin hyvaksi puoleksi sen, etta
kanavalla vallitsee usein kohtelias ja asiallinen ilmapiiri ja keskustelut pysyvat asial-
lisina. Keskusteluja seuraamalla on Kormilaisen ym. mukaan helppo ennustaa pai-

kallisesti ja valtakunnallisesti nousevat puheenaiheet.

Ponka (2014, 97) kertoo, etta Twitterin kayttajat kirjoittavat paasaantoisesti kolmen
tyyppisia viesteja: twiitteja, vastauksia toisille kayttajille seka retwiittauksia. Twiitit
ovat kaikista yleisin viestintamuoto. Ne ovat julkaisuja, joita ei ole valttamatta suun-
nattu kenellekdan, mutta jotka nakyvat kaikille kayttajan seuraajille. Twiittiin voi liit-
taa valokuvia tai laittaa linkin esimerkiksi blogimerkintaan tai verkkosivuille. Korte-
suo (2018, 93) muistuttaa, etta kuvia tai linkkeja jakaessa niille on hyva kirjoittaa
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aina lyhyt saate. Toinen Pongan (s. 97) mainitsema viestintatapa on toiselle kaytta-
jalle vastaaminen. Talloin viestin alkuun tulee @-merkki ja kayttgjatunnus, jonka
viestiin vastataan. Viestiin voidaan laittaa my6s mainintoja (engl. mention) useista
kayttajista kerrallaan, jolloin kaikki saavat tiedon kyseisesta viestista. Kolmas vies-
tintatapa on retwiitata, eli uudelleentwiitata muiden lahettamia viesteja. Retwiittaa-
malla kiinnostavat sisallot saavat enemman lukijoita ja nakyvyytta (Kortesuo, 2018,
88).

Yksi Twitterin tunnusmerkeista on #hashtag-merkinta, jonka avulla sivusto luokitte-
lee aiheet. Kirjoittamalla #-merkin sanan alkuun, Twitterin haku osaa etsia kaikkia
sellaisia kirjoituksia, joissa kyseinen aihe on esiintynyt. Leino (2012, 145) toteaa,
etta yrityksen nimi ja kaikki siihen liittyvat tapahtumat kannattaa kirjoittaa hashta-
gilla. Kortesuo (2018, 92) muistuttaa, etta uutta hashtagia luodessa on hyva ensin
varmistaa, ettei se ole kaytdssa jo jossain muualla. Yksi- ja kaksikirjaimiset lyhen-
nehashtagit eivat Kortesuon mielesta toimi, silla niillda voi olla jokin muu merkitys
muualla pain maailmaa ja silloin keskustelut sekoittuvat toisiinsa. Kortesuo ei myos-
kaan suosittele aakkosten kayttamista hashtageissa, silla ne hajoavat Twitterissa
helposti.

Kortesuo (2018, 91) kirjoittaa, etta Twitter on Suomessa hyvin erilaisessa asemassa
kuin englantia puhuvissa maissa. Hanen mukaansa Twitter ei ole viela talla hetkella
Suomessa koko kansan kaytdssa, vaan se on niin kutsuttujen eliittien suosima ka-
nava. Siitd huolimatta Twitter on toimiva viestintavaline myos yrityksille. Se sopii
Leinon (2012, 144) mukaan yrityksen verkostoitumiseen, mielenkiintoisten uutisten
ja artikkelien jakamiseen, oman yrityksen tapahtumien mainostamiseen, asiakas-
palveluun sekd varastomyynnin nopeaan markkinointiin. Kuten kuvasta 4 nakyy,
muun muassa Pirkka hyodyntaa Twitteria myos uutuustuotteiden markkinoinnissa.
Kanasen (2013, 161) mukaan palvelun kayttdonotto vaatii kuitenkin suunnitelmalli-
suutta. Hanen mukaansa Twitterin tehokas hyodyntaminen vaatii paneutumista koh-
deryhmaan, joten palvelun liittdminen yrityksen verkkosivuille ei yksin riitd. Twitterin
yllapito edellyttaa Kanasen mukaan henkiloresursseja ja palveluun sitoutumista.
Naiden lisaksi Twitterin kaytto vaatii Kortesuon (2018, 91) mukaan kielellista lahjak-

kuutta, nopeutta ja kiteyttamisen taitoa.
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Kuva 4. Pirkka hyodyntaa Twitteria muun muassa uusien tuotteiden markkinoin-

nissa.

Twitter mahdollistaa my0s erilaiset kampanjat ja yrityksen omiin tavoitteisiin perus-
tuvat mainokset. Yritys voi lisata nakyvyytta erilaisilla maksullisilla promootiotoimin-
noilla, kuten mainostamalla twitter-tiliaan tai yksittaista twiittia tai ohjaamalla kaytta-
jat suoraan yrityksen verkkosivuille (Twitter Business 2018). Valtari (2015) toteaa,
etta Twitter-tilin mainostaminen toimii erityisesti jonkin uutuustuotteen julkaisussa
tai erityisen tapahtuman yhteydessa. Maksettu nakyvyys takaa sen, etta yrityksen
Twitter-tili nakyy kayttajien Uusia seurattavia-osiossa, jossa suositellaan kayttajille
uusia seurattavia naiden mielenkiinnonkohteiden perusteella. Yksittaisesta twiitista
maksaminen on Valtarin mukaan hyvaksi silloin, kun halutaan vahvistaa viestia tai

kohdentaa se oikealle kohderyhmalle.

2.2.4 Instagram

Instagram on vuonna 2010 avattu sosiaalinen verkosto ja kuvanjakopalvelu. Se luo-
tiin, jotta ihmiset voisivat kokea ystaviensa hetket ja kohokohdat reaaliaikaisesti ku-
vien kautta (Instagram 2018). Vuodesta 2016 lahtien palvelussa on voinut julkaista
myos 60 sekunnin mittaisia videoita ja viime vuoden alussa Instagram mahdollisti
kymmenen kuvan kuvasarjat. Aivan kuten muutkin yhteisopalvelut, myos Instagram

mahdollistaa toisten kayttajien seuraamisen seka kommentoinnin ja kuvista tykkaa-
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misen. Instagram tarjoaa kayttgjilleen myos mahdollisuuden lahettda muille kaytta-
jille suoraviesteja, jotka ovat yleensa valokuvia ja videoita. Markkinointi & Mainonta
-sivusto (2017) kertoo, etta palvelulla on yli 800 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa
ja sitd hyodyntaa 2 miljoonaa mainostajaa.

Instagram on yksi suosituimpia kuvienjakopalveluita. Se on ilmainen ja todella help-
pokayttoinen sivusto ja sita kaytetaan useimmiten mobiililaitteilla. Ponka (2014, 121)
kertoo, ettd Instagramin kayttajat voivat ottaa kuvia suoraan Instagram-sovelluk-
sella, lisata niihin halutessaan visuaalisia efekteja ja julkaista ne omaan Instagram-
profiiliin. Kuten Twitterissa, my0s Instagramissa kaytetaan hashtageja eri aihealuei-
den merkitsemiseen ja @-merkkia muiden kayttajien tagaamiseen eli merkitsemi-

seen. Muurasen (2017) mukaan sopiva maara hashtageja on 1-5 per julkaisu.

Instagram on oivallinen keino yrityksille oman tarinan kerrontaan ja sopii erityisesti
visuaalisella alalla toimiville yrityksille. Kuvalla on siis suuri merkitys ja Kuvaja
(2015) toteaakin, ettd Instagramissa kuvien laatuun tulee kiinnittaa erityista huo-
miota. Hanen mukaansa nopeasti napattu kuva ei riita, vaan kuvaa olisi hyva paran-
nella kuvankasittelyohjelmilla ennen sen julkaisemista. Kuvaja toteaa, etta ihmiset
ja tarinat yrityksen takana kiinnostavat seuraajia. Instagramiin voi lisata lyhyita hen-
kiloesittelyja tai kuvia tyontekijoiden arjesta. Kuvaja myos muistuttaa, etta henkilo-
kunnasta on hyva ottaa kuva kaikissa eri tilaisuuksissa, joissa he edustavat yritysta.
Mikali yrityksen sosiaalisen median paakanava on valokuvapainotteinen, suositte-
lee Kortesuo (2018, 100) sailyttamaan kuvissa yhtenaisyyden eli koheesion. Kohee-
siota voi luoda esimerkiksi kayttamalla kuvissa samoja filttereitd. Kyro Distillery
(kuva 5) sailyttaa koheesion julkaisemalla Instagramissa pelkastaan mustavalkoisia

kuvia.
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kyrodistilery HEZZN

503 julkaisua 15,3k seuraajaa 1028 seurannassa

Kyrd Distillery Company Guys drank rye whisky in sauna and decided to found a rye
distillery. #kyrodistillery #inryewetrust #ryearoundtheworld
kyrodistillery.com/shop

Kuva 5. Kyro Distillery julkaisee Instagramissa vain mustavalkoisia kuvia.

Instagram ja Facebook kayttavat samaa mainostyOkalua, joten erilaiset kampanjat
ja mainokset luodaan helposti samalla kaavalla. Instagram Business (2018) esittaa
mahdollisiksi tavoitteiksi mainokselle joko tunnettuuden lisaamisen, ihmisten sitout-
tamisen tai toiminnan lisdamisen. Tarkan kohdennuksen avulla yritys onnistuu ta-
voittamaan juuri haluamansa kohderyhman erilaisten asetusten avulla. Tallaisia
asetuksia ovat muun muassa demografiset tekijat, mielenkiinnon kohteet, sijainti,
kayttaytyminen seka samankaltaisuuteen perustuva kohderyhma, jonka avulla ta-
voitetaan ihmisia, jotka ovat nykyisten asiakkaan kaltaisia. Mainosmuodoiksi In-
stagram tarjoaa kuvamainokset, videomainokset, karusellimainokset seka tarina-

mainokset (Instagram Business 2018).

2.2.5 YouTube

Youtube on netin suosituin videopalvelu, joka on omalta osaltaan vaikuttanut verkon
mediasisaltoon. Palvelu tarjoaa mahdollisuuden omien videoiden julkaisemiseen

niiden laadusta ja sisallosta riippumatta.

Videosisallosta on Juslénin (2011, 262) mukaan tullut vain muutaman vuoden si-
salla hyvin keskeinen julkaistavan ja kaytettavan sisallon muoto internetissa. Han
kertoo, etta YouTube on myos loistava hakukone ja sita kaytetaan eniten heti
Googlen hakukoneen jalkeen. Leino (2012, 155) kertoo, etta Forrester Researchin
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tutkimuksen mukaan videosisaltdo nousee hakukoneissa 50 kertaa todennakodisem-
min ensimmaisten tulosten joukkoon kuin tavallinen tekstisisaltd. Leino toteaa, etta
videosisallon ansiosta pienikin yritys voi nayttaa isolta ja onnistua houkuttelemaan
uusia asiakkaita.

Myd0s yritykset voivat luoda itselleen ilmaisen YouTube tilin, jonne se voi ladata esi-
merkiksi erilaisia kampanja- ja yritysesittelyvideoita. Videoiden julkaisu on nykyaan
helppoa, silla Pongan (2014, 117) mukaan useimmissa alylaitteissa on valmiiksi toi-
minto videoiden julkaisuun YouTubessa. Kortesuo (2018, 78) toteaa, ettd myos or-
ganisaatioiden on hyva olla YouTubessa, silla videot ovat erinomainen tapa kertoa
yrityksen kuulumisia, antaa kayttoohjeita tai vinkkeja tuotteille, esitella uusia tyonte-
kijoita tai julkaista kiinnostavia mainoksia. Juslénin (2011, 263) mukaan YouTube
on hyvin tehokas valine myos yrityksen I0ydettavyyden edistamisessa. Han neuvoo,
etta YouTubeen ladatut videot kannattaa nimeta mahdollisimman tarkasti kaytta-
malla tarkeita avainsanoja sisaltavia otsikoita. Videon sisallosta kannattaa antaa tii-
vis kuvaus ja on hyva lisata erilaisia tunnisteita (avainsanoja), jotta asiakkaat l0ytai-
sivat videon paremmin etsiessaan tietoa kyseisesta aiheesta. Videon kuvaukseen
on Juslénin mukaan hyva lisata myos yrityksen www-osoite tai linkki muuhun sosi-
aalisen median kanavaan, jolla katsojat saadaan ohjattua yrityksen sivuille. Kana-
nen (2013, 148) toteaa, etta oikeiden hakusanojen I6ytaminen edellyttaa kuluttajien
toimintaympariston ja hakumaailman ymmartamista. Yrityksen on ymmarrettava
milla tavoin kuluttajat etsivat verkosta tuotteita ja ratkaisuja ongelmiinsa. YouTu-
been ladattujen videoiden jakamiseen on Juslénin (2011, 263) mukaan monia eri-
laisia keinoja. Suoran katselulinkin voi liittaa esimerkiksi sahkopostiviestiin tai uutis-
kirjeeseen tai videon voi upottaa yrityksen kotisivuille tai blogiin. YouTube Video on
myos mahdollista jakaa esimerkiksi omalla Facebook-sivulla vain yhden napin pai-
nalluksella.

Leino (2012, 156) sanoo, etta videosisaltoa luodessa on keskityttava tarinaan ja vi-
deon sisaltoon, eika siihen, etta video saa maksimaalisen yleison. Hanen mukaansa
tarkein itselta kysyttava kysymys on "Miksi ihmiset, joita haluan tavoittaa, haluaisivat
katsoa taman videon?”. Leinon mukaan yritys voi kertoa itsestaan, tuotteistaan ja
osaamisestaan vahvemmin videoilla kuin pelkalla tekstilla ja kuvilla. Videon ei tar-
vitse olla vain pelkkda puhetta, van siina voidaan hyvin esitella yrityksen tiloja tai
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henkildkuntaa. Jounin Kaupan kauppias Sampo (kuva 6) julkaisee yrityksen You-

Tube kanavalla omia henkilokohtaisia videoblogejaan, joissa han kertoo omasta ar-

jestaan myos kaupan ulkopuolella.
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Kuva 6. Kauppias Sampo julkaisee yrityksen YouTube-kanavalla myds videoblo-
geja.

Korpi (2010, 37) toteaa, etta erityisesti tuotekuvaukset ovat tehokkaita nimenomaan
videomuodossa. Hanen mukaansa tuote on hyva kuvata juuri siind kaytdssa, mihin
se on oikeassa ymparistossaan tarkoitettu. Nettivideoiden laatuvaatimukset eivat
ole Korven (s. 38) mielesta niin korkeat kuin televisiossa on totuttu ndkemaan. Ta-
man vuoksi videotuotanto onnistuu helposti jopa nettikameralla tai tietokoneessa
olevassa sisaanrakennetulla kameralla. Korpi kehottaa kiinnittamaan huomiota
enemman henkilokohtaiseen lahestymistapaan kuin videon laatuun. Han neuvoo,
etta videota tehdessa olisi hyva kuvitella, etta on samassa tilassa asiakkaan kanssa
ja kertoo asiansa normaaliin ja luontevaan aanensavyyn. Talla tavoin paasee la-
hemmas asiakasta, vaikka hanta ei olisi koskaan tavannutkaan. Kortesuo (2018,
78-79) painottaa asiantuntijavideoissa kiteyttdmisen ja rajaamisen taitoa. Asiantun-
tijavideoiden ja sisaltomarkkinointiin tahtaavien videoiden tulee hanen mukaansa
olla tiiviita, noin 1-3 minuutin mittaisia. Jonkin laitteen tai kayttdohjeen esittelyyn

tarkoitetut videot saavat kuitenkin olla pidempia.
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Ongelmanratkaisuun, tuotteiden kayttoon ja opastukseen liittyvilta videoilta vaadi-
taan Kanasen (2013, 143) mukaan loogisuutta ja laatua. Mydskaan yritysesittelyvi-
deo ei saa hanen mielestaan olla laadultaan heikko. Kananen painottaa myos ai-
toutta ja luonnollisuutta videoissa. Videot kannattaa kuvata rauhallisessa ja hiljai-
sessa ymparistossa ja valaistukseen tulee kiinnittaa huomiota. Leino (2012, 159)
kehottaa kayttamaan kamerajalustaa apuna ja kuvaamaan useamman otoksen,
josta valitsee laadultaan parhaan. Han myos muistuttaa, etta taustalla kuuluva mu-

siikki on jonkun toisen tekemaa ja siita voi joutua maksamaan tekijanoikeusmaksun.

MydOs YouTubessa on mahdollista saada lisda nakyvyytta Google Adwords -tyoka-
lun avulla. YouTuben (2018) sivujen mukaan mainoksilla voi tavoitella kayttajia suo-
raan YouTuben etuvisulla tai silloin, kun kayttajat tekevat tiettyihin aiheisiin sopivia
hakuja. Videon voi my0s asettaa nakymaan muiden videoiden alkuun, jolloin yrityk-
sen tuotteista tai palveluista kiinnostuneet kayttajat katsovat sen ennen varsinaista
videota. Lyhyet kuuden sekunnin mittaiset puskurimainokset sopivat sivusto mu-
kaan erityisesti alypuhelimille. YouTuben sivujen mukaan yritys saa itse myos va-
paasti maarittaa budjettinsa ja maksutapansa. Yksi vaihtoehto on esimerkiksi sellai-
nen, jossa yritys maksaa vain silloin, kun joku katsoo mainosvideota vahintaan 30
sekuntia tai klikkaa mainoksen toimintakehotetta. Mainosvideoiden avulla kayttajia
voi kutsua tutustumaan yrityksen verkko- tai nettisivuihin tai houkutella heidat You-
Tube-kanavalle, jolloin yritys voi saada lisaa seuraajia ja nayttokertoja videoilleen.
My6s YouTube-mainokset voidaan kohdentaa tarkoin muun muassa sijainnin, ian
tai kiinnostuksenkohteiden perusteella. Videomainosten tarkoin tehtyjen kohden-
nusasetusten avulla mainokset saadaan kuluttajien nakyviin juuri oikeaan aikaan
(YouTube 2018.)

2.2.6 Snapchat

Snapchat on alypuhelimille suunnattu pikaviestisovellus, jonka avulla kayttajat voi-
vat Iahettaa toisilleen viesteja, kuvia ja videoita. Sovellus tarjoaa lukemattomia mah-
dollisuuksia itsensa ilmaisuun ja se on suosittu erityisesti nuorten keskuudessa.

Snapchatilla on yli 180 miljoonaa paivittaista kayttajaa (Snapchat 2018).
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Nimensa mukaisesti Snapchat mahdollistaa muiden pikaviestisovellusten tapaan
viestien lahettdmisen ja vastaanottamisen. Ponka (2014, 139) kertoo Snapchatin
erikoisuudeksi "snapit” eli kuva- ja videoviestit, jotka nakyvat vastaanottajalle vain
1-10 sekuntia. Viestit eivat tallennu Snapchatin palvelimelle, vaan ne katoavat lu-
kemisen jalkeen, ellei vastaanottaja ehdi ottaa niistd kuvankaappausta. Snapcha-
tissa on kaytdssa myds Story-toiminto, jonka avulla kayttaja voi julkaista kavereil-
leen kuvatarinoita, jotka nakyvat jopa 24 tuntia (Parri 2015). Kormilainen ym. (2016,
111) luonnehtivat Snapchatia henkilokohtaisemmaksi mediaksi kuin Facebookia ja

Instagramia.

Parri (2015) toteaa, etta yrityksille Snapchat sopii hyvin erilaisiin tapahtumiin, joista
yritys voi julkaista videoita ja siten antaa my06s seuraajille mahdollisuuden olla osa
tapahtumaa. Snapchat sopii Parrin mukaan hyvin myos kulissien takana tapahtu-
vien asioiden paljastamiseen seka erilaisiin kampanjoihin ja aktivointikilpailuihin.
Kormilaisen ym. (2016, 111) mukaan Snapchat on kuitenkin mainostajille hankala

kanava, silla se ei tarjoa juuri mitdan metriikkaa seurantaa ajatellen.

2.2.7 Linkedin

LinkedIn on maailman suurin tyoelamaan keskittyva verkosto ja silla on jo yli 562
miljoonaa kayttajaa ympari maailmaa. Sen missiona on yhdistaa maailman ammat-
tilaiset ja tehda heista tuottavampia ja menestyvampia (LinkedIn 2018). Kormilainen
ym. (2016, 1095) kirjoittavat, etta LinkedInia leimaa vahva ammatillisuus. Vaikka ka-
navalla voikin Facebookin tavoin paivittaa oman tilansa ja jakaa asioita, ei siita tule
Kormilaisen ym. mukaan koskaan samanlaista vapaa-ajan mediaa, vaan he uskovat

kanavan pysyvan ammatillisena foorumina.

LinkedInin kayttajat luovat itselleen profiilin, joka Kormilaisen ym. (2016, 105) mu-
kaan muistuttaa heidan ansioluetteloaan. Kortesuo (2018, 96) kertoo, etta palvelun
kontaktimekaniikka on samanlainen kuin Facebookissa, eli kayttajat voivat pyytaa
muita kayttajia kontakteiksi, eli osaksi omaa sosiaalista verkostoaan. Toistensa kon-
takteissa olevat kayttajat voivat Pongan (2014, 107) mukaan myos ehdottaa toisil-
leen yhteisia tyoprojekteja. LinkedIn on Leinon (2012, 147) mukaan oivallinen tapa

rakentaa kontaktiverkostoa oman tyominan ymparille ja se sopii hanen mukaansa
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hyvin yrittgjille. Myos Kortesuo (2014a, 78) painottaa, etta yrityksen asiantuntijoiden

tulee ehdottomasti nakya Linkedlnissa.

Kortesuo (2018, 97) kertoo, etta Linkedlnissa kannattaa jakaa omaan asiantunte-
mukseen ja osaamisalaan liittyvaa sisaltoa. Talla tavoin mahdolliset yhteistyokump-
panit ja asiakkaat pystyvat arvioimaan yrittdjan patevyytta paremmin. LinkedInissa
iimoitetaan Kortesuon mukaan usein my0os vapaista tyopaikoista ja LinkedIn onkin
hyva sivusto tyota etsivalle. Vastaavasti jos yritys etsii alihankkijaa tai uutta tyonte-
kijaa, kannattaa Kortesuon mukaan hyodyntaa LinkedInia. Kormilainen ym. (2016,
109) kertovat, etta LinkedInin parhaimpia puolia on sen hyddyntaminen rekrytointi-
kanavana. He jatkavat, etta rekrytointi-ilmoitukset pystyy kohdentamaan tehok-
kaasti ja tasta syysta kanava on erinomainen palvelu tydnantajille. Myos Valio (kuva
7) kayttaa kanavaa apuna rekrytoinnissa.

Kortesuo (2018, 98) kuvailee LinkedInia ammattilaisten Facebookiksi ja kertoo, etta
myo0s siella pystyy perustamaan oman sivun yritykselle. Yrityssivut tarjoavat Korte-
suon mukaan paremman hyoddyn erityisesti uusien tyontekijoiden rekrytointiin ja
vahvempaan organisaatiomielikuvaan. Kortesuo huomauttaa, etta LinkedIn ei ole
kanava asiakaspalveluun, vaan se on nimenomaan organisaatioiden kontaktipinta
ammattilaisiin. Leino (2012, 152) esittaa, etta yrityksen LinkedIn-sivulle voi linkittaa
erilaisia yrityksen julkisia esittelykalvoja, tiedottaa ajankohtaisista asioista ja jakaa

muita mielenkiintoisia dokumentteja.

Linked in signin | Join now |
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@ Valio
Oletko innostunut lasker i ja sen kehittami: d? Nyt

Valio tehdascontrollerille huippupaikka avoinna Joensuun tehtaalla, hae tai vinkkaa
12,406 followers tutulle: https://bit.ly/2)flwja

Follow Valio to stay up-to-date
with news, articles and jobs.

Kuva 7. Valio kayttaa LinkedInia myos rekrytointikanavana.



32

2.2.8 Blogit

Blogit ovat aikajarjestyksessa listatuista paivakirjamaisista kirjoituksista koostuvia
www-sivuja. Olennainen osa nykyaikaisia blogeja on kommenttipalsta, jonka avulla
lukijat voivat olla yhteydessa kirjoittajan tai muiden lukijoiden kanssa (Ponka 2014,
124). Yrityksille blogi voi olla lisdkeino oman tarinan kertomiseen, jolloin blogissa
julkaistava sisalto taydentaa muussa viestinnassa julkaistua tietoa. Kortesuo (2018,
71) kertoo blogien olevan oivallinen keino muun muassa uutisointiin, keskusteluun,
ideoiden kehittelyyn, viihdyttamiseen ja markkinointiin. Esimerkiksi mainostoimisto

Precis Oy (kuva 8) kayttaa blogiaan ajankohtaisista asioista kertomiseen.

WOT PAWEWT  ME 0 UUTISKIRIETILAUS ~~~ YHTEYS

Tapahtuma - Asiakascase

~
0 Liidikgne

=Videot

01.06.2018 2018 24.04.2018
Ikuista tapahtumasi GDPR tietosuoja-asetus Preuksen palvelutarjonta Liidikone

Ikuista ta apal ahtul mas O k GDPR — toukokuussa voimaan n pal \ I tarjonta siko olla liséd myyntia?
y tyk i jarjestam astuva tietos j ase(us OI tk t etoi! t mitd OI tko jumissa senk nssa,
iakastapahtumaa ’OI GDPR, eli General Data .. kaikkea Pre k miten saada sahkéi:

Mainostoimisto Precis Oy | Viipurintie 4 A (Verkatehdas), 13200 Hdmeen linna | 03 644 630 0 @ @ ® 0

Rekisteriseloste

Kuva 8. Mainostoimisto Precis Oy avasi blogissaan uutta EU:n laajuista tietosuoja-
asetusta ja sen merkitysta yrityksille.

Kortesuo (2018, 76) toteaa, etta lukijan tulee saada tietaa se taho, joka pitaa blogia
ylla. Taman vuoksi blogissa on yleensa about- eli tietoja-sivu, jossa kirjoittaja esit-
telee itsensa ja yrityksensa. Kortesuo kertoo, etta yrityksesta tulee mainita tarkeim-
mat tiedot, kuten sen nimi, toimiala, osoite seka lyhyt kuvaus visiosta ja tuotteista
tai palveluista. MyOs blogin kirjoittajista tulee olla lyhyt esittely, maininta heidan tit-

telistédan ja valokuva.

Kortesuo (2018, 76) esittaa avain- tai tunnistesanat keinoksi yhdistaa tavoitellut asi-
akkaat, blogin sisalto ja yritys. Blogikirjoitukseen liitettyjen avainsanojen avulla lukija
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voi helposti klikata itsensa suoraan hanta kiinnostavaan aihepiiriin ja etsia muita
samalla tunnisteella merkittyja postauksia. Avainsanat esitellaan Kortesuon mukaan
usein blogin laidassa avainsanapilvend, jossa sanojen kokoerot kertovat, mika ai-
hepiiri on eniten esilla blogissa. Kortesuo (2014a, 68) neuvoo, etta yritys voi ajan
mukana seurata eri avainsanojen ymparille tuotettujen kirjoitusten suosiota ja lisata

panostusta asiakkaita eniten kiinnostavan sisallon tuottamiseen.

Kortesuo (2014a, 87) kertoo, ettad blogit mahdollistavat kaiken saman kuin perintei-
set kotisivut, mutta ne tarjoavat myos vuorovaikutteisuuden ja ajantasaisuuden ar-
vokkaan lisan. Juslénin (2011, 97) mielesta blogin vahvuuksia ovat sen monipuoli-
suus ja joustavuus. Blogin ei tarvitse seurata samanlaista kaavaa kuin tavanomais-
ten verkkosivujen, vaan siella voi julkaista millaista sisaltda tahansa. Blogia voi
Juslénin mukaan kayttdda myos imagon rakentamisessa ja brandin asemoinnissa
julkaisemalla sisaltda, joka lahestyy asiakkaita heidan ongelmiensa nakokulmasta.
Aktiivinen blogin paivittaminen on Juslénin (2011, 98) mukaan hyodyllista myos yri-
tyksen loydettavyyden kannalta. Jokainen blogikirjoitus luo oman URL-osoitteensa
ja kirjoituksen rakentaminen tiettyjen valittujen avainsanojen ymparille edesauttaa

sisallon l16ydettavyytta hakukoneissa.

Kortesuo (2018, 117-118) neuvoo miettimaan tarkkaan, kirjoittaako yritys yhta vai
useampaa blogia. Hanen mukaansa useamman kirjoittajan yhteinen blogi sopii sil-
loin, kun yrityksen henkildmaara alle sadan. Useampi erillinen blogi taas sopii suur-
yrityksille, jolloin blogit voidaan jaotella esimerkiksi tekijoittain, aihepiireittain tai koh-
deryhmittain. Kortesuo (s. 118) huomauttaa, etta blogi on aina kirjoittajan aani eika
kirjoittaja voi olla yritys tai organisaatio. Lukijat kiinnostuvat ja kommentoivat blogia
paljon mieluummin, kun kirjoittajasta tiedetaan nimi ja kuva. Tasta syysta Kortesuo
painottaa, etta yritysten jasenten tulee kirjottaa blogia omalla nimellaan eika keksi-

tyilla.

Kortesuo (2014a, 88) muistuttaa, ettd blogin kirjoittaminen taytyy aikatauluttaa
omaan kalenteriin. Jos kirjoittajia on useampia, tulee kirjoitusvuorot sopia etuka-
teen, jotta postausvirta pysyy tasaisena ja ettd julkaisut eivat syo toistensa huo-
miota. Kortesuo (2018, 118) huomauttaa, ettei kaikkien blogitekstien tarvitse olla
pitkia. Yritys voi hyvin julkaista jonkin tiedotteen blogissaan tai kommentoida jotain
ajankohtaista asiaa tai aamulla tapahtunutta sattumusta. Lisaksi Kortesuo (s. 119)
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huomauttaa, ettd postaukset eivat saa olla lilan valmiita ja pureskeltuja, silla lukijoi-
den on vaikea lahtea kommentoimaan aihetta, joka on kirjoittajan osalta kasitelty jo

loppuun.

Kortesuo (2018, 74) korostaa blogien kommentointimahdollisuutta. Kommentoinnin
avulla lukijat voivat antaa palautetta ja blogikirjoitus saa ryhma-alyn ja vuorovaiku-
tuksen tuomaa lisdarvoa. Kommenttipalstaa voidaan joko esi- tai jalkimoderoida.
Esimoderoinnissa kommentit julkaistaan vasta niiden hyvaksynnan jalkeen. Korte-
suo (s. 77) ei suosittele tata tapaa, silla esimoderoinnissa keskustelu polkee paikal-
laan niin kauan, etta blogin yllapitaja kay tarkistamassa kommentit. Kortesuon mie-
lesta on parempi aloittaa jalkimoderoinnilla ja siirtya esimoderointiin sitten, kun blogi
on kasvattanut suosiotaan. Juslén (2011, 106) huomauttaa, etta negatiivinen pa-
laute tulee aina ottaa vakavasti ja siihen on hyva vastata. Mikali negatiivinen kom-
mentti jatkaa toiselle kierrokselle, neuvoo Juslén ottamaan kommentoijaan yhteytta
esimerkiksi sdhkopostitse, silla vaikka blogi onkin tarkoitettu vapaaseen keskuste-
luun ja palautteen antoon, ei sita ole kuitenkaan tarkoitettu monimutkaisten rekla-

maatioiden kasittelyyn.

Saadakseen lisaa kavijoita ja lukijoita, voi myOs blogeja markkinoida. Kortesuo
(2018, 130-131) esittelee viisi markkinointikeinoa, jotka ovat vierailupostaukset,
printtimaailman hyodyntaminen, blogin ja muiden verkkoprofiilien ja sivustojen yh-
teen linkittdminen, aktiivinen verkostoituminen muiden blogin kirjoittajien kanssa
seka blogipostausten syottaminen muihin sosiaalisen median palveluihin. Vierailu-
postauksissa yritys voi verkostoitua muiden bloggaajien kanssa ja tarjota heille joko
mahdollisuuden kirjoittaa yrityksen blogiin tai ehdottaa omaa postausta heidan blo-
giinsa. Tama markkinointikeino on erityisen toimiva silloin, kun tehdaan yhteistyota
suurten ja suosittujen bloggaajien kanssa. Myos Hurmerinta (2015, 115) toteaa, etta
kun tunnettu bloggaaja kirjoittaa yrityksen tuotteista ja jakaa kirjoitustaan verkostol-
leen, han saa luotua sellaista kiinnostusta tuotteita kohtaan, jota yritys ei voisi itse
saada aikaan.
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3 SOSIAALISEN MEDIAN SUUNNITTELUPROSESSI

Juslén (2011, 223-224) kutsuu sosiaalista mediaa toimintaymparistoksi, jonka hal-
tuunotto tapahtuu rakentamalla erityinen etenemispolku, jota pitkin kulkiessa lasna-
oloa ja aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa voidaan rakentaa ja vahvistaa. Han ni-
mittaa tallaista polkua sosiaalisen median strategiaksi tai sosiaalisen median kayt-
tosuunnitelmaksi. Sosiaalisen median strategia on keino, joka Juslénin mukaan aut-
taa yritysta tasmentamaan kohderyhmansa ja tavoitteensa sosiaalisen median kay-
tolle. Se myds auttaa yritysta luomaan kasityksen kanavista, jotka sopivat yrityksen
markkinointiin parhaiten. Soininen, Wasenius ja Leponiemi (2010, 111) toteavat,
etta sosiaalisen median alkuvaiheelle on ominaista kokeilu. llIman kokeilemista ei

synny todellista ymmarrysta.

Siniaallon (2014, 25) mukaan sosiaalisen median suunnitelman tulee olla osa yri-
tyksen markkinointisuunnitelmaa tai ainakin pohjautua sille. Han toteaa, etta ihan-
netapauksessa sosiaaliselle medialle ei luoda lainkaan omaa saraketta, vaan kaikki
siihen liittyva lisataan luontevasti muiden toimenpiteiden joukkoon seka suunnitel-
massa etta kaytannossa. Sosiaalisen median suunnitelmasta tulee Parman (2017)
mukaan kayda ilmi mitattavat tavoitteet, sosiaalisen median tarjoamat hyodyt yrityk-
selle, tavoiteltu kohderyhma, kanavat, seka mittarit, joilla saatuja tuloksia analysoi-
daan. Suunnitelmasta tulee hanen mukaansa ilmeta myos paivitysten toteutustavat,
kuten koska ja kuinka usein sosiaalista mediaa paivitetaan, kuka vastaa viesteista
ja kuka seuraa sosiaalisessa mediassa kaytavaa keskustelua. Parma muistuttaa,
etta sosiaalisen median sisallon tulee kuitenkin olla linjassa yrityksen muun viestin-

nan kanssa.

Sosiaalisen median markkinoinnin ydin ja perusta on Siniaallon (2014, 11) mukaan
jarkeva lasnaolo. Se muodostuu Siniaallon mukaan kuudesta ainesosasta: sosiaa-
lisen median markkinoinnin tavoitteista, kohderyhmasta, nakdkulmasta, pelisdan-
noista, sisallosta ja lisaarvosta. liman naita markkinointi sosiaalisessa mediassa on
haastavaa. Siniaalto (s. 12) kertoo jarkevan lasnaolon olevan ainoa tapa ottaa so-
siaalinen media haltuun niin, etta siitd on hyotya yrityksen liiketoiminnalle. Siniaallon
mukaan yritys onnistuu saavuttamaan kestavia tuloksia ja uskottavaa tekemista
vain silla, ettd se asennoituu sosiaalisen median toimenpiteisiin jatkuvana tyona ja

lasnaolona.
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Kortesuo (2014a, 55) huomauttaa, etta kaikkien yrityksen edustajien tulee muistaa,
etta sosiaalinen media on kaikkien tyovaline, samalla tavalla kuin esimerkiksi tieto-
koneet ja puhelimet. Hanen mukaansa yrityksen on turha perustaa erillista someja-
ostoa tai lyhytta sosiaalisen median projektia, vaan sosiaalista mediaa tulee hyo-
dyntaa jatkuvasti osana arkea kaikilla yrityksen alueilla, kuten asiakaspalvelussa,
myynnissa, markkinoinnissa, tuotekehityksessa ja johtoryhmassa. Parma (2017) to-
teaa, etta jokaisen yrityksen tyontekijan on tarkeaa tietda miksi ja miten sosiaalinen
media on lasna yrityksen toiminnassa ja taman vuoksi yrityksen sisalla tulisi luoda
yhteiset pelisaannot ja linjaukset paivityksille. Parma muistuttaa, etta sosiaalisen
median suunnitelmaa voi kehittdd myos matkan varrella, silla sosiaalisen median
trendit muuttuvat jatkuvasti. Se, mika toimi kohderyhmalle eilen, ei valttamatta toimi

enaa huomenna.

Soininen ym. (2010, 130-132) toteavat, ettei tuloksia voi saada aikaan, ellei yrityk-
sen johto ole mukana sosiaalisen median toiminnan suunnitteluvaiheessa. liman
johdon tukea ja sitoutumista yrityksen osallistuminen sosiaaliseen mediaan jaa puo-
litiehen. Soininen ym. painottavat, etta yrityksen sisaisten toimintojen tuki ja valmiu-
det ovat valttamattomia kokonaisuutta ajatellen, yrityksen ulospain suuntautuva
voima ei siis yksin riitd. Soininen ym. huomauttavat, etta lasnaolo ja tuloksellisuus
ovat kaksi eri asiaa. Sosiaalisessa mediassa aikaansaaminen edellyttaa henkilo-
kunnalta aktiivisuutta ja lahes paivittaista yhteydenpitoa asiakkaisiin.

Juslén (2011, 230-232) toteaa, etta sosiaalisen median valjastaminen osaksi yrityk-
sen markkinointia ja liiketoimintaa tulee olemaan moniosainen ja myds melko hidas
prosessi. Juslén esittelee nelja vaihetta, jotka sisaltyvat sosiaalisen median suunni-
telman luomiseen ja jotka pyrkivat kukin ratkaisemaan yhden oleellisen kysymyksen
suunnitelmassa. Ne ovat tutkimus (kenelle), tavoitteet (mita), toimintasuunnitelma
(miten) ja tyovalineet (missa). Leinon (2012, 51-58) mukaan sosiaaliseen mediaan
siirtyessaan yrityksen tulee ottaa huomioon seitseman tarkeaa vaihetta, jotka ovat:
asiakkaiden kuuntelu, sosiaalisuus, kanavien valinta, tavoitteiden asettaminen, si-
salto seka palautteen keraaminen. Kormilainen ym. (2016, 30) puolestaan jakavat
suunnitteluprosessin kuuteen vaiheeseen, jotka ovat tavoitteiden maarittely, nykyti-

lan selvitys, kanavien valinta, sisallon suunnittelu, resursointi seka mittaaminen.
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Ylla esiteltyjen ajatusten pohjalta sosiaalisen median suunnitelma voidaan rakentaa
seuraavien vaiheiden kautta: yrityksen ja sen asiakkaiden nykytilan analyysi, tavoit-
teiden maarittely, kohderyhman maarittely, budjetti, kanavien valinta ja kayttdonotto,
sisallon suunnittelu, toiminnan organisointi ja paivitystiheys, kriisiviestinta seka toi-

minnan mittaaminen ja seuranta.

3.1 Sosiaalisen median nykytilan analyysi

Jotta yritys voi saavuttaa tulosta sosiaalisen median avulla, tarvitsee se Soinisen
ym. (2010, 96-98) mukaan tietyt edellytykset ja valmiudet. Naita edellytyksia ovat
muun muassa yrityksen johtamis- ja toimintamallit. Valmiuksiin lukeutuu avoimuus,
keskustelu ja tiedon jakaminen. Ennen kuin yritys lahtee mukaan sosiaaliseen me-
diaan, tulee sen Soinisen ym. mukaan pysahtya analysoimaan omaa nykytilaansa.
Yrityksen tulee miettia, onko se valmis liittymaan sosiaaliseen mediaan, onko se
valmis avoimeen keskusteluun kuluttajien kanssa ja onko silla valmiudet sisallon
jakamiseen ja tuottamiseen. Soininen ym. (s. 104) kirjoittavat, etta perinteinen malli,
jossa yrityksen viestinta, myynti ja markkinointi nahdaan erillisina toimenpiteina, ei
ole sosiaalisen median nakokulmasta pitkanakoista. Menestyminen ja tulosten saa-
minen edellyttda naiden voimien yhdistamista ja yhteisen savelen |0ytamista. Kaikki
alkaa heidan mukaansa siita, etta sisaiset voimat ja resurssit yhdistetaan niin, etta
asiakkaan tarpeet ovat keskiossa.

Soininen ym. (2010, 135-137) kertovat, etta sosiaalisen median suunnitteluproses-
sin ensimmaiset vaiheet ovat muiden tarkkailu ja kuuntelu. Tavoitteena yrityksella
on ymmartaa sen ja sen tuotteiden ja palveluiden yhteisollinen toimintakentta. Tark-
kailu- ja kuunteluvaiheen tavoitteena on tutustua kokonaisvaltaisesti yrityksen
omaan toimintakenttdan ja toimialaan. Soininen ym. ehdottavat, etta yritys tutustuu
ensin omaan toimialaansa liittyviin keskusteluihin ja analysoi muiden viestintaa so-
siaalisessa mediassa. Kuuntelemisen tarkoituksena on heidan mukaansa selvittaa,
kuka sosiaalisessa mediassa toimii ja mita siella puhutaan. Sosiaalisessa mediassa
kaydaan keskusteluja hyvin monissa eri kanavissa ja tarkkailuvaiheessa yritykselle
usein ilmenee, miten monipuolisista asioista keskustelua kaydaan. Toisinaan yritys
saattaa huomata, ettd myos siita tai sen tuotteista ja palveluista on jo kayty keskus-
telua. Kormilainen ym. (2016, 32) toteavat, ettad sosiaalisen median nykytilaa tulisi
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kartoittaa kriittisesti ja ennakkoluulottomasti, silla se mika ei ole aikaisemmin toimi-

nut, saattaa nykyaan toimia.

Sosiaalisen median nykytilan analyysin tarkoituksena on siis arvioida yrityksen ny-
kyisia voimavaroja ja sen vahvuuksia ja heikkouksia seka analysoida kilpailijoiden
toimintaa. SWOT-analyysi on oivallinen tyokalu suunnitelmaa laatiessa, silla se aut-
taa yritysta hahmottamaan mahdollisuuksiaan ja kehittamiskohteitaan sosiaalisen
median suhteen. SWOT-analyysi on nelikenttdmenetelma, jonka avulla pyritaan
analysoimaan omia vahvuuksia (strengths), heikkouksia (weaknesses), mahdolli-
suuksia (opportunities) ja uhkia (threaths).

3.2 Tavoitteiden maarittely

Yrityksen on paljon helpompi toimia sosiaalisessa mediassa, kun se on maaritellyt
ensin selkeat tavoitteet itselleen. Soininen ym. (2010, 108) kirjoittavat, ettd suurem-
man kokonaisuuden hahmottaminen auttaa purkamaan tavoitteet kuukausittaisiksi,
viikoittaisiksi tai paivittaisiksi toimenpideohjelmiksi. Koska sosiaalinen media on tar-
koitettu kanavaksi yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa, suosittelevat Soininen ym.
asettamaan tavoitteet nimenomaan siita nakokulmasta. Siniaallon (2014, 28) mu-
kaan tavoitteet tulee asettaa pitkalle ja lyhyelle tahtaimelle. Pitkan tahtaimen tavoit-
teet ohjaavat suurta kokonaisuutta, kun taas lyhyemman tahtaimen tavoitteet ohjaa-
vat arkea ja rutiinia. Siniaalto selventaa, etta jokaisesta pitkan tahtaimen tavoitteesta
kannattaa muodostaa myOs osatavoite. Lisaksi tavoitteet kannattaa hanen mu-

kaansa asettaa jokaiselle toimenpiteelle erikseen.

Tavoitteet voidaan jakaa Siniaallon (2014, 26—28) mukaan numeerisiin ja laadullisiin
tavoitteisiin. Numeeristen eli kvantitatiivisten tavoitteiden maarittdminen on Siniaal-
lon mielesta helpointa, silla se lasketaan suoraan jostain liiketoimintaan liittyvasta
tavoitteesta. Siniaalto kertoo, etta tallaisia numeerisia tavoitteita voivat olla muun
muassa uuden kohderyhman tavoittaminen tai imagon rakentaminen. Siniaalto neu-
Voo, etta jos jokin asia on mahdollista mitata numeroilla, se kannattaa tehda. Laa-
dullisissa tavoitteissa tilanne on Siniaallon (s. 27-28) mukaan taysin toisenlainen.
Han kertoo, etta laadullisissa tavoitteissa mittaaminen tapahtuu joko erillisilla mark-
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kinatutkimuksilla tai pidemman ajan seurannalla. Laadullisia tavoitteita voi Siniaal-
lon mukaan olla esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraus ja kilpailijoista erottuminen.
Kormilainen ym. (2016, 32) kirjoittavat, etta tavoitteista ainakin osan olisi hyva olla
numeerisia, kuten kuinka monta lukijaa blogille halutaan tai kuinka paljon Facebook

paivitykselle toivotaan jakoja.

LePage ja Newberry (2018) toteavat, ettd mikali yrityksellda on jo ennestaan kay-
tOossa joitain sosiaalisen median kanavia, tulee sen ensin miettia saavutuksiaan
siella. Tarkastelu antaa yritykselle paremman kuvan siita, mihin tarkoitukseen se
kayttaa sosiaalista mediaa, miten se voisi parantaa sita ja mitda muita kanavia se
voisi mahdollisesti ottaa kayttoon edesauttaakseen sanomansa levittamista. Myos
Soininen ym. (2010, 108) kehottavat yritysta miettimaan aiempaa toimintaansa ja
pohtimaan muun muassa sita, miten asiakkuuksia on pyritty tahan asti kehittamaan
ja tunnistaako yritys asiakkuuden eri vaiheet. Heidan mukaansa sosiaalisen median
tuloksia ei saada aikaa mainosmaisilla kampanjakikkailuilla, vaan asiakkuuden hoi-
taminen perustuu luottamukseen, jonka yritys voi ansaita vain pitkajanteisella toi-
minnalla. Soininen ym. (s. 111) huomauttavat, etta suunnitelmaa luodessa tulee in-
formoida koko yritysta ja pitaa huoli, etta kaikki tietavat mihin yritys tahtada kokonai-

suutena ja milla tavoin se aikoo tavoitteeseensa paasta.

Sosiaalisen median suunnitelmaa laatiessa tavoitteiden maarittely on Parman
(2017) mukaan kaikkein tarkeinta. Han sanoo, etta sosiaalisen median tavoitteiden
tulee olla saavutettavia ja mitattavia, aikaan sidottuja, relevantteja ja tarkkoja. Sini-
aalto (2014, 26) esittaa, etta tavoitteet tulisi asettaa SMART-kaavan mukaisesti.
Kaava muodostuu englanninkielisista sanoista specific ('tarkka’), measurable ('mi-
tattava’), attainable ('saavutettava’), relevant (‘relevantti’) ja time-bound (‘aikaan si-
dottu’).

3.3 Kohderyhmien maarittely

Jotta haluttu kohderyhma voidaan tavoittaa sosiaalisessa mediassa parhaalla mah-
dollisella tavalla, on kohderyhma tunnettava ensin hyvin. Kohderyhman maarittely

onkin yksi tarkeimmista osista sosiaalisen median suunnitelmaa. Osatakseen luoda
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oikeanlaista sisaltoa ja tavoittaakseen halutut ihmiset, tulee yrityksen tuntea kohde-
ryhmansa tarkkaan. Siniaalto (2014, 33) kehottaa yritysta asettumaan kohderyhman
saappaisiin ja miettimaan heidan arkeaan, yhdistavia ja erottavia tekijoita seka sita,
kuinka yritys voisi olla heille avuksi. Siniaalto suosittelee my6s muodostamaan koh-
deryhman sisalle muutaman tarveryhman, eli tunnistettavia ryhmia, jotka erottuvat
tarpeineen toisistaan, mutta ovat kuitenkin samankaltaisia. Tarpeiden tunnistami-
nen auttaa Siniaallon mukaan tuottamaan ryhmalle aidosti kiinnostavaa sisaltoa.
Myos Parma (2017) kehottaa yritysta tutustumaan kohderyhmaansa ja ostajaper-
sooniin ja selvittamaan missa kanavissa he ovat esilla ja millaisilla viesteilla heidan

mielenkiintonsa voi kiinnittaa.

Juslén (2011, 49) kirjoittaa yrityksen potentiaalisten asiakkaiden joukon koostuvan
ihmisista, joilla on jokin sellainen ongelma, jonka yritys pystyy ratkaisemaan. Han
kuitenkin huomauttaa, etta kaikki asiakkaat eivat kuitenkaan ole samanlaisia. Ihmi-
silla on erilaisia tarpeita ja he ostavat tuotteita hyvin erilaisista syista. Voidakseen
palvella erilaisia asiakkaita tehokkaasti, tulee yrityksen tunnistaa erilaiset ostajaryh-
mat ja varmistaa, etta se puhuttelee jokaista ostajaryhmaa oikealla tavalla. Juslén
(s. 50) kirjoittaa, etta asiakkaat profiloivat itsensa ongelmiensa pohjalta ja yrityksen
tehtavana on tarjota heille heidan tarpeitaan vastaavaa tietoa ja apua ongelmien
ratkaisuun. Juslén (s. 51) toteaa, etta pienelle yritykselle paras strategia on keskittya

riittdvan pieneen ja palveltavissa olevaan markkinasegmenttiin.

3.4 Budjetti

Markkinoinnissa kaikkein parhaimpia tuloksia saa maksetulla mainonnalla. Silla
kuinka suuri markkinointibudjetin tulee olla, ei ole Halsaksen (2017) mielesta suurta
merkitysta. Siita huolimatta markkinointiin tulee hanen mukaansa panostaa ja mark-
kinointiin kaytettavan rahallisen panostuksen summa tulee maaritella yrityksen ta-
voitteiden kautta. Halsas (2017) toteaa, etta yrityksen on paljon oleellisempaa miet-
tia sita, kuinka paljon se on valmis sijoittamaan etupainoisesti markkinointiin ennen
kuin markkinointi alkaa tuottaa positiivista tulosta. My6s Huosianmaa (2018) on sita
mielta, etta kaiken perustana on yrityksen henkilokohtaiset tavoitteet. Tavoitteiden
selkiydyttya yrityksen tulee vertailla eri markkinointikanavia ja 10ytaa juuri ne itselle
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oikeat kanavat. Hanen mukaansa kanavien valinta vaatii hyvaa asiakastuntemusta

ja tasta syysta myos oma kohderyhma tulee tuntea mahdollisimman tarkasti.

Huosianmaa (2018) kirjoittaa, etta ennen jyrkkien linjausten tekoa tulee yrityksen
testata eri kanavia ja niiden tarjoamia viestintamahdollisuuksia mahdollisimman tar-
kasti. Han lisaa, etta yrityksen markkinointibudjetin tulee olla joustava, silla alusta-
van budjetin on mahdollistettava muuttuvien kanavien uusien ominaisuuksien tes-
taaminen. Markkinointia aloittaessa muun muassa tarvittavan sisallon luominen
seka eri kanavien toimivuuden testaaminen vaatii Halsaksen (2017) mukaan usein
etupainoisia panostuksia. Huosianmaan (2018) mielesta jokaisesta markkinoin-
tieurosta on tarkeaa saada mahdollisimman paljon irti budjetin koosta riippumatta.
Siksi han suosittelee markkinointibudjetin jakamista eri kanaviin. Han muistuttaa,
etta markkinointibudjettia jakaessa on tarkeaa tarkastella aiemmin tehtyja markki-
nointitoimenpiteita ja niiden tuloksia, jotta tulevaisuuden suunnittelusta tulee hel-

pompaa.

Digimarkkinoinnin tulosten helppo seuranta tekee tulosten saavuttamisesta Halsak-
sen (2017) mukaan aina vain helpompaa. Ensimmaisten maksettujen kampanjoiden
jalkeen yritys tietaa paremmin mika toimii ja mika ei. Panostus markkinointiin maa-
raytyy Halsaksen mukaan markkinoinnista saatujen tulosten eika yrityksen budjetin
pohjalta. Myos Huosianmaa (2018) kirjoittaa, etta digitaalisessa markkinoinnissa on
helppo seurata markkinointikampanjan tuloksia ja siten seurata myos tietyilla mark-
kinabudjeteilla saatuja tuloksia.

3.5 Kanavien valinta ja kayttoonotto

Ennen kuin yritys paattaa mita kanavia se aikoo kayttaa, kehottaa Parma (2017)
palaamaan yrityksen tavoitteisiin. Mita se haluaa saavuttaa, keita se haluaa tavoit-
taa ja millaisilla viesteilla? Parma painottaa, etta kanavien valinnan perusteeksi ei
riita se, etta kaikki muutkin kayttavat niita, vaan yrityksen tulee valita omien tavoit-
teidensa pohjalta juuri ne itselleen parhaat kanavat. Pehkonen (2016) muistuttaa,
etta kaikilla sosiaalisen median kanavilla on omat kayttotarkoituksensa ja jokaisella
ihmisella on eri motiivit kayttaa sosiaalisen median kanavia. Tasta syysta han neu-
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voo yritysta valitsemaan sellaiset kanavat, jotka tukevat ennalta maariteltyja tavoit-
teita. Se, missa kanavissa yrityksen tulisi olla l1asna, riippuu Siniaallon (2014, 51)
mukaan myos esimerkiksi yrityksen maantieteellisesta sijainnista, liiketoimintamal-
lista ja kohderyhmasta. Ongelman ratkaisemiseksi myos Siniaalto kehottaa yritysta
palauttamaan mieleensa suunnitelmansa tavoitteet ja kohderyhman. Jos yrityksen
tavoitteena on esimerkiksi lisata tunnettuutta ja parantaa asiakaspalvelua, kehottaa
Siniaalto kayttamaan kanavia, joista I10ytyy eniten ihmisia ja parhaat mahdollisuudet
nopealle vuorovaikutukselle. Tassa tapauksessa Siniaalto suosittelee Facebookia,
ja jos yrityksella on mahdollisuus tuottaa visuaalista sisaltda, suosittelee han lisaksi

myo0s Instagramia.

Tilastokeskuksen (2018) mukaan 60 prosenttia Suomen 16-89 vuotiaista on rekis-
terditynyt ainakin yhden yhteisdpalvelun kayttdjiksi ja samasta ikdjakaumasta 61
prosenttia on seurannut jotain yhteisopalvelua 3 kuukauden aikana. Soininen ym.
(2010, 137) kertovat kanavia valittaessa nyrkkisaannoksi, etta yrityksen kannattaa
menna sinne missa asiakkaat ovat ja kaytettava niita valineita, joita asiakkaat jo
kayttavat. Heidan mukaansa sosiaalisen median suunnitelmaa ei kannata laatia
vain yhdelle kanavalle, vaan tuloksen kannalta on parempi ymmartaa ja kayttaa
useampaa tyOkalua samanaikaisesti. Kormilainen ym. (2016, 33) kuitenkin huo-
mauttavat, ettei kaikissa kanavissa tarvitse tai pida olla mukana. Yritys voi aloittaa
toimintansa ensin vain yhdessa kanavassa ja laajentaa markkinointia hiljalleen
myds muihin kanaviin. Kanavasta saa kaiken hyddyn ja tehon irti, kun sen on ottanut
taysin hallintaansa. Toimintaa on myos helpompi laajentaa muualle, kun tuntee en-
tuudestaan jo edes yhden kanavan lapikotaisin. Kormilainen ym. (s. 33) toteavat,
ettd uusia sosiaalisen median kohupalveluita syntyy ja kuolee lahes viikoittain, eika
varsinkaan pieniresurssisten yritysten ole hyva liittya heti samalta istumalta kaikista
uusimpiin kanaviin. Uusia sosiaalisen median kanavia kannattaa ensin seurata ja
katsoa, saavatko ne tuulta purjeisiinsa ja kuinka moni alkaa todellisuudessa kayttaa
sita.

Kaikki sosiaalisen median kanavat eivat kuitenkaan sovi kaikkiin tilanteisiin tai kaik-
kein yritysten kayttoon. Soininen ym. (2010, 138) kirjoittavat, etta kanavia valitta-
essa on otettava huomioon oma kohderyhma seka eri tyokalujen ominaispiirteet ja

niiden toimivuus. Kanavaa valittaessa on kuunneltava myos asiakkaita ja heidan
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toiveitaan. Kormilainen ym. (2016, 33) kirjoittavat, etta mikali yritys ei tieda mihin

kanavaan sen tulisi liittya, on Facebook aina hyva ja turvallinen ensivalinta.

3.6 Sisallon suunnittelu

Sosiaalisen median suunnitelman luomisen yksi olennaisin osa on sisallén suunnit-
telu. Kormilainen ym. (2016, 33) toteavat, etta mitd paremmin suunnitelma on tehty
etukateen, sita helpommalla yritys paasee.

Siniaalto (2014, 34) kasittelee sisallon suunnittelua ostoprosessin kautta. Suunni-
tellakseen aidosti mielenkiintoista ja hyodyllista sisaltoa, tulee Siniaallon mukaan
yrityksen tuntea oman alansa ostoprosessi. Ostoprosessin pituus ja tarkemmat yk-
sityiskohdat vaihtelevat rippuen myytavasta tuotteesta tai palvelusta, mutta Siniaal-
lon mukaan kaikille ostoprosesseille on yhteista sen jakautuminen neljaan eri vai-
heeseen: mita, miksi, miten ja kuka. Mita-vaiheessa asiakas ei tunnista viela tarvet-
taan, miksi-vaiheessa asiakas on jo kerannyt ideoita ja hakee niille nyt perusteita,
miten-vaiheessa asiakas etsii kaytannon tietoa ja kuka-vaiheessa asiakas kokoaa
listan madollisista palveluntarjoajista. Jotta ostoprosessin edetessa yritys ei jaisi kil-
pailijoiden jalkoihin, kehottaa Siniaalto (s. 35) yritysta ottamaan sisallon avuksi ja
tuottamaan kaikkiin kanaviin sisaltoa vastaamalla kaikkiin ostoprosessin neljaan

vaiheeseen asiakkaan nakokulmasta.

Sosiaalisen median palveluita on hyvin erilaisia ja Siniaalto (2014, 36—37) kertoo,
etta yrityksen luoman sisallon tulee olla kanavan vaatimusten ja pelisaantéjen mu-
kainen. Hanen mukaansa sosiaalisen median kanavat voidaan karkeasti jakaa ly-
hyen tekstiviestinnan kanaviin, pidemman tekstiviestinnan kanaviin seka kuvavies-
tinnan kanaviin. Esimerkiksi kuvakanavissa Siniaalto kertoo kuvan olevan paa-
osassa ja tekstin jaavan pienempaan rooliin, mutta siita huolimatta lyhyen teksti-
viestinnan kanavilla ja kuvakanavilla on yhteista se, etta paivitykset ovat lynyempia

ja niita tehdaan useammin.

Hyva kuva on Leinon (2012, 189) mukaan hyvaa sisaltda ja menestyminen sosiaa-
lisessa mediassa edellyttaa yritykseltd hyvaa markkinointisisaltéa. Myos Siniaalto
(2014, 37-38) toteaa, ettei kuvan voimaa saa aliarvioida, koska sen rooli on niin

tarkea ja monitasoinen. Hanen mukaansa onnistunut kuva kiinnittdd huomion, tukee
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tekstia, herattaa ajatuksia ja auttaa muistamaan asian paremmin. Leino (2012, 189)
esittaa, etta paivityksissa kannattaa kayttaa kuvia, jotka helpottavat tekstisisallon
ymmartamista, laajentaa tekstisisaltoa ja jotka tuovat uutta sisaltda tekstin oheen.
Leino myds painottaa, etta kuvatekstia ei koskaan tulisi jattaa pois.

Vaikka kuvan merkitys onkin suuri, on myos teksti Siniaallon (2014, 40) mukaan
erittain tarkeaa yrityksen sosiaalisen median viesteissa. Hanen mukaansa tekstia
tarvitaan kuvan lisaksi esimerkiksi aktivoimaan kayttajia tai herattamaan heissa ha-
luttu reaktio. Siniaalto huomauttaa, etta harkitsemattomalla tekstilla on liiankin
helppo pilata asiakkaan tai sidosryhman jasenien mielikuva yrityksesta. Han muis-
tuttaa, ettda saman asian voi sanoa usealla eri tavalla ja vaikka viestin sisalto olisi
ikava, sen voi muotoilla niin, ettei kukaan loukkaannu. Kuvien ja tekstien lisaksi tar-
kea sosiaalisen median sisallon ominaisuus on Siniaallon (s. 42—43) mukaan toi-
mintakehotteet, jotka nimensa mukaisesti kehottavat asiakasta toimimaan. Han to-
teaa, etta tavoite ja tilanne maarittavat esimerkiksi sanamuodolle omat ehtonsa ja
tasta syysta toimintakehotteen ei kannata olla aina samanlainen. Toimivia toiminta-
kehotteita voivat olla Siniaallon mukaan esimerkiksi "osta heti”, "hanki lahjaksi” tai

"lue lisaa”.

Leino (2012, 172) toteaa, etta merkityksellinen sisaltd on polttoaine, joka saa yrityk-
sen ja asiakkaan valisen yhteyden kukoistamaan. Jotta ihmiset saadaan puhumaan
keskenaan, taytyy yrityksen tarjota heille jotain merkityksellista ja mielenkiintoista.
Mielenkiintoisen sisallon tuottaminen on Leinon mukaan yrityksen tarkein tehtava,
silla viestinta ilman sisaltéa on hanen mukaansa turhanpaivaista huutamista. Leino
(s. 173) kirjoittaa, etta kuluttajia kiinnostaa parhaiten sellainen sisalto, joka on puettu
tarinan muotoon. Tarinoiden avulla viestit erottuvat paremmin tuhansien muiden
paivan aikana vastaanottamiemme viestien joukosta. Sisallon nostaminen yrityksen
markkinoinnin kulmakiveksi tuo Leinon mukaan lukuisia etuja kilpailijaan verrattuna.
Onnistuneella sisallon tuotannolla on monia positiivisia vaikutuksia. Esimerkeiksi
Leino (s. 174) kertoo, etta sisallon avulla yritys voi muun muassa houkutella vanhoja
asiakkaita, puhutella uusia asiakkaita, rakentaa luottamusta ja fanikantaa seka
opastaa asiakkaita ennen tuotteen hankintaa.
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Leino (2012, 178) toteaa, etta yrityksella on aina jokin syy olla yhteydessa kuluttajiin.
Jos yrityksella ei ole silla hetkella mitaan sanottavaa tai mitdan mista paivittaa sosi-
aalisessa mediassa, Leino ehdottaa, etta yritys voi vaihtaa ajatuksia seuraajien
kanssa, kysya heidan mielipiteitaan, jakaa omia mielipiteitaan tai mainita jotain pai-
van kulusta. Aktiivisuus on Leinon mukaan merkki siita, etta yritys on tosissaan. Se
my0s auttaa yritysta erottumaan kilpailijoistaan ja pitamaan yrityksen hereilla omista
tekemisistaan. Leino (s. 179) esittaa, etta sosiaalisen median aktiviteetteja voi aja-
tella yrityksen paivakirjana ja miettia, mita sellaista on tapahtunut tdnaan, mista asi-
akkaat olisivat kiinnostuneita kuulemaan. Leino (s. 58) muistuttaa, etta erilainen si-
saltd kiinnostaa erilaisia ihmisia ja erilainen viesti puhuttelee erilaista asiakasta.
Hyva sisalto lahtee hanen mukaansa elamaan verkottumisen avulla. Leino muistut-
taa, etta kun asiakas tekee esimerkiksi Facebookissa viittauksen yrityksen tuotta-
maan sisaltoon, viittaus nakyy kaikkien kyseisen asiakkaan kontaktien uutisvirrassa.
Tasta syysta Leino korostaa hyvan sisallon tarkeytta ja painottaa, etta siihen tulee
panostaa tosissaan. Kormilainen ym. (2016, 48) huomauttavat, etta yrityksen on pi-

dettava sosiaalisen median toiminnan keskiossa tulokset ja nilden mittaaminen.

3.7 Toiminnan organisointi

Mikali yritys tavoittelee sosiaalisella medialla tuloksia, taytyy Soinisen ym. (2010,
158) mukaan miettia myos yrityksen rakenteita, tyonkulkuja ja henkiloston rooleja.
He kirjoittavat, etta sosiaalinen media perustuu asiakkaiden kanssa kaytavaan vuo-
rovaikutukseen ja se vaatii aiempaa enemman ihmisresursseja. Myos Kormilainen
ym. (2016, 35) kirjoittavat, ettd vaikka yrityksen rahallinen panostus ei olisikaan
suuri, ty6 vaatii silti paljon resursseja. Jonkun on oltava jatkuvasti hereilla ja seurat-
tava ja hoidettava sosiaalisen median kanavia. Kormilaisen ym. (s. 36) mielesta so-
siaalinen media kannattaa ajatella tyon helpottajana eika lisataakkana. He jatkavat,
etta vaikka sosiaalinen media vaatiikin aluksi kovaa tyota ja vie enemman aikaa kuin
mita sen tuottamat hyodyt ovat, maksaa jarkeva suunnittelu ja panostus itsensa lo-
pulta takaisin.

Yritys voi hoitaa sosiaalisen median taysin sisaisesti tai palkata jonkun ulkopuolisen
ammattilaisen ottamaan ohjat kasiinsa. Ennen paatoksen tekoa Soininen ym. (2010,
258) kehottavat yritysta miettimaa millaisia rooleja ja osaamista henkilostolla on ja
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onko jollain jo aiempaa tietdmysta sosiaalisesta mediasta ja sen eri kanavista. Soi-
ninen ym. (s. 132) huomauttavat, etta yrityksissa on varmasti toissa sellaisia ihmisia,
jotka ovat jo vuosia kayttaneet vapaa-ajallaan sosiaalista mediaa ja tuntevat eri ka-
navat kuin omat taskunsa. Tallaisia tyOntekijoitd kannattaa hyddyntaa yrityksen so-
siaalisen median kanavilla. Henkil6ston rooli onkin Soinisen yms. mukaan ratkaise-
vassa asemassa yrityksen etenemisessa kohti sosiaalisen median kayttéa. Soini-
nen ym. kehottavat, etta henkilostolle luodaan roolit ja ettd heidan osallistumisensa
sosiaalisessa mediassa suunnitellaan niin, etta yrityksen toiminnasta tulee tavoit-
teellista, saannollista ja mitattavaa. Oikeanlaisella kohdennuksella viestit tavoittavat
kohderyhman paremmin ja saadaan aikaan mitattavia tuloksia. Kormilainen ym.
(2016, 26) toteavat, etta sosiaalisen median kautta on helppo saada selville, mika
toimii ja miksi. Markkinointiin sosiaalisessa mediassa tarvitaan Juslénin (2011, 236)
mukaan ennen kaikkea hyvaa sisaltoa ja ihmistyota. Myos han esittaa, etta yrityksen
on hyva selvittaa, onko talossa jo joku, joka on kiinnostunut sosiaalisesta mediasta
ja jolla on osaamista ottaa vastuu yrityksen nakyvyydesta ja osallistumisesta sosi-

aaliseen mediaan.

Soinisen ym. (2010, 133) kirjoittavat, etta sosiaalisen mediaan osallistuminen edel-
lyttaa yritykselta median omalla kielella tapahtuvaa sisallontuotantoa ja uuden vies-
tintatavan omaksumista. He painottavat, ettei kommunikointi voi olla automatisoitua,
vaan se vaatii aina henkilo- ja osaamisresursseja. Mikali yritys paattaa hoitaa sosi-
aalisen median taysin sisaisesti, tulee sen pystya jarjestamaan tarvittaessa myos
kunnollinen koulutus tai perehdytys aiheeseen. Soininen ym. toteavat, etta ulkopuo-
lisen tahon apua ei kuitenkaan kannata aina sivuuttaa vaan tarvittaessa ammatti-

laisten apuun on hyva turvautua.

Soininen ym. (2010, 179) kertovat, etta sosiaalisen median kayttoa varten yrityksen
tulee suunnitella viitekehys, jonka varassa se hoitaa viestinnan. He kertovat, etta
antamalla sosiaalisesta mediasta vastaaville yksittaisille tyontekijoille vapaat kadet,
saadaan aikaan persoonallisempaa viestintaa ja siten myos parempia tuloksia. Va-
kioitu ja yhtenainen viestintamalli ei Soinisen ym. (s. 179) mukaan toimi enaa nyky-
paivana sosiaalisessa mediassa, vaan on paljon tehokkaampaa antaa henkildston

I0ytaa oma luonteva viestintatapansa. Talla tavoin syntyva luottamussuhde yrityk-
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sen ja asiakkaan valilla on hyodyllisempi ja usein my6s helpompi saada alulle. Kor-
milainen ym. (2016, 35) huomauttavat, etta saadakseen sosiaalisen median kana-
vat pysymaan elavina ja mielenkiintoisina, on paivitystiheyden oltava tasainen. Jos
paivitys jostain syysta keskeytyy ja siihen tulee huomattavan pitka tauko, kehottavat

Kormilainen ym. yritysta ilmoittamaan siita etukateen.

3.8 Kriisiviestinta

Kormilainen ym. (2016, 119) kirjoittavat, ettd sosiaalisessa mediassa usein hutki-
taan ennen tutkimista ja hutkijoiden mielipiteet jaavat herkasti elamaan omaa ela-
maansa. Sosiaalisen median arkipaivaistymisen myota myods somekriisit ovat li-

saantyneet.

Korpiola (2011, 33) kirjoittaa, etta sosiaalinen media tarjoaa oivan mahdollisuuden
viestia kriisitilanteissa. Sosiaalinen media toimii valineena reaaliaikaiselle yhteyden-
pidolle ja sen kautta voidaan parhaimmillaan luoda epavarmuuden keskelle turvalli-
suuden- ja lasnaolontunnetta. Han painottaa, etta sosiaalisen median tehokas hyo-
dyntaminen vaatii sen valitonta kayttoonottoa heti kriisin akuuttivaineessa. Kortesuo
(2016, 49) mukaan useimmat sosiaalisen median kohut Iahtevat liikkeelle asiakkaan
reklamaatiosta tai yrityksen epakohtaan liittyvasta uutisesta tai huhusta. Kortesuo
(s. 111) kehottaakin yritysta laatimaan kriisiviestintasuunnitelman, joka toimii kriisin
keskella yrityksen lunttilappuna. Kriisiviestintasuunnitelmassa tulee ottaa huomioon
my0s sosiaalinen media, silla kriisin aikana myos yrityksen henkiloston paivitykset
ovat Kortesuon (s. 114) mukaan luupin alla. Kriisiviestisuunnitelmaa tulee myos pai-
vittda usein, koska varsinkin sosiaalisen median kanavat muuttuvat jatkuvasti. Ku-
viosta 1 nakyy Kormilaisen ym. (2016, 121) kuvaama pikaopas kriisiviestintasuun-

nitelman tekemiseen.
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1. Kartoita mahdolliset kriisitilanteet

2. Kuka vastaa, johtaa ja kommunikoi?

w

. Mieti, paljonko siedatte kritiikkia?

4. Priorisoi oikeat kanavat

5. Muista my@s sisdinen viestinta

6. Pida somekriisisuunnitelma ajan tasalla

Kuvio 1. Kormilaisen ym. laatima pikaopas sosiaalisen median kriisisuunnitelman
tekemiseen.

Kormilainen ym. (2016, 119) kertovat nopean reagoinnin ja ndyryyden olevan avain-
asemassa kriisitilanteissa. Korpiola (2011, 79) puolestaan toteaa, etta kriiseihin vas-
taaminen vaatii yritykselta strategista viestintaa ja perusteltuja valintoja. Onnistunut
kriisiin vastaaminen edellyttaa myos omien vahvuuksien ja heikkouksien tuntemista.
Kriisissa tyonjako on erityisen tarkeaa ja Kortesuo (2016, 111) painottaa, etta jokai-
sen organisaation jasenen tulee etukateen tietaa omat toimintavaltuutensa kriisin
keskella. Yrityksen tulee sopia muun muassa siita, kuka antaa lausunnon medialle,
kuka paivittaa sosiaalisen median sivuja ja mita kanavia kaytetaan. Siniaalto (2014,
97) kirjoittaa, etta yritys voi halutessaan luoda kriisitilanteita varten reagointimallin
ja siihen soveltuvia valmiita vastausmalleja. Talla tavoin vastuuhenkilolla ei mene
sormi suuhun eivatka vastaukset ole ristiridassa keskenaan. Kortesuo (2016, 31)
esittaa kriisiviestinnan neljaksi tarkeimmaksi ominaisuudeksi nopeuden, avoimuu-

den, saavutettavuuden ja rehellisyyden.

Kortesuo (2018, 158-159) kirjoittaa, etta jos yritys hoitaa asiakaspalautteen huo-
nosti, voi siitd syntya sosiaalisessa mediassa kohu. Yrityksen tulee kiinnittda huo-
miota viestin savyyn ja kieleen ja pahoitella jos silla on syyta. Kortesuo huomauttaa,
etta yrityksen tulee pyytaa anteeksi myos silloin, vaikka ei olisi omasta mielestaan
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tehnyt vaarin. Kortesuo (s. 160—161) huomauttaa, etta yritys ei saa koskaan syyttaa
virheistaan asiakasta, mediaa tai yhteistyOkumppania, vaan sen on otettava vastuu
itse. Kuluttajalla on aina oikeus jakaa mielipiteensa ja vaikka se olisi kuinka negatii-
vissavyinen tahansa, ei yritys saa poistaa asiakkaiden kommentteja. Kortesuon mu-
kaan asiakkaan viesteja saa poistaa vain silloin, kun viesti on lainvastainen tai se
rikkoo yrityksen sivuston saantoja. Myos Kormilainen ym. (2016, 119-120) kirjoitta-
vat, ettd somekriisin hallinnassa tarkein saantd on néyrtyminen ja anteeksipyytami-
nen myos silloin, vaikka yrityksesta itsestaan tuntuisi, ettei ole loukannut ketaan.

Kortesuo (2014b, 99-101) kertoo, etta paras tapa ehkaista kriiseja on olla holmoile-
matta. Holmaoilylla han tarkoittaa harkitsematonta, aggressiivista ja empatiakyvy-
tonta toimintaa. Kortesuo jatkaa, etta turhia riskitilanteita ehkaisee myos se, etta
yritys on tietoinen tyypillisista riskeistaan. Jokaisella yrityksella on omat heikot koh-
tansa, joissa riskin mahdollisuus on suurempi. Kortesuo (2016, 109) jatkaa, etta or-
ganisaation tulee tietaa, mista kriisi syntyy, miten sen voi tunnistaa ja kuinka sita voi

pienentaa.

Kriisitilanteen jalkeen yrityksen tarkein tavoite on palata normaalitilaan mahdollisim-
man pian. Kortesuon (2016, 171) mukaan yrityksen tulee kuitenkin muistaa kriisin
ja kriisiviestinnan jalkiarviointi. Kriisin purkutilannetta Kortesuo nimittaa debriefin-
giksi, joita on hanen mukaansa kahdenlaisia: kaikille tyontekijoille tarkoitettuja seka
vain viestinnan vaelle ja johdolle tarkoitettu debriefing. Kaikille tarkoitetun debriefin-
gin Kortesuo (s. 171-172) kertoo liittyvan jaksamiseen ja kokemusten jakamiseen.
Viestinnan vaelle ja johdolle tarkoitetun debriefingin tarkoituksena on hanen mu-
kaansa oppia viestinnan prosesseista, 10ytaa yrityksen heikot kohdat ja parantaa

kriisiviestintasuunnitelmaa.

3.9 Toiminnan mittaaminen ja seuranta

Kormilainen ym. (2016, 37) kirjoittavat, etta sosiaalisen median mittaaminen on hyva
liittda osaksi yrityksen strategian suunnittelua, jotta sosiaalisesta mediasta vastuun
ottaneet henkiloston jasenet tietavat mita he ovat tekemassa ja mita heidan taytyy

mitata.
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Siniaalto (2014, 29) esittaa, etta mittareita kannattaa asettaa pitkalle aikavalille, ly-
hyelle aikavalille seka erillisille toimenpiteille. Erillisia toimenpiteita ovat muun mu-
assa erilaiset sosiaalisen median kampanjat, kuten kuvakisat ja arvonnat. Siniaalto
(s. 30) kirjoittaa, etta osatavoitteet ohjaavat yrityksen arkea ja yrityksen tulee olla
jatkuvasti selvilla tavoitteistaan ja suunnata toimintaansa oikeaan suuntaan. Kay-
tannossa tama tarkoittaa sita, etta yrityksen tulee seurata valittuja mittareita ja rea-

goida sen antamiin tuloksiin (taulukko 1).

Soininen ym. (2010, 154) kertovat, etta sosiaalinen media on paljon tarkemmin mi-
tattavissa kuin mikdan muu media. Sosiaalisen median kayttgjat jattavat itsestaan
aina jalkia, kuten kommentteja, tykkayksia ja jakoja, joiden ansiosta on helppo mi-
tata ja analysoida heidan mieltymyksiaan ja viestintatapaansa. Sosiaalisen median
kanavat tarjoavat usein myos omat mittarinsa, joiden avulla yritys voi seurata kulut-
tajien kaymia keskusteluita ja reagointeja reaaliaikaisesti. Sosiaalisen median kou-
lutuksia yrityksille jarjestava Piritta Seppala (2015) kertoo, etta muun muassa Face-
book ja Twitter kayttavat omaa kavijaseuranta-analytiikkatyokaluaan kavijoiden ja
tykkaysmaarien mittaamiseen ja Instagram kayttaa erillistéd lconosquare-sovellusta,
johon palvelun kayttajan tulee kirjautua omilla Instagram-tunnuksillaan. Mikali yri-
tyksella ei ole kaytdssaan mitdan muuta analytiikkatyokalua, suosittelee Seppala
kayttamaan Google Analyticsia, jonka avulla yritys pystyy seuraamaan ja mittaa-
maan sosiaalisen median vaikutusta sen tavoitteisiin ja tuloksiin. Integroidut verkon
ja sosiaalisen median tiedot antavat yritykselle myos kokonaiskuvan sisallosta ja
yhteisosta (Google 2018). Kormilainen ym. (2016, 37) toteavat, ettd Google Analy-
lics tyokalun avulla on mahdollista mitata lahes mita tahansa. Kormilainen ym. jat-
kavat, etta asentamalla oikeat lisdosat, saadaan kavijoista tietoon sivulla vierailun
kesto, vierailijan sukupuoli seka paikkakunta. Analytics tyokalu kertoo myods sen,
mita kautta vierailija on paatynyt kyseiselle sivulle ja millaisilla mobiililaitteilla sivus-
tolla vieraillaan. Piritta (2015) muistuttaa, etta sosiaalisen median mittaamiseen kay-
tettavat mittarit ovat kuitenkin aina tavoite- ja kanavakohtaisia.

Siniaalto (2014, 102) kehottaa yritysta seuraamaan muun muassa tykkagja- ja seu-
raajamaaria ja niiden muutoksia, tykkaysten, jakojen ja kommenttien maaraa seka
kattavuutta (kuinka monta ihmista julkaisu on tavoittanut). Lisaksi Siniaalto kehottaa

yritysta seuraamaan paivitysten aikataulutusta ja sita, mikd vuorokaudenaika on
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paivityksille paras. Mittareiden tulokset on hyva kirjata ylos ja analysoida niita aina
aika ajoin. Siniaalto (s. 105) kirjoittaa, etta yrityksen on hyva pysahtya valilla mietti-
maan, etta mika meni hyvin ja missa silla olisi parannettavaa. Siniaalto my0s toteaa,
ettd pidemman ajan seuranta osoittaa kuinka paljon tulokset vaihtelevat vuoden mit-
taan ja etta kannattaako yksittaisistd notkahduksista olla huolissaan. Kormilainen
ym. (2016, 37) kirjoittavat, ettd omaa yhteis6a ja sen aihepiireja kasittelevien kes-
kustelujen seuraaminen sosiaalisessa mediassa on myo0s eraanlaista mittaamista.
Erityisesti Twitterissa ja Instagramissa hashtagien kayttdo on hyodyllista myos juuri
tasta syysta. Yrityksen on hyva kayda aika ajoin seuraamassa, millaisia viesteja
heidan kayttamillaan hashtageilla on kirjoitettu.
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Taulukko 1. Erilaisiin tavoitteisiin sopivia mittareita (Siniaalto 2014).

Tavoite

Nakyvyys

Tunnettuus

Mielikuvan
parantaminen

Kysynnan kasvu

Myynnin kasvu

Palvelun
parantaminen

Asiakastyytyvai-
syyden
parantaminen

Mahdolliset mittarit

Tykkaajamaara, seuraajamaara, sisallon jakojen maara,
kattavuus, tavoitetut silmaparit

Tykkaajamaarat, seuraajamaarat, suosittelut, erillisen
tutkimuksen top-of-mind

Sitoutumisaste (esimerkiksi Facebookissa yhteenlaske-
tut reaktiot/julkaisu), suosittelut, kommentit (maara ja
laatu)

Somekanavien kautta tulleet sivusto- tai verkkokauppa-
vierailut, yhteydenotot, tarjouspyynnot, uutiskirjetilaukset
ja niin edelleen

Somekanavien kautta tulleet suorat kauppaan johtaneet
toimenpiteet. Taman lisaksi tarvitaan vertailudataa myyn-
tin ennen somemarkkinoinnin toimenpiteita. Huom!
Kaikki kauppa ei tule suoraan somekanavista, vaan las-
naololla luodaan asiantuntijakuvaa/luottamusta, jonka
jalkeen asiakas tulee verkkosivustolle suoran osoitteen
kautta ja suorittaa mitattavan toimenpiteen.

Somekanavien kautta tulleen palautteen laatu: negatiivi-
set versus positiiviset, suositukset

Somekanavien kautta tulleen palautteen laatu: negatiivi-
set versus positiiviset, suositukset, somekanavien kautta
tulleet toistuva ostokset, yhteydenotot. Huomaa: Mittaa
myods, mikali ensimmainen reaktio on tullut someka-
navien kautta ja sama asiakas ottaa yhteytta uudelleen
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4 SOSIAALISEN MEDIAN SUUNNITELMA

Luvussa nelja toteutetaan teoreettisen viitekehyksen pohjalta Seindjoen INFO Kir-
jakaupalle sosiaalisen median suunnitelma. Suunnitelman laatiminen aloitetaan tu-
tustumalla kohdeyrityksen ja sen lIahimpien kilpailijoiden sosiaalisen median toimin-
nan nykytilaan seka laatimalla kohdeyritykselle sosiaalisen median SWOT-analyysi.
Suunnitelman tavoitteet, kohderyhma ja budjetti maaritellaan yhdessa toimeksian-
tajayrityksen toimitusjohtajan kanssa. Naiden perusteella valitaan toimeksiantajalle
parhaiten sopivat sosiaalisen median kanavat, suunnitellaan kanaville sopivaa si-
saltda ja paneudutaan kanavien organisointiin ja paivitystiheyteen. Lopuksi suunni-
telmassa otetaan kantaa kriisiviestintaan ja mietitaan, milla tavoin sosiaalisen me-

dian toimintaa tullaan jatkossa seuraamaan ja mittaamaan.

4.1 Seinajoen INFO Kirjakaupan sosiaalisen median nykytila

Sosiaalisen median suunnitelma aloitetaan tarkastelemalla yrityksen sosiaalisen
median nykytilaa. Nykytilan tarkastelussa kaydaan lapi kohdeyrityksen kayttamat
kanavat ja selvitetaan millaista sisaltoa niihin on tuotettu. Yritykselle laaditaan myos
SWOT-analyysi, jossa kartoitetaan sen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoi-

set mahdollisuudet ja uhat sosiaaliseen mediaan liittyen.

41.1 Kaytossa olevat sosiaalisen median kanavat

Seinajoen INFO Kirjakauppa toimii talla hetkella aktiivisimmin Facebookissa ja elo-
kuun lopussa se aloitti toimintansa myos Instagramissa. Facebookiin yritys on liitty-
nyt vuonna 2010 ja on vuoden 2018 kesaan mennessa kerannyt sivulleen 1200 tyk-
kaajaa ja 1190 seuraajaa. Yrityksella ei ole koskaan ollut kaytdssaan minkaanlaista
sosiaalisen median suunnitelmaa ja tasta syysta tavoitteellinen ja jasennelty toi-
minta ei ole toteutunut halutulla tavalla. Facebookia on paivitetty hyvin epasaannol-
lisesti ja paivityksia on tehnyt niin tyontekijat kuin tyoharjoittelijatkin. Viimeisen kulu-

neen vuoden aikana julkaisutiheys on ollut 1-5 julkaisua viikossa, toisinaan on ollut
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viikon tai kahden viikon mittaisia taukoja, jolloin paivityksia ei ole tullut lainkaan. Joi-
nakin paivina julkaisuja on tullut useampi. (Seindjoen INFO Kirjakauppa, Facebook-
sivu [20.8.2018].)

Yritys kayttaa Facebookia ajankohtaisten asioiden tiedottamiseen seka uutuustuot-
teiden ja erilaisten tarjousten mainostamiseen. Paivitysten ulkoasut ovat hyvin eri-
laisia riippuen siita, kuka paivityksen on milloinkin tehnyt. Yritys hyodyntaa ahkerasti
kuvia ja niita on kaytetty kaikissa muissa julkaisuissa paitsi ajankohtaisten asioiden
iimoittamisessa. Kesan 2018 aikana yritys on julkaissut sivullaan myos kolme vi-
deota, joista kaksi on vahintaan minuutin pituisia. Yritys ei hyddynna julkaisuissaan
minkaanlaisia toimintakehotteita eika paivityksiin ole tullut juuri kommentteja. Taval-
lisesti paivityksissa on keskimaarin 3—6 tykkaysta. Viimeisen vuoden aikana on jar-
jestetty nelja kilpailua ja ne ovat keranneet kaikista eniten reagointeja. Tykkaysmaa-
rat kilpailuissa vaihtelevat suuresti 15-500 valilla. Kaikista yrityksen jarjestamista
kilpailuista ylivoimaisesti suosituin oli kesalla 2018 jarjestetty oppikirja-arvonta (kuva
9), jossa oli palkintona toisen jakson oppikirjat yhdelle onnekkaalle lukiolaiselle.
(Seindjoen INFO Kirjakauppa, Facebook-sivu [20.8.2018].)

.& INFO kirjakauppa Eteld-Pohjanmaa
S cinskuu kello 15.31 - ©

LUKIOLAISET HUOMIO!

OSALLISTU
2. JAKSON OPPIKIRJA-
ARVONTAAN... Nayta lisaa

o

@O Petra Strém ja 508 muuta 685 kommenttia 387 jakoa

[]5 Tykkaa () Kommentoi /> Jaa

Kuva 9. Kauppias lahjoitti yhdelle onnekkaalle lukion oppikirjoja.
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Yrityksen Facebook kuvana on talla hetkella nelja vuotta vanha kuva yrityksen julki-
sivusta. Kuva rajautuu niin, etta sanasta Kirjakauppa jaa viimeinen a pois. Kuva olisi
selkeampi ja toimivampi, jos siina nakyisi yrityksen logo. Kansikuvana (kuva 10) on
Puolustusvoimien lippujuhlapaivana otettu kuva esittelylennoista. Vaikka kuvassa
nakyykin yrityksen nimi ja logo, ei kuva ole kovin esteettinen tai huomiota herattava.
Yritys vaihtaa kansikuvansa muutenkin melko harvoin ja samaa kuvaa kaytetaan
useamman kuukauden ajan. Kansikuvat ovat usein erilaisiin sesonkeihin liittyvia
eika sita ole hyddynnetty lainkaan esimerkiksi erilaisten tarjousten tai kampanjoiden

mainostamisessa. (Seingjoen INFO Kirjakauppa, Facebook-sivu [20.8.2018].)

Kuva 10. Seingjoen INFO Kirjakaupan Facebook-sivun kansikuva.

Tietoja-sivulta (kuva 11) loytyy Seingjoen ja sen sivuliikkeiden yhteystiedot ja auki-
oloajat. Minkaanlaista kuvausta tuotteista tai itse yrityksesta ei kuitenkaan 0ydy.
INFO ketjulla on kaytdossaan myos Kirjaystava niminen kanta-asiakkuusjarjestelma,
johon liittymalla asiakkaat voivat kerata itselleen bonuspisteita ja saavat tarjouksia
Kirjaystaville tarkoitetuista kirjoista. Tasta ei ole kuitenkaan mitaan mainintaa Face-
bookissa. (Seingjoen INFO Kirjakauppa, Facebook-sivu [20.8.2018].)
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Kuva 11. Yrityksen Facebook-sivujen tietoja-osio on hyvin pelkistetty.

Instagramiin (kuva 12) yritys liittyi taman vuoden elokuussa ja silla on sivullaan jo

60 seuraajaa. Koska Instagram sivu on viela niin uusi, ei sinne ole kertynyt viela

kuin vasta 13 julkaisua. Yrityksen profiilikuva on taysin sama kuin Facebookissa ja

se rajautuu samalla tavalla jattaen viimeisen kirjaimen pois. My0Os paivitykset ovat

molemmissa kanavissa tasmalleen samat. Minkaanlaista yrityskuvausta ei ole kir-

joitettu eika ole annettu linkkia Facebookiin tai yrityksen verkkosivuille. (INFO Kirja-

kauppa, Instagram-sivu [5.9.2018].)



57

PENR GGl Kirjaudu sisdan

infokirjakauppa EX2S

13 julkaisua 60 seuraajaa 23 seurannassa
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Bookstore in Finland @2

8 JULKAISUT MERKITYT

Kuva 12. Seindjoen INFO Kirjakaupan Instagram-sivu.

4.1.2 Sosiaalisen median SWOT-analyysi

Vahvuudet. Yrityksen sisaisiin vahvuuksiin kuuluu sen motivaatio kehittaa toimin-
taansa sosiaalisessa mediassa, aiempi kokemus sosiaalisen median kaytosta, asi-
antuntijuus ja tietamys alasta seka oikeanlaisella sosiaalisen median hyodyntami-
sella ansaittu kilpailuetu. Yrityksen oma sisdinen motivaatio on hyvaksi, silla se hel-
pottaa muutosten tekoa ja niihin sopeutumista. Yrityksen kiinnostus sosiaalista me-
diaa ja asiakkaita kohtaan nakyy myos yrityksen julkaisuissa. Kuten alaluvussa 4.1
mainittiin, Seinajoen INFO Kirjakauppa on liittynyt Facebookiin jo vuonna 2010, jo-
ten yrityksella on jo entuudestaan kokemusta ainakin yhdesta sosiaalisen median
kanavasta ja se on kerannyt itselleen oman fanikunnan. Aikaisemman kokemuksen
ja tuntemuksen ansiosta sosiaalista mediaa on helpompi lahtea kehittdamaan eika
tykkaajiakaan tarvitse lahtea etsimaan taysin uudestaan. Yrityksen henkilokunta tuo

julkaisuissaan esille kiinnostustaan kirjallisuuteen ja tietamystaan alan ajankohtai-
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sista uutuuksista ja uutisista. Seingjoen INFO Kirjakaupalla on vapaat kadet sosiaa-
lisen median kanssa, eika sen tarvitse seurata minkaan ketjun saantgja toisin kuin
useimpien kilpailjoidensa. Henkilokunta tuokin hyvin esille omaa persoonaansa
muun muassa hymioilla ja omaperaisilla kuvilla. Persoonallinen viestinta ja hyvalaa-
tuiset kuvat jaavat asiakkaiden mieleen ja houkuttaa heita tykkdamaan sivusta. Ai-

dosti mielenkiintoista sisaltda tuottamalla ansaitaan myos kilpailuetua.

Heikkoudet. Seingjoen INFO Kirjakaupan heikkouksiin voidaan lukea aikaresurs-
sien tarve, sosiaalisen median kayton jadminen yhden tyontekijan harteille, sosiaa-
lisen median hyodyntaminen pelkkana markkinointikanavana seka paivitysten
huono tavoittavuus. Sisallon suunnittelu ja tuottaminen sosiaaliseen mediaan on ai-
kaa vievaa. Aikaa kuluu myos sen jatkuvaan seuraamiseen ja mahdollisiin kom-
mentteihin ja yhteydenottoihin vastaamiseen. Yrityksen pienen koon vuoksi sosiaa-
lisen median paivittaminen on usein yhden tai kahden ihmisen vastuulla. Henkilon
ollessa poissa toista, eivat muut tieda kuinka toimia ja sosiaalisen median paivitta-
misessa ja ihmisten viesteihin vastaamisessa saattaa tulla pidempi tauko. Sosiaa-
lista mediaa hyodynnetaan ainoastaan markkinointikanavana ja sisaltd jaa siten
usein yksipuoliseksi. Sosiaalista mediaa ei ole tarkoitettu vain pelkkien tarjousten ja
mainosten julkaisuun. Yritys ei myoskaan hyodynna maksettua mainontaa ja taman

vuoksi julkaisujen nakyvyys ei ole kovin suuri.

Mahdollisuudet. Mahdollisuuksiin voidaan lukea sosiaalisen median monipuoli-
suus ja edullisuus, nopea tiedonkulku, asiakaspalvelu seka se, etta suuri osa nykyi-
sista ja potentiaalisista asiakkaista on nykypaivana sosiaalisen median kayttgjia.
Suurin osa sosiaalisen median kanavista on lahtokohtaisin ilmaisia ja siten edulli-
sempia kuin perinteinen painettu mainos. Kanavat tarjoavat myos monipuolisen ta-
van viestia ja nykyaan lahes kaikki kanavat tarjoavat tekstin lisdksi mahdollisuuden
myOs kuvien ja videoiden kayttoon. Sosiaalinen media on myos oivallinen tapa no-
peaan tiedon valittamiseen ja houkuttelevat julkaisut leviavat ihmisten jakamana
usein todella kauas. Sosiaalinen media kuuluu nykypaivana ihmisten arkeen ja suu-
rin osa yrityksen nykyisista ja potentiaalisista asiakkaista kayttaa sita lahes paivit-
tain. Tama helpottaa halutun kohderyhman tavoittamista ja mahdollistaa yhteyden-
pidon ja vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa. Alypuhelinten tarjoamien sovellus-
ten ansiosta asiakkaat voivat olla yhteydessa yritykseen helposti missa vain.
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Uhat. Yrityksen ulkoisiin uhkiin lukeutuvat sosiaalisen median jatkuva muuttuminen,
asiakkaiden tavoittamattomuus seka kilpailijoiden aktiivisuus ja monipuolinen si-
saltd. Uusia sosiaalisen median palveluita syntyy jatkuvasti ja vanhat menettavat
kayttajiaan. Tavoiteltu kohderyhma voikin yhtakkia vaihtaa kanavasta toiseen. Uh-
kana voi olla my0s asiakkaiden tavoittamattomuus. Vaikka sosiaalisella medialla
onkin nykyaan suuri asema, eivat kaikki yrityksen asiakkaat valttamatta kayta sita
ja nain kaikkia kohderyhmia ei onnistuta tavoittamaan. Kirjakaupan asiakaskunta on
todella laaja ja esimerkiksi vanhempi vaesto ei valttamatta kayta sosiaalista mediaa
lainkaan. Suurin osa Seinadjoen INFO Kirjakaupan kilpailijoista kuuluu suurempaan
ketjuun ja heilla on paremmat resurssit monipuolisempaan ja aktiivisempaan sisal-

[6bntuotantoon.

Taulukossa 2 nakyy tiivistelma Seindjoen INFO Kirjakaupan SWOT-analyysista.
Taulukosta ilmenevat yrityksen vahvuudet ja heikkoudet seka mahdollisuudet ja

uhat sosiaalisessa mediassa.

Taulukko 2. Sosiaalisen median SWOT-analyysi Seindjoen INFO Kirjakaupalle.

Vahvuudet Heikkoudet

- Motivaatio - Sosiaalinen media vain markkinointi-
- Aiempi kokemus sosiaalisesta kanavana
mediasta - Aikaresurssit
- Alan tuntemus - Sosiaalinen media jaa yhden tyonte-
- Kilpailuetu kijan harteille

- Ei hyodynneta maksullista mainontaa

Mahdollisuudet Uhat

- Suuri osa asiakkaista kayttaa - Sosiaalisen median jatkuvasti

sosiaalista mediaa muuttuvat trendit
- Nopea tiedonkulku - Asiakkaiden tavoittamattomuus
- Monipuolisuus ja edullisuus - Kilpailijoiden aktiivinen paivitystahti ja

- Nopea asiakaspalvelu monipuolisempi sisaltd
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4.2 Seinajoen INFO Kirjakaupan kilpailijoiden sosiaalisen median nykytila

Tassa alaluvussa paneudutaan Seingjoen INFO Kirjakaupan kilpailijoihin ja heidan
toimintaansa sosiaalisessa mediassa. Yhdessa toimeksiantajan kanssa tutkimuk-
seen valittin samoja tuotteita tarjoavat Suomalainen kirjakauppa, Adlibris verkko-
kauppa, Booky.fi seka kirjoja myyvat tavaratalot K-Citymarket Jouppi ja Prisma.
CDON.COM valittiin tutkimukseen siita syysta, etta verkkokirjakauppoja googletta-
essa kyseinen yritys sijoittuu usein hakutuloksissa top kolmeen. Tutkimuksessa
analysoidaan kyseisten yritysten toimintaa sosiaalisessa mediassa viimeisen vuo-

den aikana.

4.2.1 Suomalainen Kirjakauppa

Suomalainen Kirjakauppa on vuonna 1912 perustettu suomalainen kirjakauppa-
ketju, jolla on 60 myymalaa yli 40 paikkakunnalla ympari Suomen. Lisaksi yrityksella
on kaytdossaan 24 tuntia vuorokaudessa palveleva verkkokauppa (Suomalainen Kir-
jakauppa 2018). Sosiaalisessa mediassa Suomalainen Kirjakauppa toimii Faceboo-
kissa, Instagramissa, Twitterissa seka YouTubessa. Suomalaisen kirjakaupan myy-
maldilla ei ole omia sosiaalisen median kanavia, vaan kaikki tapahtuu yhteisesti
koko ketjun sisalla.

Facebook. Suomalainen Kirjakauppa liittyi Facebookiin vuonna 2012 ja silla on si-
vullaan 34 069 tykkaajaa ja 32 847 seuraajaa. Sivujen paivitystiheys on todella vil-
kasta ja julkaisujen maara vaihtelee seitsemasta julkaisusta yli kuuteentoista vii-
kossa. Paivityksia julkaistaan my0s saman paivan aikana useampia. Sivun sisalto
koostuu paaosin tuoteuutisista, tarjouksista, kilpailuista ja erilaisista kirjallisuuteen
liittyvista uutisartikkeleista. My0Os yksittaiset myymalat jakavat sivulla omia tiedottei-
taan ja kuviaan ja muun muassa myymalaremonttien kulusta on julkaistu kuvia ja
videoita. Jokaisessa julkaisussa annetaan suora linkki yrityksen omaan verkkokaup-
paan tai verkkosivulle, josta I6ytyy enemman tietoa julkaistusta aiheesta. Eniten rea-
gointeja ovat keranneet erilaiset kilpailut ja arvonnat. (Suomalainen Kirjakauppa,
Facebook-sivu [15.9.2018].)
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Erilaiset juhlapyhat ja sesongit on otettu hyvin huomioon. Esimerkiksi ystavanpai-
vana seka aitien- ja isanpaivaksi annettiin lahjasuosituksia ja ylioppilaita onniteltiin
muistuttaen samalla Hyvinkaan myymalassa myytavista valmistujaislakeista. Paa-
sigisena Mikkelin myymala jarjesti munajahdin, jota mainostettiin Facebookissa
nayttavasti. Myos itsenaisyyspaivana Suomalainen Kirjakauppa tarjosi kaikista kir-
joista -10% ja mainosti sita nayttavasti sinivalkoisin varein. (Suomalainen Kirja-
kauppa, Facebook-sivu [15.9.2018].)

Kuvassa 13 nakyy Suomalaisen Kirjakaupan Facebookin etusivu, josta ilmenee
myymaldiden kanssa yhdenmukainen ja tunnistettava profiilikuva. Sivun kansiku-
vassa mainostetaan usein erilaisia tapahtumia ja voimassa olevia tarjouksia. (Suo-

malainen Kirjakauppa, Facebook-sivu [15.9.2018].)
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Kuva 13. Suomalainen Kirjakauppa mainostaa kaynnissa olevaa kilpailua naky-
vasti Facebook sivunsa kansikuvassa (Suomalainen Kirjakauppa).

Instagram. Instagramissa Suomalaisella kirjakaupalla on 8184 seuraajaa ja yrityk-
sen omalla hashtagilla (#suomalainenkirjakauppa) on tehty 4918 julkaisua. Paivitys-
tiheys on todella aktiivinen ja paivityksia julkaistaan lahes paivittain ja toisinaan use-
ampi samana paivana. Julkaisujen sisaltd koostuu paaosin tuoteuutuuksien esitte-
lysta. Vaikka Instagramissa mainostetaan samoja tuotteita kuin Facebookissa, kay-
tetaan tassa kanavassa visuaalisesti houkuttelevampia kuvia. Yrityksen Instagram-
profiili on muutenkin paljon varikkaampi ja kuvissa esiintyy usein tuotteiden lisaksi
myOos paljon muuta rekvisiittaa. Kuvissa nakyy myos enemman ihmisia ja elaimia

kuin Facebook kuvissa. Instagramissa julkaistaviin kuviin panostetaan siis huomat-
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tavasti enemman ja ne ovat selkeasti ammattilaisen ottamia. Julkaisuissa kaytetta-
vien hashtagien maara vaihtelee viiden ja kymmenen valilla. My6s Instagramissa
erilaiset juhlapyhat on huomioitu paivityksissa. (Suomalainen Kirjakauppa, In-
stagram-sivu [15.9.2018].)

Twitter. Twitteriin Suomalainen Kirjakauppa on liittynyt vuonna 2011 ja silla 959
seuraajaa. Twiitteja on kertynyt 1964 joista 115 on kuvia tai videoita. Twitterissa
yrityksen paivitystiheys on vaihtelevaa. Toisinaan twiitteja tulee muutaman paivan
valein ja joskus on useamman viikon mittainen tauko. Suomalainen Kirjakauppa uu-
delleentwiittaa kirjallisuuteen ja yritykseen liittyvia twiitteja. (Suomalainen Kirja-
kauppa, Twitter-sivu [15.9.2018].)

YouTube. Suomalainen Kirjakauppa on mukana myds YouTubessa, jossa silla on
188 tilaajaa. Kanavan ensimmaiset videot ovat vanhoja mainosvideoita ja kirjatref-
fikeskusteluja. Vuodesta 2016 Iahtien yritys on alkanut julkaista videoita, joissa se
antaa askarteluvinkkeja ja esittelee askartelussa kaytettavia tuotteita. YouTube-ka-
navan paivitys on huomattavasti hitaampaa kuin muiden sosiaalisen median kana-
vien. Yleensa videoita julkaistiin kuukausittain noin viisi kappaletta, mutta kevaalla
videoiden julkaisuissa oli pidempi tauko. Kesakisan kunniaksi YouTube on taas he-
rannyt henkiin ja kanavalla on julkaistu jo nelja lyhytta videota kilpailuun liittyen.
(Suomalainen Kirjakauppa, YouTube-kanava [15.9.2018].)

4.2.2 Adlibris-verkkokauppa

Adlibris-verkkokauppa on vuonna 1997 perustettu Pohjoismaiden suurin Kirjojen
verkkokauppa. Verkkokaupan valikoimiin kuuluu yli 10 miljoonaa erilaista nimiketta
ja se tarjoaa kauno- ja tietokirjallisuutta seka oppikirjoja useilla eri kielilla (Adlibris
verkkokauppa 2018). Lisaksi Adlibriksen valikoimiin kuuluvat e-kirjat seka erilaiset
toimisto-, askartelu ja kasityotarvikkeet. Sosiaalisessa mediassa Adlibris-verkko-
kaupa toimii Facebookissa, Instagramissa, Twitterissa ja YouTubessa.

Facebook. Adlibris on toiminut Facebookissa vuodesta 2010 Iahtien ja verkkokau-
pan Facebook sivulla on 27 549 tykkaajaa ja 27 230 seuraajaa. Paivitystiheys vaih-

telee suuresti muutamasta postauksesta yli kymmeneen viikossa. Sisaltd koostuu
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paaosin tarjouksista, ostosuosituksista ja kirjavinkeista. Verkkokauppa julkaisee sei-
nalladn myos paljon mainosvideoita uutuuskirjoista seka joitain askarteluvinkkeja.
Myoskaan Adlibris ei pyri vuorovaikutukseen seuraajiensa kanssa eika kehota heita
toimimaan ja siita syysta tavallisten julkaisujen reagointimaara jaa usein alle kym-
meneen. Eniten reagointeja ovat herattaneet erilaiset arvonnat ja kilpailut, joihin
osallistutaan kommentoimalla kuvaan. Jokaisessa paivityksessa on suora linkki yri-
tyksen verkkokauppaan. Myos Adlibris on ottanut erilaiset juhlapyhat huomioon on-
nittelemalla muun muassa koulusta valmistuneita seka olemalla mukana Pride-ta-
pahtumassa (kuva 14). Adlibris on perustanut vuoden alussa oman suljetun Lanka-
ryhman, joka on tarkoitettu lankojen- ja kasitdiden ystaville. Ryhmassa on 5222 ja-
senta. (Adlibris verkkokauppa, Facebook-sivu [15.9.2018].)

Instagram. Adlibris-verkkokauppa on liittynyt myos Instagramiin. Siella verkkokau-
palla on 3530 seuraajaa ja 644 julkaisua. Yrityksen omalla hashtagilla (#adlibrisfi)
on tehty 1207 julkasua. Instagram-profiili on todella siisti ja miellyttavan nakadinen.
Kuvat ovat hyvalaatuisia ja niissa on mukana paljon rekvisiittaa ja lavastettuja tilan-
teita. Kuvissa esiintyy myos enemman ihmisia kuin Facebookissa. Julkaisutiheys on
melko samalla tasolla Facebookin kanssa ja paivityksia julkaistaan noin 5-10 vii-
kossa. MyOs Instagramissa sisalto koostuu suurelta osin tarjouksista ja tuotesuosi-
tuksista. Adlibris julkaisee paljon videoita ja kuvasarjoja, joissa paasee tutustumaan
hieman kirjan sisaltoon. Yritys kayttaa paljon kuvissa esiintyviin kirjoihin liittyvia
hashtageja, kuten #kasityoOkirja, #kurssikirjat, #lastenkirjat ja niin edelleen. (Adlibris

verkkokauppa, Instagram-sivu [15.9.2018].)
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Kuva 14. Adlibris otti sosiaalisessa mediassa osaa myds Pride-tapahtumaan.

Twitter. Twitterissa Adlibris-verkkokauppa on toiminut vuodesta 2014 lahtien ja
twiitteja on kertynyt 469. Seuraajia yrityksella on 702. Twitterissa yrityksen paivitys-
tiheys on todella vaihtelevaa. Toisinaan paivityksia on vain yksi viikossa ja toisinaan
jopa viisi. Kirjasuositusten ja tarjousten lisaksi yritys twiittaa usein kirjallisuuteen ja
kasitoihin liittyvista tapahtumista ja jakaa nettilehtien uutislinkkeja. (Adlibris verkko-
kauppa, Twitter-sivu [15.9.2018].)

YouTube. Adlibris-verkkokauppa toimii pienesti myos YouTubessa, jossa silla on
27 tilaajaa. Kanava on ollut kaytossa nelja vuotta ja paivitystiheys videoiden valilla
on useampi kuukausi. Videoiden katselukerrat vaihtelevat muutamasta kymme-
nesta aina 27 tuhanteen katselukertaan. Muihin kanaviin verrattuna YouTube-kana-
van paivitystahti on huomattavasti passiivisempaa ja videoita julkaistaan noin kerran
kahdessa kuukaudessa. (Adlibris verkkokauppa, YouTube-kanava [15.9.2018].)
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4.2.3 Booky.fi

Booky.fi on vuonna 2007 perustettu suomalainen perheyritys, joka tarjoaa kattavan
valikoiman kirjoja, elokuvia, peleja, musiikkia seka toimistotarvikkeita. Laajan vali-
koiman ja edullisten hintojensa vuoksi yrityksen verkkokauppa on suosittu niin tois-
ten yritysten kuin kuluttaja-asiakkaidenkin keskuudessa (Booky.fi, 2018). Sosiaali-

sessa mediassa Booky.fi toimii Facebookissa ja Instagramissa.

Facebook. Booky.fi on liittynyt Facebookiin vuonna 2010 ja silla on sivullaan 6063
tykkaajaa ja 5931 seuraajaa. Profiilikuvana on yrityksen tuttu logo (nimi) ja kansiku-
vaa kaytetaan erilaisten tarjoustuotteiden mainostamiseen. Kansikuvissa mainitaan
my0s aina ilmaiset postikulut Suomeen. Paivitystiheys on melko tasainen ja paivi-
tyksia on yleensa noin viisi viikossa, pidempia paivitystaukoja ei ole ollut. Myos
Booky.fi:n Facebook sisaltd koostuu paadosin tarjouksista, ostosuosituksista ja eri-
naisista kilpailuista, joita jarjestetaan noin kerran kuukaudessa. Tavalliset paivityk-
set eivat ole lainkaan seuraajia aktivoivia eivatka ne olekaan keranneet kovin paljon
reaktioita. Toisinaan kuvissa oli yksittaisia kommentteja ja kysymyksia, joihin yritys
ei ollut ainakaan julkisesti vastannut mitaan. Facebookin sisalté on suurimmalta osin
yrityksen itse luomaa, toisinaan on jaettu uutisia muilta sivustoilta. Suurimmassa
osassa julkaisuista on linkki yrityksen verkkokauppaan ja muihin uutislahteisiin. Yri-
tys julkaisee myds paljon videoita ja kuvia erilaisista tapahtumista, joissa se on ollut
mukana. Booky.fi hyodyntaa paivityksissaan myos paljon tunnetiloja ja teemaan so-
pivia hymioita kuvateksteissaan. Esimerkiksi (kuva 15) jalkapallon MM-finaalin 1a-
hestyessa yritys mainosti aiheeseen sopivia kirjoja ja kaytti kuvateksteissa jalka-
pallo-hymiéita. (Booky.fi, Facebook-sivu [15.9.2018].)
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Kuva 15. Booky.fi kayttda paivityksissaan paljon teemaan sopivia hymidita
(Booky.fi).

Instagram. Instagramiin yritys on liittynyt vasta vuoden 2017 alussa. Julkaisuja on
kertynyt vasta 107 mutta siitd huolimatta kanavalla on 672 seuraajaa. Muihin kilpai-
lijoihin verrattuna Booky.fi ei ole Instagramissa kovin aktiivinen eika ole panostanut
kuviin samalla tavalla. Kesakuussa 2018 yritys paivitti sivuaan viela tiheaan tahtiin,
mutta heinakuun ajalta paivityksia oli enaa vain yksi. Kanavan sisaltdo koostuu taysin
samoista julkaisuista kuin yrityksen Facebook-sivu. Ensimmaisen kuukauden ai-
kana (toukokuu 2017) kuviin panostettiin hieman enemman ja niissa nakyi itse tuot-
teen lisaksi myOos muuta rekvisiittaa, mutta nykyaan useimmissa julkaisuissa mai-
nostetaan useampaa tuotetta yhta aikaa mika saa profiilin nayttamaan hieman se-
kavalta (kuva 16). Nuorekkaaseen tyyliin yritys kayttaa paljon hymi6ita myos In-
stagramissa. (Booky.fi, Instagram-sivu [15.9.2018].)
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Kuva 16. Booky.fi:n Instagramin yleisilme on melko sotkuinen ja katalogimainen.

4.2.4 CDON.COM

CDON.COM on ruotsalainen verkkokauppa, joka on samalla myos Pohjoismaiden
suurin verkossa toimiva tavaratalo. Se on tunnettu laajasta valikoimastaan, johon
kuuluu muun muassa elokuvat, kirjat, pelit, kodinkoneet seka erilaiset elektroniikka-
tuotteet (CDON.COM 2018). Yritys toimii sosiaalisessa mediassa Facebookissa, In-
stagramissa seka YouTubessa. Yrityksella on kaytdssaan myos Twitter-tili, mutta
koska se on taysin ruotsinkielinen eika kanavaa mainita yrityksen suomenkielisilla

verkkosivuilla, ei sita oteta mukaan analyysiin.

Facebook. Facebookiin yritys on liittynyt vasta vuonna 2016, mutta on silti kerannyt
sivulleen jo 608 385 tykkaajaa ja 607 408 seuraajaa. Yrityksen toimialan ja laajan
valikoiman vuoksi sen sisaltd Facebookissa on todella monipuolista. Uutuustuottei-
den ja tarjousten lisaksi sivulla julkaistaan paljon videomuotoisia tuote-esittelyja
seka haastatteluja ja muita infovideoita tapahtumista ja messuista, joissa yritys on
ollut mukana tai jotka jollain tapaa liittyvat yrityksen myymiin tuotteisiin. Sivujen pai-
vitystiheys vaihtelee todella suuresti. Toisinaan julkaisuja on vain viisi viikossa, kun
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jonain viikkona paivityksia on lahes 20. Yritys tuo myos kirjavalikoimaansa hyvin
esille mainostamalla uutuuskirjoja ja tarjoustuotteita. Yritys hyddyntaa paljon kam-
panjoja, joissa useamman kirjan ostaja saa alennusta. Tata hyédynnettiin muun mu-
assa varaston kevatsiivouksessa, jossa monipuolisesta valikoimasta kirjoja sai os-
taa kaksi edullisempaan hintaan. Syksyn alussa yritys muistutti seuraajiaan myos

laajasta oppikirjavalikoimastaan.

Facebookin kansikuvaa yritys kayttaa paaosin erilaisten kampanjoiden ja tarjousten
mainostamiseen. Yrityksen syntymapaivina verkkokaupassa on paljon tuotteita
synttarihintaan ja tata mainostetaan aina nayttavasti kansikuvassa (kuva 17).
(CDON.COM, Facebook-sivu [15.9.2018].)
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Kuva 17. CDON.COM juhlii yrityksen syntymapaivaa nayttavasti.

Instagram. Instagramissa yrityksen suomenkielinen sivu toimii nimella cdon.fi. Pro-
fiili luotiin vuonna 2014 ja sille on kertynyt vain 121 julkaisua, mutta seuraajia on jo
1662. Sivu ei taida olla kaytdssa enaa kovin virallisesti, silla vuoden 2018 aikana
sivua on paivitetty vain kolme kertaa huhtikuussa. Vuoden 2017 aikanakaan sivua
ei paivitettya kuin vain 15 kertaa. Kuten Facebookin, myds Instagramin sisaltdé on
hyvin monipuolista ja jokseenkin ehka sekavaa. Tuotteista ei ole kovin paljon kuvia,
vaan kanavaa on kaytetty enemman erilaisten tarjousten ja kampanjoiden mainos-
tamiseen. Kuvissa esiintyy myos paljon ihmisia. (CDON.COM, Instagram-sivu
[15.9.2018].)
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YouTube. Yritys on mukana myds YouTubessa. Kanavan sisaltd on taysin ruotsin-
kielistd, mutta koska se mainittiin erikseen myos suomenkielisilla verkkosivuilla, ka-
nava otettiin mukaan analyysiin. Kanavalla on 1616 tilaajaa ja se on ollut kaytossa
nelja vuotta, mutta sen sisallontuotanto on ilmeisesti loppunut. Viimeisimmat videot
on julkaistu marraskuussa 2017. Kanavan sisaltd koostuu paaosin erilaisista haas-
tatteluista seka erilaisten pelien ja laitteiden unboxing-videoista. My6s unboxing-vi-
deot ovat taysin ruotsinkielisia, mutta kieltd osaamaton pystyy kuitenkin seuraa-
maan videoita hyvin. (CDON.COM, YouTube-kanava [15.9.2018].)

4.2.5 K-Citymarket Jouppi

K-Citymarket Jouppi on toinen kahdesta Seindjoella toimivista K-Citymarketeista.
Myymala valittiin tutkimukseen sen suuremman koon ja laajemman kirjavalikoiman
vuoksi. Joupin K-Citymarket toimii sosiaalisessa mediassa talla hetkella vain Face-
bookissa ja Instagramissa.

Facebook. K-Citymarket Jouppi on liittynyt Facebookiin vuonna 2011 ja silla on si-
vullaan 8104 tykkaajaa ja 7951 seuraajaa. Facebookia paivitetaan aktiivisesti use-
amman kerran viikossa, toisinaan paivityksia on useampi samalta paivalta. Sisaltd
koostuu erilaisista tarjouksista, kampanjoista seka kilpailuista. Erilaisia kilpailuja ja
arvontoja jarjestetaankin melko usein ja esimerkiksi elokuun 2018 aikana yritys jar-
jesti kaksi erilaista kilpailua. Poikkeuksellisista aukioloajoista ja on myos ilmoitettu
nayttavasti ja erilaiset juhlapyhat on otettu hyvin huomioon. Kuluneen vuoden ai-
kana yritys ei ole mainostanut Facebookissa kirjoja tai muita kirjakauppojen kanssa
yhteisia tuotteita kuin vain kerran. Yritys mainosti Kari Hotakaisen uutuuskirjaa Kimi
Raikkosesta (kuva 18), mutta ei ole esimerkiksi erilaisina sesonkeina tuonut kirjoja
lainkaan esille paivityksissaan. (K-Citymarket Jouppi, Facebook-sivu [15.9.2018].)
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_Kuva 18. K-Citymarket Jouppi mainosti Facebookissa uutta Kimista kertovaa kir-
jaa.

Instagram. Instagramiin yritys on liittynyt kesalla 2017. Sille on kertynyt 26 julkaisua
ja 725 seuraajaa. Profiilin luomisen jalkeen sivua paivitettiin aktiivisesti useamman
kerran kuukaudessa, mutta alkuinnostuksen jalkeen paivitystahti on romahtanut hui-
masti. Vuodenvaihteessa profiilissa oli viiden kuukauden paivitystauko ja vuoden
2018 syyskuuhun mennessa sivulle on julkaistu vain yhdeksan kertaa. Instagramia
on kaytetty paasaantoisesti erilaisten tarjousten ja kampanjoiden mainostamiseen.
Kanavalla on kaytetty samoja kuvia ja kuvateksteja kuin Facebookissa. Mydskaan
talld kanavalla ei ole mainostettu lainkaan kirjoja, ei edes Kari Hotakaisen uusinta
teosta. (K-Citymarket Jouppi, Instagram-sivu [15.9.2018].)

4.2.6 Prisma Seinajoki

Prisma on S-Ryhmaan kuuluva hypermarketketju, jolla on K-Citymarketin tavoin
laaja kirjaosasto. Sosiaalisessa mediassa Seindjoen Prisma on mukana Faceboo-
kissa ja Instagramissa. Lisaksi S-Ryhmalla on oma virallinen YouTube-kanava,

jonne se julkaisee Prismaan liittyvia mainos- ja kampanjavideoita.

Facebook. Seindjoen Prisman Facebook-sivu on luotu vuonna 2011, mutta sille on
alettu tuottaa sisaltéa vasta 2018 vuoden helmikuussa. Sivulle on ehtinyt kertya
2692 tykkaajaa ja 2703 seuraajaa. Paivitystiheys on melko tasainen ja paivityksia
on yleensa noin neljasta viiteen viikossa. Silloin talldin on ollut vajaa viikon mittaisia

hiljaisia kausia, mutta niitd on suhteellisen harvoin. Sivun sisaltdo koostuu paaosin
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erilaisista tarjouksista ja tuoteuutuuksista. Myos kilpailuja ja arvontoja jarjestetaan
melko usein ja ne keraavat paljon reagointeja. Yksi suosituimmista arvonnoista ol
sellainen, jossa oli palkintona kaksi VIP lippua Seindjoen Tangomarkkinoille. Arvon-
nan ohessa julkaistiin humoristinen video, jossa kaksi tyontekijaa tanssivat tangoa
(kuva 19). Koko Facebookissa toimimisensa aikana Prisma ei ole Kari Hotakaisen
uutuuskirjaa lukuun ottamatta mainostanut kirjoja lainkaan. Yritys ei ole kayttanyt
hyvakseen esimerkiksi aitienpaivaa tai muita juhlapyhia, jolloin ostetaan paljon kir-
joja lahjaksi. (Prisma Seinajoki, Facebook-sivu [15.9.2018].)

Prisma Seindjoki .z on hépsahtanyt.
5. heindkuu - G
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Kuva 19. Seindjoen Prisma julkaisi arvonnan yhteydessa videon.

Instagram. Instagramissa Seindjoen Prisma on toiminut jo vuodesta 2015. Silla on
442 julkaisua ja 1104 seuraajaa. Julkaisutiheys kanavalla on hieman Facebookia
huonompi. Julkaisuja lisataan viikossa alle viisi, toisinaan on ollut reilun viikon mit-
taisia hiljaisia taukoja. Marras-joulukuussa kanava oli aktiivisimmillaan ja paivityksia
tuli useampi samana paivana. Vastapainoksi kesa oli taas hieman hiljaisempi ja esi-

merkiksi heinakuussa julkaisuja oli vain kolme. Paivitysten sisaltd koostuu paaosin
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tarjouksista ja uutuustuotteiden mainostamisesta. Myos erilaiset juhlapyhat ja se-
songit on otettu hyvin huomioon. Yritys mainosti myos talla kanavalla Kari Hotakai-
sen uutuuskirjaa, mutta muita mainintoja kirjoista ei ole (Prisma Seinajoki, In-
stagram-sivu. [15.9.2018].)

YouTube. YouTubessa S-Ryhmalla on virallinen S-Ryhma SOK niminen kanava,
jolle julkaistaan Prisman mainoksia seka erilaisia yritykseen liittyvia kampanjavide-
oita. Kanavalla on 1678 tilaajaa videoiden katsojaluvut vaihtelevat muutamasta
kymmenesta yli kahteenkymmeneen tuhanteen. (S-Ryhma SOK, YouTube-kanava
[15.9.2018].)

4.2.7 Yhteenveto kilpailijoista

Taulukosta 3 ilmenee kaikki kilpailija-analyysissa mukana olleiden yritysten kay-
tossa olevat sosiaalisen median kanavat seka jokaisen kanavan tykkaaja ja seu-
raajamaarat. Twitterista ja Instagramista nahdaan myos yritysten itsensa tekemien
paivitysten maara. Kilpailijayritykset eivat ole taysin vertailukelpoisia kohdeyrityksen
kanssa, silla kilpailijat ovat kaikki suurempia ketjuja, joista suurimmalla osalla on
kaytossaan valtakunnalliset kanavat sosiaalisessa mediassa.

Kaikki kilpailija-analyysiin valitut yritykset 10ytyvat Facebookista ja se on selkeasti
jokaisen yrityksen paakanava. Kanavaa kaytetaan erityisesti tarjousten ja uutuus-
tuotteiden mainostamiseen seka ajankohtaisista asioista ilmoittamiseen ja asiakas-
palveluun. Tykkaajia pyritdan aktivoimaan tasaisin valiajoin jarjestettavilla kilpai-

luilla.

Instagram on toinen kaikilla yrityksilla kaytossa oleva kanava. Myos Instagramia on
kaytetty tarjousten ja tuotteiden mainostamiseen, mutta naiden lisaksi erityisesti
Suomalainen Kirjakauppa ja Adlibris ovat jakaneet inspiroivia kuvia ja tuoneet esille
my0s henkilokuntaa. Julkaisuissa ei aina kuvata itse tuotetta, vaan kuvalla halutaan

valittaa seuraajille tietynlaista tunnelmaa.

YouTube on Booky.fi:ta ja Joupin K-Citymarketia lukuun ottamatta kaytossa kaikilla
yrityksilla. Kaikista aktiivisin kanava on S-Ryhmalla, mutta videot ovat niin erilaisia,
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etteivat ne ole vertailukelpoisia kohdeyrityksen kanssa. Kirjoihin erikoistuvien yritys-
ten YouTube kanavien passiivinen paivittaminen johtuu todennakoaisesti siita, ettei-
vat ihmiset yleensa miella YouTubea markkinointikanavaksi eika taman toimialan

tuotteita valttamatta voi mainostaa kovin hyvin videoiden kautta.

Twitter on kaytossa vain Suomalaisella Kirjakaupalla ja Adlibriksella. Aktiivisuus ka-
navalla vaihtelee ja sen sisalto koostuu paasaantoisesti muiden tahojen tuottamasta
sisallosta, jota yritykset ovat uudelleentwiitanneet kanavalleen. Jaettu sisalto on kui-
tenkin aina toimialaan liittyvaa ja asiakkaita kiinnostavaa.

Taulukko 3. Seingjoen INFO Kirjakaupan kilpailijoiden sosiaalisen median toiminta

Tiedot kerdtty 15.9.2018 SUOMALAINEN KIRJAKAUPPA ADLIBRIS BOOKY.FI  K-CITYMARKET JOUPPI  PRISMA  CDON.COM
FACEBOOK

Tykkaajia 34 069 27 549 6063 8104 2692 608 385
Seuraajia 32 847 27 230 5931 7951 2703 607 392
INSTAGRAM

Julkaisuja 4918 644 107 26 422 121
Seuraajia 8184 3530 672 725 1104 1662
YOUTUBE

Tilaajia 188 29 - - 1678 1616
Nayttokertoja 65 553 100 683 - - 6 005 965 314 775
TWITTER

Seuraajia 959 702

Twiitteja 1964 469

4.3 Tavoitteet

Toimeksiantaja asetti suunnitelmalle tavoitteeksi tunnettuuden ja nékyvyyden lisaa-
misen, tykkaajien aktivoimisen seka Kkilpailijoista erottumisen. Yhdeksi konkreet-
tiseksi tavoitteeksi maariteltiin Facebook-sivujen tykkaysmaaran nostaminen 1500
tykkaajaan ja Instagram seuraajien nostaminen sataan. Seinajoen INFO Kirjakau-
pan Facebook-sivulla on talla hetkella 1200 tykkaajaa ja Instagram-sivulla on 60
seuraajaa. Toiseksi tavoitteeksi asetettiin aktiivisuuden lisdaminen paivittamalla Fa-
cebookia useammin. Tavoitteeksi asetettiin 5-10 paivitysta viikossa, joista ainakin

puolet ovat jotain muuta kuin mainoksia.

Tunnettuuden ja nakyvyyden lisadaminen. Tunnettuuden ja nakyvyyden lisaami-
nen on oleellinen tavoite, silla INFO Kirjakauppaketju on pienempi kuin esimerkiksi
Suomalainen Kirjakauppa ja saattaa olla tuntematon erityisesti sellaisille ihmisille,
jotka ovat kotoisin paikkakunnilta, joissa INFO Kirjakauppoja ei ole. Seinajoella
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INFO Kirjakaupan ja Suomalaisen Kirjakaupan myymalat ovat todella lahella toisi-
aan, joten tunnettuuden ja nakyvyyden lisaaminen on erityisen tarkeaa. Tunnet-
tuutta lisdamalla potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen helpottuu ja voi saada
heidat valitsemaan yrityksen kilpailijoiden sijasta. Tavoitteen saavuttamiseksi toi-
meksiantajan tulee olla aktiivinen ja saanndllinen valitsemissaan sosiaalisen me-

dian kanavissa.

Tykkaajien aktivointi. Aktivointi on myos oleellinen tavoite, silla hyodyllista ja asi-
akkaiden mielesta mielenkiintoista sisaltoa tuottamalla voidaan lisata toimintaa so-
siaalisen median kanavissa mika edesauttaa myos nakyvyyden parantumista. Tyk-
kaajia aktivoimalla yritys voi myOs synnyttaa keskustelua asiakkaiden kanssa ja si-
ten luoda rennon ja luotettavan suhteen heidan kanssaan. Erilaiset kilpailut ja ar-
vonnat ovat toimiva keino aktivoida seuraajat kommentoimaan ja tykkaamaan jul-
kaisusta. Asiakkailta voi myos kysya kysymyksia ja osallistua itsekin syntyneeseen

keskusteluun.

Kilpailijoista erottuminen. Muista erottuva sisaltd herattaa asiakkaissa mielenkiin-
toa ja lisda myos yrityksen nakyvyytta. Toimeksiantajayrityksen kilpailijoista lahes
kaikki kayttavat jo talla hetkelld suosituimpia sosiaalisen median kanavia. Myos Sei-
najoen INFO Kirjakauppa liittyi elokuussa 2018 Instagramiin voidakseen luoda mo-
nipuolisempaa sisaltoa ja tavoittaakseen nuoret kuluttajat paremmin. Pienempana
yksityisena kirjaketjuna toimeksiantajalla on vapaat kadet sosiaalisen median
kanssa ja erilaiset asiakkaita kiinnostavat tempaukset ja tapahtumat ovat mahdolli-
sia. Henkilokunnan on my6s mahdollista tuoda paremmin omaa persoonaansa mu-

kaan paivityksiin ja luoda siten helpommin Iahestyttava ilmapiiri.

4.4 Kohderyhman maarittely

Tavoitteiden jalkeen seuraava vaihe sosiaalisen median suunnitelmassa on maari-
tella kohderyhma. Toimeksiantaja ei ole rajannut kohderyhmaa kovin tarkasti, vaan
kohderyhmaan ovat kuuluneet niin nykyiset kuin potentiaaliset uudet asiakkaat. Kir-
jakauppojen kohderyhma onkin erittain laaja, silla tuotteet ovat kaikkien saatavilla ja
asiakkaiden ika ja sukupuoli vaihtelevat suuresti. Kuten alaluvussa 3.3 todettiin, ih-

miset profiloivat itsensa ongelmiensa pohjalta ja kaikki ostavat tuotteita eri syista.
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Tasta syysta markkinointia ei voida sosiaalisessa mediassa kohdentaa erityisesti
tiettyyn ika- tai sukupuoliryhmaan. Nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat voidaan kui-
tenkin jakaa pienempiin segmentteihin, joihin voivat kuulua esimerkiksi yritykset,
opiskelijat, harrastelijat ja vapaa-ajan lukijat.

Kuten kuvasta 20 nakyy, suurin osa Seinajoen INFO Kirjakaupan Facebook-sivun
tykkaajista on ialtaan 35-54 vuotiaita naisia. Yritys haluaisi lisata nakyvyyttaan eri-
tyisesti lukio- ja opiskeluikaisten nuorten keskuudessa, silla myymalan valikoimiin
kuuluvat Seindjoen alueella kaytettavat oppikirjat seka opiskeluvalineet. Instagram
on erityisesti nuorten keskuudessa suosittu sosiaalisen median palvelu ja tasta
syysta yritys laajensi toimintaansa elokuun lopussa myds sinne. Suurin osa yrityk-
sen Facebookin kautta tavoittamistaan henkildistd on myds naisia. Saadakseen na-
kyvyyttd myos miesten keskuudessa, tulee yrityksen tuottaa myos heitd hyodytta-
vaa sisaltoa.

Sivustasi tykk3ddvien kdyttdjien demografiset koontitiedot kdyttdjien profiileissaan maarittdman idn ja sukupuolen
perusteella.

24%
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Naiset
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0 82% B% 7%
Fanisi
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64
Miehet G T N N
o
2% 3% 3% 3% 3% 2% 1%
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Fanisi

Niiden ihmisten m&ard, jotka ovat ndhneet mita tahansa sivusi sisiltéa tai sivuusi liittyvaa sisaltéd. Erittely idn ja
sukupuolen mukaan.
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Kuva 20. Seinadjoen INFO Kirjakaupan Facebook-sivun tykkaajat ja tavoitetut hen-
kilot (Facebook 2018).
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4.5 Budjetti

Seinajoen INFO Kirjakauppa ei ole kayttanyt sosiaalisessa mediassa paljon mak-
sullista mainontaa. Kuluneen vuoden aikana se on kayttanyt Facebookissa yh-
teensa vain 20 euroa, eli kymmenen euroa julkaisua kohden. Vahainen budjetti on
johtunut siita, etta yritys on halunnut ensin tutustua rauhassa maksullisen mainon-
nan tarjoamiin mahdollisuuksiin ja sen tuottamiin tuloksiin. Kokeilut ovat osoittaneet,
etta maksullinen mainonta on tuottanut selkeita tuloksia ja siita on ollut oikeasti hyo-
tya.

Kuten myoOs alaluvussa 2.1 todettiin, nakyvyyden saavuttaminen ilman maksettua
mainontaa on haastavaa ja tasta syysta yrityksen olisi suositeltavaa sijoittaa edes
silloin tall6in pienia summia markkinointiin ja kanavien yllapitoon. Jatkossa maksul-
lisen mainonnan kayttoa olisi hyva lisata niin, etta ainakin kaikkia kilpailuja mainos-
tetaan maksullisesti. Myohemmin yritys voi alkaa mainostaa maksullisesti myos tar-
jouksia ja erilaisiin tapahtumiin ja sesonkeihin liittyvia paivityksia. Esimerkiksi oppi-
kirjoja on hyva mainostaa kohdennetusti juuri lukioikaisille. Kuten alaluvussa 3.4 to-
dettiin, yrityksen tulee seurata maksullisen mainonnan tuloksia aktiivisesti. Tulosten
perusteella yrityksen tulee miettia budjetin mahdollisia muutoksia. Tasta syysta yri-

tykselle ei viela tassa vaiheessa maaritella mitaan selkeaa budjettia.

Kuten kuvasta 21 nakyy, kymmenella eurolla julkaisu on saavuttanut 888 ihmista,
mika on noin puolet enemman kuin sellaisissa julkaisuissa, joihin ei ole kaytetty ra-
haa lainkaan. Julkaisukohtaisen budjetin voisi nostaa aluksi 20 euroon, jolloin naky-

vyytta saataisiin viela entistakin enemman.

Viimeaikaiset markkinoinnit sivulla INFO kirjakauppa Eteld-Pohjanmaa

m

+ Luo uusi markkinointi

Mainostettu julkaisu 888 3 10,00 €
Tervetuloa uudistuneeseen INFO kirjakauppa...

Valmis Nayta tulokset

Kuva 21. Seindjoen INFO Kirjakaupan kayttama maksullinen mainonta Faceboo-
kissa.
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4.6 Kanavien valinta ja kayttoonotto

Sosiaalisen median suunnitelman neljas ja myo6s yksi tarkeimmista osista on kayt-
toon otettavien kanavien valinta. Sosiaalisen median kanavia valittaessa on mietit-
tava, mita kanavia valittu kohderyhma kayttaa ja mitkd kanavat sopivat parhaiten
yrityksen asettamiin tavoitteisiin. Lisaksi on hyva miettia kanavia, jotka yrityksella jo
on kaytossa tai joista se on kiinnostunut.

Seingjoen INFO Kirjakaupan sosiaalisen median hyodyntaminen rajoittuu talla het-
kelld vain Facebookiin ja Instagramiin. Kuten luvuissa 4.2 ja 4.3 todettiin, yrityksen
tarkeimpina tavoitteina on tunnettuuden ja nakyvyyden lisdaminen seka nuorem-
man kohderyhman tavoittaminen sosiaalisen median kautta. Toimeksiantajan
kanssa tultiin siihen tulokseen, etta rajallisten resurssien vuoksi uusia kanavia ei
valita vaan pidattaydytaan nykyisissa kanavissa. Parhaimpana kanavana Seinajoen
INFO Kirjakaupalle pidetaan Facebookia, silla yrityksella on jo useamman vuoden
kokemus kyseisesta kanavasta ja silla on syntynyt siella oma tykkaajakunta. Uutena
kanavana yritys otti kayttoonsa Instagramin, koska se on nykyaan yha suositumpi
ja silla voidaan tavoittaa nuorempaa kohderyhmaa paremmin kuin Facebookin
kautta. Instagram valittiin myos siita syysta, etta toimeksiantaja oli itse kiinnostunut
kyseisesta kanavasta ja oli innostunut tuottamaan sosiaaliseen mediaan entista vi-

suaalisempaa sisaltoa.

Facebook on ollut yrityksella kaytdssa jo vuodesta 2010 lahtien. Kanavaa kaytetaan
jatkossakin samaan tarkoitukseen kuin tahankin asti, mutta siella tulee olla aktiivi-
semmin esilla. Lisaksi seuraajia pyritaan aktivoimaan toimintakehotteilla myds
muissa paivityksissa, kuin vain kilpailuissa. Profiilikuva tulee paivittaa ja vaihtaa sel-
keampaan ja kansikuvia tulee kayttaa paremmin hyodyksi markkinoinnissa. Kansi-
kuvassa voi mainostaa esimerkiksi uutuuskirjoja tai pidempaan voimassa olevia kil-

pailuja. Tarkeaa on, etta kansikuva on asiakkaita houkutteleva.

Instagram on yritykselle taysin uusi alusta. Se sopii mainiosti kirjakaupoille, silla
vain luovuus ja mielikuvitus on rajana visuaalisuuteen painottuvalla kanavalla. Tuot-
teiden lisaksi yritys voi julkaista kuvia lahes mista tahansa ja luoda sen avulla lam-

pimamman suhteen asiakkaiden kanssa. Seinajoen INFO Kirjakaupalle kanava tar-
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joaa loistavan mahdollisuuden tavoitella nuorempaa kohderyhmaa ja lisata naky-
vyyttadan kuvien avulla. Kanavan tulee olla yhtenainen muiden sosiaalisen median

kanavien kanssa, joten profiilikuvan on hyva olla kaikissa kanavissa sama.

4.7 Sisallon suunnittelu

Kirjakauppojen valikoimat koostuvat samoista tuotteista ja tasta syysta niiden kaik-
kien sosiaalisen median kanavat ja julkaisut ovat hyvin samantyylisia. Saadakseen
nakyvyytta ja herattadkseen asiakkaiden mielenkiinnon, tulee Seingjoen INFO Kir-
jakaupan erottua kilpailijoistaan olemalla erilainen. Kuten alaluvussa 2.1 mainittiin,
sosiaalista mediaa ei tule kayttaa ainoastaan markkinointikanavana, vaan yrityksen
on tarkeda pyrkia aktivoimaan seuraajia ja luomaan keskustelua asiakkaiden
kanssa. Seuraajien aktivointi on yksi tehokkaimmista keinoista erottua kilpailijoista.

Erilaiset kanavat vaativat erilaista sisaltda ja tama vaatii enemman aikaresursseja.
Tahan asti kohdeyritys ei ole suunnitellut paivityksiaan kovin pitkalle, vaan suurin
osa julkaisuista on tehty hetken mielijohteesta sen tarkemmin miettimatta. Tulevai-
suudessa sosiaalisen median yllapitamiseen tulee kayttaa enemman aikaa ja tule-
via julkaisuja on hyva suunnitella jo etukateen. Henkilokunnan tulee olla aktiivinen
ja reagoida nopeasti sosiaalisessa mediassa tapahtuviin asioihin. Tama tarkoittaa
palautteisiin ja muihin viesteihin vastaamista. Koska henkilokunnalla on taysin va-
paat kadet sosiaalisen median kanssa, on heillda mahdollisuus ideoida ja kokeilla
rohkeasti uutta. Kokeilemalla selviaa parhaiten, mista asiakkaat pitavat ja mista ei-
vat. On tarkeaa, etta kumpikaan valituista kanavista ei jaa passiiviseksi, vaan niita

tulee paivittaa saanndllisesti.

Kirjoitusasun ei tarvitse olla Facebookissa ja Instagramissa kovin virallinen, vaan
tuttavallisempi viestintatapa toimii huomattavasti paremmin. Henkilokunta saa tuoda
vapaasti omaa persoonaansa nakyviin rennolla puhekielella, huumorilla ja hymidilla.
Hymidita ei ole kuitenkaan hyva kayttaa liikaa, silla kaikki ihmiset eivat pida niista.
Koska kyseessa on Etela-Pohjanmaalla toimiva kirjakauppa, voidaan paivityksissa
kayttaa silloin talloin myos paikallisia murteita tuomaan huumoria, erityisesti paikal-
listen kirjailijoiden teoksia mainostaessa. Paivitykset sosiaalisessa mediassa kan-

nattaa pitaa myos lyhyina, jotta seuraajat jaksavat lukea ne loppuun. Jos asiakas
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joutuu klikkaamaan "Nayta lisaa”, on paivitys silloin usein liian pitka. Poikkeuksena
tahan ovat erilaiset kilpailut, jotka tarvitsevat pidemman kuvauksen saannoista tai

kilpailun jarjestavasta tai siihen osallistuvasta tahosta.

Kuten alaluvussa 2.1 todettiin, sosiaalisessa mediassa ei yksin riita, etta yritys vain
on siella ja kannustaa kommentoimaan, vaan yrityksen tulee olla my0s itse aktiivi-
sena lasna ja ottaa osaa syntyneeseen keskusteluun. Talla tavoin yritys saa synny-
tettya vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa ja asiakkaat kokevat aktiivisuutensa hyo-
dylliseksi mika taas kannustaa heita kommentoimaan julkaisuihin jatkossakin. Ala-
luvussa 3.6 todettiin, ettd saadakseen seuraajat aktivoitumaan ja keskustelemaan
keskenaan, tulee yrityksen tarjota heille jotain mielenkiintoista. Mielenkiintoa herat-
tavat erityisesti erilaiset tarinat ja sellaiset julkaisut, joihin seuraajat saavat itse osal-
listua ja jossa he saavat tuoda omia nakemyksiaan esiin. Yksinkertaisimpia tapoja
aktivoida seuraajia ovat erilaiset toimintakehotteet ja kysymykset. Kysymys voi liit-
tya esimerkiksi yritykseen ja sen tuotteisiin, lahestyviin merkkipaiviin tai tykkaajien
mielipiteisiin asioista. On tarkeaa muistaa, etta sosiaalisen median kayttajia on pal-
jon erilaisia. Toiset tykkaavat ottaa osaa kommentoimalla, kun toiset taas tyytyvat
vain tykkdamaan tai jakamaan julkaisun eteenpain. Sisallon tulee siis olla monipuo-
lista ja sen on otettava huomioon erilaiset kayttajat. Yrityksen tulee myos pysya pe-
rilld alan ajankohtaisista asioista ja pyrkia hyodyntamaan niitd omassa toiminnas-
saan sosiaalisessa mediassa. Talla tavoin se antaa itsestaan aktiivisen ja ammatti-

taitoisen kuvan ja onnistuu herattamaan ihmisten valilla keskustelua.

Erilaiset kilpailut ja arvonnat ovat myoOs toimiva tapa aktivoida tykkaajia. Kilpailuja
olisi hyva jarjestaa tasaisin valiajoin, silla ne auttavat lisdamaan asiakkaiden tietoi-
suutta yrityksesta ja houkuttelevat sivulle uusia seuraajia. Palkintojen tulee myds
olla mielenkiintoa herattavia ja monipuolisia. Alennuskuponkien ja ilmaistuotteiden
rinnalle voitaisiin ottaa esimerkiksi lippuja elokuviin ja kaupungilla jarjestettaviin kon-
sertteihin ja muihin tapahtumiin, paivarannekkeita Alaharmassa sijaitsevaan Power-
Park huvipuistoon, tuotepaketteja tai vaikka kirjailijan signeeraama teos. Erilaisilla

festari- ja keikkalipuilla saataisiin houkuteltua myos nuorempia seuraajia sivuille.

Yrityksen kaytossa olevista sosiaalisen median kanavista kannattaa mainita myos

kaikissa muissa markkinointimateriaaleissa, kuten ulkostandeissa, lehtimainoksissa
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seka yrityksen lahettamissa sahkoposteissa. Talla tavoin yritys pystyy levittamaan

tietoa olemassa olevista kanavista ja ihmiset tietavat alkaa seuraamaan yritysta.

4.7.1 Facebook

Facebook on talla hetkella aktiivisin sosiaalisen median kanava, joka Seingjoen
INFO Kirjakaupalla on kaytossaan. Facebookia on kaytetty tuotteiden esittelyyn,
markkinointiin seka yritysta koskevien asioiden tiedottamiseen ja sita kaytetaan jat-
kossakin samassa tarkoituksessa.

Profiili. Facebook-sivun Tietoja-osiosta 10ytyy jo yrityksen perustiedot, mutta siella
voisi esitella myos itse yritysta kertomalla esimerkiksi sen historiasta, toimintaperi-
aatteista ja tuotteista. Sivuliikkeiden yhteystiedot voisi mainita myos Lisatietoja-
osuudessa, jolloin ne olisivat paremmin esilla. Lisaksi liikkeiden aukioloaikojen tulisi
ilmeta sivulta selkeammin. Talla hetkella ne mainitaan vain Our Story-osiossa, jota

asiakkaat harvoin jaksavat avata.

Sivun kansikuva on hyva paivittaa useammin kuin mita sita nykyisellaan paivitetaan.
Kansikuvan tehtavana on kiinnittda asiakkaiden huomio ja siina voidaan mainostaa
esimerkiksi erilaisia tapahtumia, tarjouksia tai esitella tuotteita, jotka ovat silla het-
kella kovassa huudossa tai joita yritys haluaa muuten vain tuoda esille. Kansikuvan
voi vaihtaa myads erilaisiin sesonkeihin ja juhlapaiviin sopivaksi. Kuva olisi hyva pai-
vittda ainakin kerran kuukaudessa sen mukaan, mita yritys haluaa itse nostaa esille.
Koska Facebook ilmoittaa kansikuvan vaihdoksesta aina myos profiilissa, ei sita
kannata vaihtaa liian usein, ettei Facebook-sivu muutu sotkuiseksi. Myos profiiliku-
vaksi on hyva vaihtaa selkea kuva yrityksen logosta. Koska pelkka INFO saattaa
olla asiakkaille epaselva tai lilan harhaanjohtava, taytyy logoista kayttaa sita, jossa

mainitaan myos sana kirjakauppa.

Sisalto. Sosiaalisessa mediassa kuvien rooli on suuri ja siksi niita tulee kayttaa
myoOs Facebookissa mahdollisimman paljon. Myos tekstin tulee olla kuvaan sopiva,
jotta viesti pysyy kokonaisuudessaan selkeana ja yhdenmukaisena. INFO Kirjaket-
julla ei viela talla hetkella ole kaytossaan verkkokauppaa, mutta kun se tulevaisuu-
dessa otetaan kayttoon, on yrityksen hyva lisata paivityksiinsd myads linkki sinne.

Erityisesti tuotteita mainostaessa on hyva antaa linkki verkkokauppaan ja suoraan
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kyseiseen tuotteeseen. Tahan asti yrityksen Facebook sisaltd on koostunut taysin
yrityksen itse tuottamasta sisallosta, mutta jatkossa sen on hyva jakaa myds muuta
sisaltoa, kuten aiheeseen sopivia uutisartikkeleita, blogimerkintdja tai kirja-arvoste-
luja. Facebookissa voi julkaista myds henkilokunnan omia ehdotuksia ja suosituk-

sia.

Seinajoen myymalan remontin jalkeen yritys julkaisi Facebook-sivullaan videoesit-
telyn uudistuneesta myymalasta. Yritys voisi myos jatkossa julkaista videoita esitel-
lakseen esimerkiksi uusia tuotteita tai myymalan muuttunutta jarjestysta. Myos eri-
laisista tapahtumista, kuten kirjamessuista ja markkinoista joihin yritys osallistuu, on
hyva lisata kuvia ja videoita seka tapahtuman hetkella ettd sen jalkeen. Kaikista
tapahtumista on hyva ilmoittaa etukateen myds Facebookissa, jotta yritys antaa it-
sestaan aktiivisen kuvan ja seuraajat tietavat tulla halutessaan paikalle. Myos Kir-
jaystavyydesta voisi mainita toisinaan myods Facebookissa ja kannustaa ihmisia liit-
tymaan kertomalla Kirjaystavyyden eduista. Kirjaystavien tarjoukset voi myos jul-
kaista Facebookissa samaan tapaan, kuin mita esimerkiksi Suomalainen Kirja-
kauppa julkaisee omia kanta-asiakastarjouksiaan (kuva 22).

Suomalainen Kirjakauppa
Tykkaa tasts sivusta - 31 (7]

ELOKUUN
KANTA-ASIAKASTARJOUKSET
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> E
) e

Vohoe hellanlettas — Suomalaisen Kirjakaupan
elokuun kanta-asiakasedut ovat saapuneet! Eikun
ostoksille: http://bit.ly/elokuun-kanta-asiakasedut

Helena Koski, Tiina Ikonen, Piia Haverinen ja 11 muuta
tykkaavat tasta.
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PRl 25 point 88° AR RR
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Kuva 22. Suomalainen Kirjakauppa julkaisee kuukausittain kanta-asiakastarjouk-
sensa Facebook-sivullaan
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Kilpailut. Facebookissa on hyva jarjestaa kilpailu kerran kuukaudessa. Kuten pal-
kintojen, my0s kilpailujen itse tulee olla monipuolisia ja mielenkiintoisia. Perinteiset
"tykkaa ja jaa” -tyyliset kilpailut kayvat nopeasti tylsiksi ja seuraajia on hyva aktivoida
myos muilla tavoin. Asiakkailta voidaan esimerkiksi pyytaa mielipidetta johonkin tai
heita voidaan pyytaa julkaisemaan tiettyyn aiheeseen sopiva kuva. Elisa Kirja (Kuva
23) aktivoi tykkaajiaan omaperaisella kilpailulla, jossa osallistujat paasivat kaytta-

maan mielikuvitustaan.

% Elisa Kirja

M Tykkaa tasta sivusta - 20. elokuu - Muokattu - @

~ Osallistu kilpailuun ja voita 50€ lahjakortti Elisa
= Kirjaan!

Ihanaa historian havinaa ja mielenkiintoisia

4 tarinoita menneisyydesta. Millaisen historiallisen
romaanin sin kirjoittaisit viidelld sanalla? 1!+ Kerro
& /7 romaanisi meille kKommenteissa ja olet mukana 50
euron kirjalahjakortin arvonnassa! Kilpailu
kaynnissa ma 27.8. klo 23:59 asti.

sanan . &
h iS to r i a | | i n e n - ¥ ? | Eeva Hartikainen, Mirva Salin, Ari Autio ja 176 Vanhin v

uuta tykkadvat tasta.

romaani

3 jakoa

ELISAKIRJA - 4 9 Néyta aiemmat kommentit

* Pertti Soimies Kosonen Tassa ja Silloin
< ennenNYT

2t

Kuva 23. Elisa Kirja haastoi tykkaajansa kayttamaan mielikuvitusta.

Juhlapyhat ja sesongit. Erilaiset juhlapyhat ja sesongit tulee myds ottaa huomioon
ja yritys voi antaa lahjaehdotuksia esimerkiksi jouluna, ystavanpaivana seka isan-
ja aitienpaivana. ltsenaisyyspaivan aikaan on hyva korostaa suomalaisia kirjailijoita
ja merkkiteoksia. Jouluna yritys voi julkaista Facebook sivullaan joulukalenterin,
jonka luukuista paljastuu erilaisia vinkkeja ja kirjasuosituksia seka vain yhden pai-
van voimassa olevia tarjouksia ja alennuskoodeja. Yrityksen kannattaa kiinnittaa
huomiota myo6s tykkaajamaariin ja erilaisiin juhlapaiviin. Esimerkiksi yrityksen syn-
tymapaivaa voi juhlistaa jollain tavalla ja asiakkaita voi kiittaa tai heille voi jarjestaa
jotain ohjelmaa tietyn tykkaajarajamaaran ylittyessa. Yritys voisi esimerkiksi jarjes-
taa jonkin isomman arvonnan tai alekampanjan Facebook-sivun saavuttaessa 1500

tykkaajaa.
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4.7.2 Instagram

Uutena kanavana Seinajoen INFO Kirjakaupalle otettiin kayttoon Instagram, josta
toimeksiantaja on itse kiinnostunut ja jonka kayttdonottoa se oli miettinyt jo pitkaan.
Instagramiin aletaan tuottaa sisaltoa hieman nuoremmalle kohderyhmalle. Kanavaa
kaytetaan kuitenkin myos uutuustuotteiden, tarjouksien ja ajankohtaisten asioiden

tiedottamiseen.

Profiili. Instagramille on tarkeaa luoda yhtenainen ilme jo olemassa olevan Face-
book sivun kanssa. Jotta vanhat ja uudet asiakkaat tunnistavat yrityksen ja osaavat
yhdistaa eri kanavat toisiinsa, on yrityksen hyva kayttaa samaa profiilikuvaa kuin
Facebookissa. Instagram-profiilin kuvaukseen on myos hyva lisata linkki yrityksen
kotisivuille ja Facebookiin, seka mainita myymalan yhteystiedot.

Sisalto. Instagram on visuaalinen kanava ja se sopii erityisesti tuotteiden esittelyyn
ja markkinointiin. Kanavaa paivittaessa on oltava kuitenkin varovainen, ettei profii-
lista tule katalogimainen ja liian tyrkyttava. Instagramiin ei myodskaan kannata jul-
kaista taysin identtisia paivityksia Facebookin kanssa, silla asiakkaat saattavat seu-
rata yritysta molemmissa kanavissa eivatka halua nahda tasmalleen samaa paivi-

tysta kahteen kertaan.

Kuten alaluvussa 2.2.4 todettiin, Instagram sopii loistavasti my0s tarinan kerrontaan
ja tasta syysta itse tuotteen ei tarvitse olla aina paaosassa, vaan pelkka kuvasta
valittyva tunnelma riittda. Ihmiset yrityksen takana koetaan usein mielenkiintoisiksi
ja Instagram onkin oivallinen kanava tuoda esille myos yrityksen henkilokuntaa ja
heidan arkeaan tyopaikalla. Ihmisia kiinnostaa kulissien takana tapahtuvat asiat, eri-
laiset tyontekijoille sattuvat kommahdykset seka se mita tapahtuu, kun myymalassa
on hiljaista. Kuvia voi ottaa esimerkiksi suurista kirjalahetyksista tai juuri uudelleen
jarjestetysta hyllyista. Instagramissa kannattaa hyddyntaa myos kuvasarjoja esi-
merkiksi uutuuksien seka sellaisten kirjojen kohdalla, joita yritys haluaa nostaa eri-
tyisesti esille. Kuvissa voidaan esitella kirjan etu- ja takakansi sekd mahdollisesti
sisallysluettelo, jotta asiakkaat saavat kirjasta paremman kasityksen. Instagramissa
kuva on tekstia tarkeampi ja siitd syysta kuvien tulee olla hyvalaatuisia. Epaselvat
ja huonosti valaistut kuvat eivat menesty talla kanavalla ja toisinaan kuvia on hyva

hieman muokata ennen niiden julkaisua. Kuvissa voidaan esimerkiksi kayttaa jotain
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filtteria tai niita voidaan tarpeen vaatiessa valaista lisda. Kuvatekstiin on myos hyva
panostaa ja sen tulee olla kuvaan liittyva. Koska Instagram on erityisesti nuorten

suosima kanava, tulee kuvatekstin olla kiinnostava ja nuoria puhutteleva.

Yrityksen kannattaa seurata Instagramissa sellaisia kayttajia, jotka ovat yrityksen
kannalta oleellisia ja mielenkiintoisia, kuten esimerkiksi yhteistydkumppanit. Muiden
kayttajien kuvista kannattaa myos tykata ja niihin on hyva valilla myos kommentoida.
Kayttajien kanssa kirjoittaessa on hyva kayttaa rentoa ja tuttavallista kirjoitusasua,
silla liilan asiallinen ja kirjakielinen tyyli ei sovi Instagramiin. Kaikkiin yrityksen
omassa kaytossa olevilla hashtageilla merkittyihin kuviin on hyva myos reagoida.

Tama kannustaa ihmisia kayttamaan kyseisia hashtageja jatkossakin.

Hashtagit. Hashtagien kohdalla tulee unohtaa kaikenlainen vakavuus ja yritys saa
kayttaa vapaasti mielikuvitusta ja huumoria hashtageja keksiessaan. Yrityksen kan-
nattaa kuitenkin valita muutama hashtag, joita se kayttaa vakiona kaikissa julkaise-
missaan paivityksissa. Tallaisia voivat olla esimerkiksi jo INFO Kirjaketjuun kuulu-
vien yritysten kayttamat #infokirjakauppa ja #infokirjakaupat, seka Seinajoen myy-
malalle erikseen tarkoitetut #infosjk ja #infoseinajoki. Hashtagien tulee olla aina ku-
vaan tai sen teemaan sopivia ja tavoiteltua kohderyhmaa kiinnostavia. Jotta erilaiset
tarjoukset ja kampanjat tavoittavat mahdollisimman suuren maaran ihmisia, kannat-
taa nekin merkita omilla hashtageillaan (#alekirjat, #tarjouskirjat, #syysale, #joulu-
ale). My0s yksittaisia kirjoja mainostaessa on hyva merkita hashtagilla myos itse
kirjailija (#maaretkallio, #ilkkaremes). Jos kuvissa esiintyy vierailevia henkil6ita, on
myos heidat hyva liittdad kuvaukseen, jos heillda on kaytéssaan Instagram-profiili.
Hashtageja ei ole kuitenkaan hyva kayttaa liikaa, jotta oleelliset hashtagit eivat me-
neta tehoaan.

Kilpailut. My6s Instagramissa on hyva jarjestaa kilpailuja usein ja sivusto tarjoaakin
mahdollisuuden monenlaisille kilpailuille. Instagramissa hyvin toimiva tyyli on erilai-
set kuvakilpailut, joissa ihmiset voivat lisata omia kuviaan ja merkita ne erikseen
kilpailua varten luodulla hashtagilla. Esimerkiksi Seindjoella toimivalla Holy Smo-
kella on Instagramissaan jatkuvasti kaynnissa oleva kuvakisa, jossa joka viikko raa-
din valitsema ja eniten tykkayksia saanut kuvaa voittaa (kuva 24). Kilpailuissa kay-

tettdvien hashtagien tulee olla selkeita ja mielellaan sellaisia, etteivat ne ole viela
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kaytossa missaan muualla. Esimerkiksi hashtag #kisa ei ole toimiva, silla se on ylei-
sesti kaytossa eika yritys voi tietaa, mitka kyseisella hashtagilla merkityt kuvat on
tarkoitettu nimenomaan heidan jarjestamaansa kilpailuun. Hashtagien olemassa-
olon voi tarkistaa helposti Instagramin omalla hakutoiminnolla. Toimeksiantajalla toi-
mivia hashtageja voivat olla esimerkiksi #infokisa, #infokuvakisa, #infosjk seka eri-
laiset sesonkeihin liittyvat, kuten #infojoulukisa tai #infokesakisa. Toinen tapa jar-
jestaa kilpailuja on sama kuin Facebookissa, jolloin kilpailuihin voi osallistua tykkaa-
malla kuvasta tai kommentoimalla paivitysta. Kilpailun tyyli kannattaa valita tavoit-
teiden mukaan. Jos seuraajilta kysytaan esimerkiksi heidan mielikirjaansa, ei kuva-
kisa valttamatta toimi kovin hyvin. Sen sijaan heidan suosikkilukupaikkaansa kysyt-

taessa kuva voi toimia tekstia huomattavasti paremmin.

Instagram kuvakisa

@’ OTA KUVA INSTAGRAMIIIN JA VOITA BURGER-ATERIA!
Ota kuva Seindjoen Holy Smokessa - fiiliksestd, porukasta, annoksesta...
Holy Smoke B mista vain! Kerran viikossa palkitsemme eniten tykkayksia saaneen kuvan ja
GC arvovaltaisen raadin valitseman kuvan BURGER-aterialla.
Lisaa kuvasi Instagramiin ja taggaa tunnisteilla #holysmokeseindjoki

316 Followers 7 Follow Kuvia voit selata taalla.

21 [
= Kilpailun jarjestaa Holy Smoke Seindjoki, Koulukatu 20, 60100 Seinajoki
h H Kuvakilpailuun voivat osallistua kaikki. Kilpailuun voi osallistua koska tahansa.

Arvosteluraati valitsee ja palkitsee parhaan kuvan n. viikon valein.
Osallistu Instagramissa lisaamalla kuvan tunnisteella #holysmokeseinajoki.

Kuva 24. Holy Smoken Instagramissa on jatkuvasti kaynnissa oleva kuvakisa.

4.8 Toiminnan organisointi ja paivitystiheys

Organisointi. Sosiaalisen median sisallon suunnittelu ja toteutus hoidetaan taysin
yrityksen sisaisesti eika ulkopuolisten tahojen apua palkata. Tahan paatokseen tul-
tiin siksi, etta yritys on itse kiinnostunut sosiaalisesta mediasta ja motivoitunut kehit-
tamaan toimintaansa. Yrityksessa on toimitusjohtajan lisaksi toissa kahdesta kol-
meen ihmista, jotka ovat tdhan asti kaikki yhdessa huolehtineet Facebookin paivi-
tyksesta. Samat henkil6t jatkavat sosiaalisen median parissa tyoskentelya myos jat-

kossa, silla heille on jo syntynyt oma tapansa ilmaista itsedan ja esittaa asiansa
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sosiaalisessa mediassa. Kaikki tyontekijat ovat nuorekkaita ja hallitsevat myos nuo-
rille tutun kirjoitusasun, joten he sopivat loistavasti paivittajiksi myos Instagramiin.
Mikali tyontekijat niin haluavat, voivat he jakaa kanavat keskenaan ja sopia, etta
tietyt henkilot vastaavat tietysta kanavasta taysin itsenaisesti. Tallaisessa tilan-
teessa henkildiden tulee kommunikoida keskenaan ja varmistaa, etta viestinta on
molemmissa kanavissa yhdenmukaista ja ettei paase syntymaan mitaan ristiriitai-
suuksia. ltse julkaisujen sisaltoa ei tarvitse kuitenkaan laatia yhdessa, silla taysin
identtiset julkaisut eivat ole suotavia. Tallaisen jarjestelyn kanssa tulee kuitenkin pi-
taa huoli siita, etta kanavan paivittajalle I0ytyy korvaaja, mikali vastuuhenkilo on itse

poissa toista.

Sosiaalinen media muuttuu ja kehittyy jatkuvasti. Yrityksen henkilokunta ei kayta
sosiaalista mediaa kovin aktiivisesti vapaa-ajallaan, vaan sen kaytto rajoittuu vain
tyopaikalle. Tasta syysta olisi hyva, jos tyonantaja onnistuisi jarjestamaan tyonteki-
joille jonkinlaisen koulutuksen edes sosiaalisen median perusteista. Sosiaalinen
media vaatii jatkuvaa huomiota ja aktiivisuutta eika sen paivittaminen saa missaan
vaiheessa jaada passiiviseksi. Taman ja henkildkunnan pienen maaran vuoksi kou-
lutus perusteista olisi tarpeellinen, jotta kaikki osaavat tarvittaessa toimia sosiaali-

sessa mediassa jonkun ollessa pidempaan poissa.

Sosiaalisen median kanavia tulee seurata jatkuvasti paivan aikana. Ne tulee myos
tarkistaa heti aamulla seka juuri ennen myymalan sulkemista. Erityisesti maanantait
ovat tarkeita, silla myymala on sunnuntaisin suljettu eika kukaan ole silloin paivitta-
massa kanavia. Viikonlopun aikana tulleisiin kommentteihin on reagoitava mahdol-
lisimman nopeasti. Mikali myymala on joskus pidempaan suljettuna tai yrityksella on
tulossa pidempi hiljainen hetki sosiaalisessa mediassa, tulee tasta ilmoittaa etuka-
teen molemmissa kanavissa. Nain asiakkaat tietavat olla ottamatta yritykseen yh-
teytta sosiaalisen median kautta.

Henkilokunnan olisi suositeltavaa kokoontua esimerkiksi kerran viikossa yhteen ja
suunnitella yhdessa koko viikon paivitykset kerralla. Tilanteesta ja ideoista riippuen
tama veisi viikossa noin tunnista kahteen tuntiin henkildkunnan aikaa, mutta saas-
taisi aikaa pidemman paalle ja helpottaisi vilkkon muita paivia, kun ei tarvitsisi kes-
keyttaa toitaan suunnitellakseen sisaltoa sosiaaliseen mediaan. Yhdessa suunnitel-
lessa kaikki saisivat tuoda omia ajatuksiaan ja ideoitaan julki ja kaikki olisivat koko
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ajan tietoisia siitd, mitd sosiaalisessa mediassa milloinkin tapahtuu. Talléin kaikki
my0s pystyisivat vastaamaan sosiaalisessa mediassa tulleisiin viesteihin, eika vas-
taaminen jaisi vain paivityksen tehneen henkilon vastuulle. Talla tavoin ei myoskaan
paasisi syntymaan noloja tilanteita, jossa myymalan asiakas kysyy tai kommentoi
jotain sosiaalisessa mediassa julkaistuun paivitykseen liittyen eikd myyja ole itse
asiasta tietoinen. Kokouksissa on hyva kayda lapi myos kommentteja ja palautteita,
joita yritys on mahdollisesti viikon aikana saanut.

Paivitystiheys. Paivitystiheyttd Facebookissa on nostettava reilusti nykyisesta. 5—
10 paivitysta viikossa olisi hyva paivitystahti, toisinaan paivityksia kannattaa jul-
kaista useampi samana paivana. Tarkeaa olisi, ettei ole yhtaan sellaista viikkoa, etta
paivityksia on vain muutama tai ettei niita ole ollenkaan. Instagramia ei tarvitse valt-
tamatta paivittaa niin usein kuin Facebookia. Noin viisi paivitysta viikossa on hyva,
jotta kanava pysyy aktiivisena. Useampi paivitys saman paivan aikana ei ole tar-

peellinen, ellei kyseessa ole jokin tarkea tiedotusasia.
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Taulukko 4. Seinajoen INFO Kirjakaupan sosiaalisen median kehitysehdotukset,
toiminnan organisointi ja paivitystiheys.

Sisallon
kehitysehdotukset

Toiminnan organisointi

Paivitystiheys

Taulukossa 4 nakyy tiivistelma Seingjoen INFO Kirjakaupan sosiaalisen median

Aktivoitava seuraajia pa-
remmin. Saannolliset kil-
pailut ja arvonnat. Juhla-
pyhat ja sesongit otettava
paremmin huomioon.
Henkilokunnan oman aa-
nen tuominen esiin. Ulko-
puolisten tahojen sisallon
hyodyntaminen. Maksulli-
sen mainonnan lisdami-
nen. Maininnat kanta-asi-

akkuuseduista.

1-2 paivittajaa. Vastuu
voidaan jakaa tyontekijoi-
den kesken. Kaikkien tu-
lee kuitenkin hallita sivun

Kaytto.

5-10 paivitysta viikossa

Facebook Instagram

Sisélté suunnataan nuo-
rille ja nuorille aikuisille.
Juhlapyhat ja sesongit
otettava paremmin huo-
mioon. Yrityksen ja henki-
[6kunnan tuominen esiin.
Tarinankerronta ja tun-
nelman luominen. Hyva-
laatuiset kuvat ja videot.
Kuvasarjat. Maininnat
kanta-asiakkuuseduista.

Hashtagien monipuolinen
kaytto.
poikkeava sisalto.

Facebookista

1-2 paivittajaa. Vastuu
voidaan jakaa tyontekijoi-
den kesken. Kaikkien tu-
lee kuitenkin hallita sivun

kaytto.

2-5 paivitysta viikossa

sisallon kehitysehdotuksista, toiminnan organisoinnista seka kanavien paivitystihey-

desta.
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4.9 Kiriisiviestinta

Sosiaalisen median suunnitelman seuraava vaihe on kriisiviestinta. Kriisilla tarkoi-
tetaan jotain sellaista tapahtumaa, joka uhkaa yrityksen mainetta, henkilostoa tai
irtaimistoa. Kriisi on esimerkiksi sellainen tilanne, jossa yritys saa negatiivista huo-

miota sosiaalisessa mediassa. Yritys voi my0s itse mokata ja nain synnyttaa kriisin.

Eriasteiset kriisit sosiaalisessa mediassa syntyvat helposti ja siksi yrityksen tulee
tietaa, kuinka niihin reagoidaan. Tasta syysta Seinajoen INFO Kirjakaupan olisi hyva
laatia erillinen kriisiviestintasuunnitelma. Suunnitelmasta tulee kayda ilmi kaikki ne
toimenpiteet, joiden avulla kriiseja pyritaan valttamaan ja milla tavoin toimitaan mah-
dollisen kriisin iskiessa. Koko henkilokunnan tulee olla perilla yhteisista pelisaan-
noista ja tietaa kuinka kriisitilanteessa tulee menetella. Kielteiseen viestiin tulee rea-
goida mahdollisimman nopeasti, jotta voidaan estaa kriisin laajentuminen. Tama
vaatii yritykselta aktiivista sosiaalisen median seuraamista ja toimivaa sisaista vies-
tintaa. Sosiaalisen median toimintalinjaukset on hyva kertoa myds sellaisille tyohar-
joittelijoille, jotka paasevat tuottamaan vapaasti sisaltoa yrityksen sosiaalisen me-

dian kanaviin.

4.10 Toiminnan mittaaminen ja seuranta

Sosiaalisen median suunnitelman viimeiset vaiheet ovat toiminnan mittaaminen ja
seuranta. Nama toimenpiteet jaavat taysin yrityksen itse hoidettavaksi. Jotta huo-
mattavia tuloksia ehtii syntya, voidaan ensimmainen mittaus suorittaa vasta silloin,

kun suunnitelma on ollut kaytossa vahintaan yhden kuukauden.

Facebook ja Instagram tarjoavat omat analytics-tyokalunsa, jotka tekevat toiminnan
seuraamisesta todella helppoa. Esimerkiksi tavoitettujen henkildiden, julkaisujen ke-
raamien reagointien seka kuvien ja videoiden nayttokerrat antavat yritykselle suoraa
tietoa siita, kuinka laajalle julkaisut ovat levinneet ja kuinka toimivaa markkinointi on
ollut. Tarkkailemalla tykkaysten, kommenttien ja jakojen maaraa yritys saa selville
millaisesta sisallosta asiakkaat pitavat ja millainen sisaltd puolestaan on turhaa. Jos
jokin tietty tyyli ei ole toiminut, ei sita kannata enaa jatkaa vaan on kehitettava tilalle

jotain korvaavaa.
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Seinajoen INFO Kirjakauppa ei ole tahan asti seurannut Facebook-sivujensa luku-
jen muutoksia kovinkaan aktiivisesti. Toiminnan seuraaminen ja mittaaminen on kui-
tenkin tarkeaa, silla vain silla tavoin yritys saa selkedamman kasityksen siita, miten
silla todellisuudessa menee ja mihin asioihin sen tulisi kiinnittaa tarkempaa huo-
miota. Kuvassa 25 nakyy yhteenveto yrityksen Facebook-sivujen toiminnasta vii-
meisen kuukauden aikana. Kuva antaa hyvaa osviittaa siita, kuinka yrityksen tuot-
tama sisalto talla hetkella toimii. Tietojen perusteella yrityksella olisi tarvetta rea-
goida useampaankin kohtaan. Sosiaalisen median toiminnan kannattavuutta tulisi
seurata tasaisin valiajoin, jotta mahdolliset puutteet huomataan ajoissa ja niihin voi-

daan puuttua. Jatkossa yrityksen olisi hyva seurata lukujen muutoksia viikoittain.

Sivun yhteenveto Viimeiset 28 paivda s Vie tiedot
Orgaaninen
Maksettu
Toiminnot sivulla Sivun ndyttokerrat Sivun esikatselut

2 146 19

v-17% A6

/ \ //\L J\/\/\-J\/\’\__\N M

Sivutykkidykset Kattavuus Suositukset
29 6 289
v -60% v-34%
v~ W\ PR A N
Sitoutumiset julkaisuun Videot Sivun seuraajat
857 22 29
v-34% a29% v-60%

S \ SN A W A VNS 2 U

Kuva 25. Yhteenveto Seinajoen INFO Kirjakaupan Facebook-sivun toiminnasta.
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5 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia Seinajoen INFO Kirjakaupalle sosiaalisen
median suunnitelma. Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena oli perehtya sosiaa-
liseen mediaan ja sen tarjoamiin kanaviin. Opinnaytetyon toisena tavoitteena on tu-
tustua sosiaalisen median suunnitteluprosessin eri vaiheisiin. Opinnaytetyon kol-
mantena tavoitteena oli analysoida Seingjoen INFO Kirjakaupan ja sen valitsemien

kilpailijoiden sosiaalisen median nykytilannetta.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin sosiaalista mediaa yrityk-
sen tyokaluna ja paneuduttiin taman hetken suosituimpiin kanaviin. Sosiaalisen me-
dian suunnitteluprosessissa kaytiin kohta kohdalta 1api kaikki ne seikat, jotka yrityk-
sen on hyva ottaa huomioon suunnitelmaa laatiessaan. Empiirisessa osuudessa to-
teutettiin toimeksiantajalle sosiaalisen median suunnitelma, joka seurasi teoreetti-
sessa viitekehyksessa esiteltya kaavaa. Rajallisten resurssien vuoksi toimeksianta-
jalle ei ehdotettu uusia sosiaalisen median kanavia, vaan nykyisin kaytossa oleville
Facebookille ja Instagramille ehdotettiin toimintaa parantavia toimenpiteita. Face-
book pidetaan jatkossakin yrityksen paakanavana, jonka kautta yritykseen voi ottaa
yhteytta ja jonne julkaistaan monipuolisesti kaikille sopivaa sisaltda. Instagramia

kaytetadn enemman nuorten ja nuorten aikuisten tavoittamiseen.

Sosiaalinen media on aina kiinnostanut opinnaytetyon tekijaa ja siksi aihe oli mie-
leinen ja prosessi oli todella opettavainen. Oli mielenkiintoista pohtia sosiaalista me-
diaa eri nakokulmasta ja saada laajempi kasitys my0Os niistd kanavista, jotka olivat
opinnaytetyon tekijalle vieraampia. Teoriaosuuden kirjoittaminen oli paikoittain hie-
man haastavaa, silla ajan tasalla olevaa kirjallisuutta oli vaikea 16ytaa. Sosiaalinen
media muuttuu ja kehittyy niin nopeaan tahtiin, ettd uudemmissakin kirjoissa ol
usein jo vanhaksi mennytta tietoa. Kirjoissa puhuttiin usein samoista asioista hie-
man eri tavalla ja eri termein ja jotkin vaitteet olivat ristiridassa keskenaan. Jotkut
asiat opinnaytetyon tekija joutui tarkistamaan erikseen verkkolahteista tai testaa-
maan vaitetta itse vaadittavassa sosiaalisen median kanavassa. Tyon tekija joutui
luomaan oman profiilin muun muassa Twitteriin ja Instagramiin saadakseen parem-

man kasityksen kanavien toiminnasta.
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Opinnaytetyota varten oli tarkoitus teettaa kysely Seingjoen INFO Kirjakaupan ny-
kyisille asiakkaille ja kartoittaa heidan kayttamiaan kanavia seka sita, mita he halu-
aisivat sosiaalisessa mediassa nahda. Tata ei kuitenkaan ehditty kiireiden vuoksi
toteuttaa. Toimeksiantajakaan ei ole aikaisemmin teettanyt minkaanlaista asiakas-
tutkimusta tai kartoittanut asiakkaidensa sosiaalisen median kaytosta. Yrityksella ei
ollut myoskaan mitaan aikaisempaa sosiaalisen median suunnitelmaa eika silla ollut
erityisia toiveita tai omia ideoita sosiaaliseen mediaan, joten opinnaytetyon tekija sai
taysin vapaat kadet suunnitelman teossa. Joissain tilanteissa tama loi omat haas-
teensa empiriaosuutta kirjoittaessa ja opinnaytetyon tekija joutui turvautumaan tay-

sin teoriaosuudesta ja kilpailija-analyyseista oppimaansa tietoon.

Yrityksen olisi suositeltavaa toteuttaa tasaisin valiajoin asiakastyytyvaisyystutkimus,
jossa sosiaalinen media olisi yhtena kasiteltavana osana. Talla tavoin yritys saisi
konkreettista tietoa siita, mita asiakkaat todellisuudessa ajattelevat yrityksesta ja
sen kayttamista markkinointikeinoista. Yrityksella ei ole talla hetkella mitaan vali-
netta kirjallisen palautteen antamiseen. Palautetta on kuitenkin tarkeaa kerata ja
my0s tasta syysta yrityksen olisi hyva toteuttaa noin kahden tai kolmen vuoden va-
lein laajempi asiakastutkimus tai toteuttaa asiakaskysely sosiaalisessa mediassa.
Kyselyn avulla yritys saa tietda kuluttajien muuttuneista tarpeista ja pystyy tarvitta-
essa muokkaamaan tuotevalikoimiaan ja markkinointikeinojaan. Seuraajia voi hou-

kutella osallistumaan kyselyyn erilaisilla palkinnoilla ja eduilla.

Jatkossa koko henkilokunnan tulee olla paremmin selvilla yrityksen tavoitteista ja
kaytanndista sosiaalisessa mediassa. TyOnantajan tulee osoittaa oma innostuk-
sensa aiheeseen ja pyrkia sitouttamaan henkilokuntaa. Heti alkuun tyonantajan olisi
suositeltavaa jarjestaa koko henkilokunnalle opastava kurssi sosiaalisesta medi-
asta. Ymmarrys eri kanavista ja niiden toimintamekanismeista motivoisi henkilokun-

taa ja siten parantaisi myos julkaisujen laatua.
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