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Sosiaalinen media on kaikkialla ja sita on erityisesti yrityksen vaikea sivuuttaa. So-
siaalinen media tarjoaa uusia mahdollisuuksia yrityksen markkinointiviestintaan.
Siitd on tullut yksi markkinointiviestinnan valine. Sosiaalisen median tydkaluja voi
kayttda hyodyksi niin viestinnassa kuin asiakaspalvelussakin.
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huolella ja yrittda pysya mukana muutoksessa.

Sosiaalisen median kaytto ei ole ilmaista vaikka monet tyokaluista ilmaisia ovatkin.
Sosiaalisen median kayttaminen markkinointiviestinnassa vaatii resursseja. Spon-
taanisesta luonteestaan huolimatta sosiaalisen median tydkalujen kayttéa tulee
suunnitella. Yrityksen tulee lisaksi tehda sosiaalisen median strategia, jotta kaikilla
yrityksen tyontekijoillda on ymmarrys siita, mitd sosiaalisen median tyOkaluissa saa
ja mita kannattaa tehda.

Opinnaytetydn toimeksiantajana on Tampereen Messut Oy, joka jarjestaa Tampe-
reella vuosittain kymmenida ammattimessuja ja kuluttajamessuja. Opinnaytetyd ka-
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media on jaettu kategorioihin, joissa on kerrottu esimerkkeja kategoriaan kuuluvista
tyokaluista

Toisessa osiossa on tehty selvitys toimeksiantajan markkinointiviestintaan soveltu-
vista tyokaluista. Naista tyOkaluista on koottu kayttdohjeet seka mietitty kaytannon
vinkkeja ja resursointia.

Opinnaytety6ta varten on pohdittu toimeksiantajan messutapahtumien kavijakohde-
ryhmia. Naiden kohderyhmien pohjalta on selitetty, miten sosiaalisen median tyoka-
luja kannattaa kayttaa. Tavoitteena on antaa toimeksiantajalle mahdollisimman
kattava tietopaketti, jonka pohjalta voi tehda paatoksia sosiaalisen median kaytosta
markkinointiviestinnassa.
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Social media is everywhere and especially for a company it is hard to disregard.
Social media offers new possibilities for a company’s marketing communication. It
has become a tool of the marketing communication. The tools of social media can
be utilized in communication and in customer service.

The tools of social media are constantly changing. As new tools appear others
disappear. The challenging part in social media is keeping up with the changes.
However, social media offers so many possibilities that it is worth getting
acquainted with it and trying to keep up with the changes.

It is not free to use social media although many tools are free of charge. It needs
resources to use social media as one of marketing communication’s instruments. In
spite of the spontaneous nature of social media, its use for marketing purposes
must be planned. A company should also make a strategy for the use of social
media so that all the employees of the company have an understanding of what
can be done with these tools, and what is worth doing.

This thesis is commissioned by Tampere Trade Fairs Ltd., which organizes dozens
of trade and public fairs in Tampere. This thesis discusses social media as one of
the instruments of marketing communication. The theoretical framework of this
thesis consists of a short general section about marketing communication, and a
section about social media where it has been explained as a concept and a
phenomenon. Social media has also been divided into categories with examples of
tools for each category.

In the other section of this thesis, there is a report on the tools of social media,
which are most suitable for the client’s marketing communication. The section also
includes instructions and practical tips for using these tools as well as advice about
resourcing.

The thesis reviews the target groups of visitors who attend the client’s trade fairs,
and explains how the tools of social media are worth using with these particular
groups. The aim is to provide the client with a comprehensive information package.
Based on that, the client can make decisions regarding the use of social media in
their marketing communication.

Key words: social media, marketing communications, internet, Web 2.0, trade fairs
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on muuttanut maailmaa ja jokapaivaista elamaamme. Asiat ovat
muuttuneet viimeisen kuudentoista vuoden aikana. Toimittaja, viestintdvalmentaja
Ismo Jokisen (19.5.2011) ajatusta lainatakseni, Suomen maailmanmestaruus vuo-
den 2011 jadkiekon MM-kisoissa on kasitelty juttu jo viikko voiton jalkeen. Toisin oli
vuonna 1995. Miksi nain on? Miksi ndin iso asia on jo osittain kulutettu loppuun?
Vastaus |0ytyy sosiaalisesta mediasta. Asiaa on pyoritelty ja kasitelty kaikista na-
kokulmista monissa medioissa, sosiaalisen median tyOkalut mukaan lukien. Internet
pursuaa tietoa maailmanmestaruudesta ja ihmiset saavat nopeasti niin sanotun
tietoahkyn. Vuoteen 1995 verrattuna, asiat ja ilmiét vanhenevat ehka turhankin no-
peasti, eika tallaisista voitoista pystytd enda nauttimaan samalla tavalla "ahkyn”
takia. Sosiaalista mediaa on kuitenkin hyvin vaikea enaa sivuuttaa, eika sita valtta-

matta tarvitsekaan.

Yritykset ovat I0ytaneet sosiaalisen median ja tutkivat nyt, miten eri tydkaluja pysty-
tdan kayttamaan hyvaksi markkinointiviestinndssa. Sosiaalisessa mediassa ihmiset
jakavat avoimesti mielipiteitdan kaikesta, myds yrityksista ja niiden tuotteista ja pal-
veluista. On tarkeaa, etta yritykselld on tieto siita, mita siitd puhutaan. Yrityksesta
saatetaan puhua sosiaalisessa mediassa eika se pysty estamaan tata. Tasta syys-
ta yrityksen kannattaa reagoida tahan palautteeseen ja vielapa mahdollisimman
reaaliaikaisesti. Yritys saattaa pystya talldin muuttamaan tappion voitoksi ja sosiaa-

lisen median jalanjaljen positiiviseksi.

Sosiaaliseen mediaan mukaanlahtd vaatii yritykseltd tapojen muuttamista paalael-
leen ja se saattaakin aluksi tuntua haastavalta. Yrityksen tulee olla valmis muutta-
maan hallinta lasnaoloon, kuuntelemiseen ja kaynnistyneisiin keskusteluihin rea-
goimiseen (Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010, 106). Yritys ei enaa pysty hallit-
semaan kaikkea, mita siitd puhutaan. Sosiaalinen media ei ole hetken huumaa

vaan se on tullut pysyvasti ja yritysten tulee sopeutua siihen.



1.1 Tyon tarkoitus ja tavoite

Tyoni tarkoituksena on tehda toimeksiantajalle selvitys sosiaalisesta mediasta, eri-
tyisesti sen tydkaluista, joista suosittelen toimeksiantajalle sopivat ja kerron, miten
messujen markkinointiviestinnassa on mahdollista hyodyntaa naita tyokaluja. Ta-

man lisdksi mietin resursoinnin eli kenen vastuulla on mikakin tyokalu.

Tavoitteenani on antaa sosiaalisesta mediasta tietopaketti, joka sisaltaa tarvittavat
tiedot toimeksiantajalle. Taman avulla toimeksiantaja pystyy paattamaan, mita so-
siaalisen median tyokaluja sen kannattaa markkinointiviestinnassaan kayttaa ja
miten niitd voi kayttaa. Lisaksi toimeksiantaja saa erillisen tulostetun ja sahkdisen
ohjeen opinnaytetydn kappaleesta viisi. Ohje on tehty mielenkiintoiseen ja hel-
pommin seurattavaan muotoon. Sahkdista ohjetta on tarkoitus paivittda sosiaalisen

median tydkalujen muuttuessa.

1.2 Toimeksiantaja

1.2.1 Tampereen Messut Oy

Toimeksiantajana on Tampereen Messut Oy, joka on Suomen merkittavimpiin kuu-
luva tamperelainen messuyritys. Messuohjelmistossa on noin 20 tapahtumaa.
Naytteilleasettajia messuilla on keskimaarin 3000 ja kavijoitda 130 000. Tampereen
Messut Oy on perustettu vuonna 1967 ja yrityksen omistaa 29 elinkeinoelaman
piirissa toimivaa osakasta. Omistajina ovat muun muassa Tampereen Kauppaka-

mari ja Pirkanmaan Yrittgjat. Yritys tyollistda 23 henkiloa.

Tampereen Messut Oy:n laht6kohtana on tarjota onnistuneita messukokemuksia,
joiden yksi keskeisimpia tekijoitd on palvelu. Tasta syystd Tampereen Messut Oy
haluaa tarjoa asiakkailleen mahdollisuuden saada palvelua myds sosiaalisessa
mediassa. Tampereen Messut Oy:sta ei vield 16ydy sosiaalisen median kanavissa
paljoa sanottavaa, mutta jatkossa tilanne voi olla eri ja siihen kannattaa varautua jo

etukateen, jotta ongelmatilanteet osataan heti hoitaa.



Tampereen Messut Oy:n Kilpailijoista vain harva on sosiaalisessa mediassa. Yrityk-
set, jotka ovat sinne tiensa Idytaneet, eivat muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta
ole viela ymmartaneet, miten sosiaalista mediaa voi kayttaad hyddyksi markkinointi-
viestinnassa. Antamalla asiakkailleen mahdollisuuden saada palvelua myds sosiaa-

lisessa mediassa, Tampereen Messut Oy saa kilpailuetua.

1.2.2 Tampereen Messut Oy:n messutapahtumat ja markkinointiviestinnan
kohderyhmat

Tampereen Messut Oy jarjestaa vuosittain kymmenia ammatti- ja kuluttajamessuja.
Yrityksen jarjestamia ammattimessuja ovat muun muassa Alihankinta, Turvallisuus,
Finnclean seka Elintarviketeollisuus. Yrityksen kuluttajamessutapahtumia ovat
Suomen Kadentaidot, Hevoset, Asta Rakentaja ja Asta Koti, Puutarha, Kotimaan
Matkailumessut, Tampereen Kirjamessut, Keraily, Kivi & Koru sekd Rekrytori. Li-
saksi Tampereen Messut Oy jarjestda ensimmaisen kerran tana vuonna Tampe-
reen Antiikkimessut sekd Tampereen Taidemessut ja ensi vuonna Tampereen Vii-
nimessut. Seuraavassa on kerrottu tarkemmin naistd kuluttajamessuista ja niiden
kohderyhmista. Koska messut jarjestetdan Tampereella, alueellisesti tarkein kohde-
ryhma on pirkanmaalaiset, vaikka messuille pyritdan houkuttelemaan kavijoita kau-

empaakin.

Suomen Kadentaidot ja Kivi & Koru

Suomen Kadentaidot -messut ovat Euroopan suurin ja Suomen merkittavin kasi- ja
taideteollisuusalan messutapahtuma, joka kerasi viime vuonna yli 34 000 kavijaa ja
600 naytteilleasettajaa. Viime vuonna tuli kuluneeksi 15 vuotta ensimmaisista
Suomen Kadentaidot —messuista. (Suomen Kadentaidot 2011.) Kavijakohderyh-
maan kuuluvat kasitydalan ammattilaiset, harrastajat ja kaddentaidoista kiinnostu-
neet. Kavijaprofiili on naisvoittoinen ja suurin kavijaryhma on yli 50-vuotiaat naiset.
Kavijamaaran potentiaalisia kasvattajia ovat nuoret aikuiset (20-40-vuotiaat). Mes-
suilla tma otetaan huomioon kohdennetulla ohjelmalla ja iimeella. Talle ryhmalle
osoitettua kavijamarkkinointiviestintaa pyritddn myos lisdamaan. Suomen Kaden-
taidot -messujen yhteydessa jarjestetdaan Kivi & Koru -messut, joiden kavijakohde-
ryhmaan kuuluvat niin ammatikseen kuin harrastuksena koruja valmistavat seka

koruista, mineraaleista ja kivista kiinnostuneet.



Hevoset

Hevoset-messut ovat hevosalan ammatti- ja harrastemessut, jotka kerasivat tana
vuonna yli 8000 kavijaa ja 130 naytteilleasettajaa (Hevoset-messut 2011). Messuil-
la on naytteilleasettajien lisdksi runsaasti hevosiin littyvda ohjelmaa. Hevoset-
messutapahtuma on tarkoitettu niin alan harrastajille, kilpailijoille, aloittelijoille kuin
elinkeinonharjoittajille. Suurin osa messukavijoistd on naisia. lkajakauma on laaja,
mutta suurin kavijaryhma on 9-20-vuotiaat. Naiden niin kutsuttujen heppatyttdjen

lisdksi messuille kaivataan lisda hevosalan ammattilaisia.

Asta Rakentaja & Keraily

Asta Rakentaja -messut ovat rakentamiseen, remontoimiseen ja asumiseen keskit-
tynyt messutapahtuma, joka kerasi tana vuonna yli 15 000 kavijaa ja 250 naytteil-
leasettajaa (Asta Rakentaja -messut 2011). Asta Rakentaja -messutapahtuma on
tarkoitettu rakennusalan ammattilaisten lisdksi rakentamista ja remontoimista
suunnitteleville ja naista kiinnostuneille. Kavijat tulevat messuille hakemaan vinkke-
ja rakentamiseen ja remontoimiseen seka katsomaan alan viimeisimpia trendeja.
Asta Rakentaja -messujen kavijoista suurin osa on miehia. Messukavijéiden ikaja-
kauma on laaja, mutta suurin osa kavijoista on 20-39-vuotiaita. Kavijamarkkinointi-
viestintda kohdennetaan erityisesti remontoijille ja rakentajille, joilla rakennuspro-
jekti on suunnitteilla tai jo kaynnissa. Asta Rakentaja -messujen aikaan on jarjestet-
ty myds Keraily-messut, jotka keskittyvat kerailyyn, antiikkiin ja taiteeseen. Uusien
messutapahtumien syntyessa, Keraily-messut keskittyvat tulevaisuudessa enem-
man kerailyyn. Markkinointiviestinnan kohderyhmana ovat kerailyn harrastajat ja

siita kiinnostuneet.

Asta Koti

Asta Koti -messut tarjoavat ideoita, tuotteita ja tietoa sisustamiseen ja kodin kun-
nostamiseen. Kavija- ja naytteilleasettajamaarat olivat vime vuonna samaa koko-
luokkaa kuin Asta Rakentaja -messuilla. (Asta Koti 2011.) Asta Koti -messujen kavi-
joista puolet on naisia ja puolet miehia. Kavijamarkkinointiviestinnalla pyritaan ta-
voittamaan erityisesti sisustuksesta ja kodin kunnostuksesta kiinnostuneet kaiken-

ikaiset naiset.



10

Tampereen Antiikkimessut & Tampereen Taidemessut

Asta Koti -messujen yhteydessa jarjestetaan tdana vuonna ensimmaista kertaa
Tampereen Antiikkimessut sekd Tampereen Taidemessut. Tampereen Antiikki-
messujen kavijamarkkinointiviestintda suunnataan antiikin keragjille ja harrastajille.
Tampereen Taidemessujen kavijamarkkinointiviestintdd suunnataan samalla linja-
uksella taiteen keragjille ja harrastajille. Molempien messujen kavijamarkkinointi-
viestinnassa otetaan myos huomioon Asta Koti -messujen kohderyhma, erityisesti

sisustajat.

Puutarha

Pihapiirin rakentamiseen ja somistamiseen suuntautuvat Puutarha-messut jarjeste-
tdan joka toinen vuosi toisin kuin aiemmin luetellut messutapahtumat. Viime vuon-
na messut kerasivat [ahes 19 000 kavijaa, kun Puutarha-messujen lisaksi jarjestet-
tiin Lasten festarit ja Kotimaan Matkailumessut. (Puutarha-messut 2011.) Naytteil-
leasettajien maara messuilla oli yli 130. Puutarha-messuilla keskitytdan laajasti
oman pihapiirin, terassin ja parvekkeen sisustamiseen. Messuilla otetaan huomioon
myos kerrostaloasujat, jotka ovat kiinnostuneita oman parvekkeen sisustamisesta.
Puutarha-messujen kavijat ovat suurimmaksi osaksi yli 40-vuotiaita naisia. Kavija-
markkinointiviestinnalla pyritaan laajentamaan kavijdiden ikdhaarukkaa, esimerkiksi

nuoria ensiasunnon ostajia houkutellaan messuille.

Tampereen Kirjamessut, Kotimaan Matkailumessut ja Tampereen Viinimessut
Ensi vuoden kevaallda Puutarha-messujen yhteydessa jarjestetdan Tampereen Kir-
jamessut, Kotimaan Matkailumessut sekd ensimmaista kertaa jarjestettavat Tam-
pereen Viinimessut. Nama messut ovat Puutarha-messun tavoin joka toinen vuosi
jarjestettavia messutapahtumia. Tampereen Kirjamessut tarjoavat kirjahankintojen
lisdksi mahdollisuuden tavata kirjailijoita seka kuulla mielenkiintoisia keskusteluja.
Kaiken kansan kirjamessuksi tituleerattu messutapahtuma jarjestettiin viime vuonna
Asta Rakentaja - ja Keraily-messujen yhteydessa ja nain kavijamaara on yhteinen.
(Tampereen Kirjamessut 2011.) Tampereen Kirjamessujen kavijamarkkinointivies-
tinnan kohderyhmaan kuuluvat kirjallisuuden harrastajat, alan opiskelijat seka kaikki
kirjallisuudesta kiinnostuneet. Kohderyhmaa ei tarkoituksella haluta tehda tarkem-

maksi, jotta voidaan edelleen puhua kaiken kansan kirjamessusta.

Kotimaan Matkailumessut kokoavat kotimaan matkailukohteet saman katon alle.

Kotimaan Matkailumessut jarjestettiin vime vuonnakin Puutarha-messujen yhtey-
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dessa, joten kavijamaara on nailld messutapahtumilla yhteinen. (Kotimaan Matkai-
lumessut 2011.) Naytteilleasettajia messuilla oli 1ahes 150. Messukavijoiden ika-
haarukka on laaja ja messuilla vierailee lahes yhta paljon miehia kuin naisia. Koti-
maan Matkailumessujen kohderyhmaan kuuluvat kaikki matkailusta kiinnostuneet,
matkaa suunnittelevat, lomailupaikkaa haeskelevat seka elamys- ja kulttuurimat-

koista tietoa hakevat.

Ensimmaista kertaa jarjestettavat Tampereen Viinimessut keraavat ulkomaiset vii-
nintuojat ja Suomen viiniharrastajat ja alan ammattilaiset yhteen. Kavijamarkkinoin-
tiviestintdd suunnataan alan ammattilaisille, harrastajille, esimerkiksi viiniseuroille

seka kaikille hyvasta viinista ja ruuasta kiinnostuneille.

Rekrytori

Tampereen Messut Oy:n tapahtumakalenterissa on myds Rekrytori-tapahtuma,
jonka jarjestda Honkalamedia Oy. Tampereen Messut Oy on tapahtumassa jarjes-
telyvastuussa. Rekrytori kokoaa yhteen tyOnantajat ja tyonhakijat sek& oppilaitok-
set. Tapahtumassa oli viime vuonna mukana yhteensa 87 yritysta, yhteis6a ja oppi-
laitosta. (Rekrytori 2011.) Tapahtuman markkinointiviestinndsta vastaa Honkala-

media Oy.

1.3 Aineiston hankinta ja menetelmat

Sosiaalisesta mediasta kertovia kirjoja on pikkuhiljaa alkanut ilmestya myds suo-
menkielelld ja muutamia kaytinkin lahteena. Lisaksi tukena oli myds englanninkieli-
sia teoksia, joissa valikoima on laajempi kuin suomenkielisissa teoksissa. Kirjojen
tiedot ovat lahes poikkeuksetta ainakin vuoden vanhoja ja tdssa ajassa sosiaalinen
media ja sen tydkalut ovat ehtineet muuttumaan. Ajantasaisen tiedon etsiminen on
tarkeaa ja tasta syysta Internetista 16ytyvat artikkelit seka sosiaalisen median tytka-

lujen omat sivut toimivat myds pohjana opinnaytetydlleni.

Haastattelin yhteisdllisen median koulutus-, konsultointi- ja luennointipalveluita tuot-
tavan Kinda Oy:n perustajaa ja Suomen ensimmaista Twitter kuningatarta Pauliina
Makelda. Han auttoi minua ymmartamaan paremmin sosiaalista mediaa ja antoi

kaytannon vinkkeja sosiaalisen median tydkalujen kayttoon.
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1.4 Rajaus

Sosiaalinen media kattaa satoja erilaisia tyOkaluja. Tasta syysta keskityn opinnay-
tetydssani kertomaan naista tydkaluista kaytetyimmista ja valitsen naistd Tampe-
reen Messut Oy:lle sopivimmat tyokalut, joihin paneudun syvemmin antaen ohjeis-

tusta naiden kayttoon ja kaytannon vinkkeja.

Sosiaalinen media soveltuu niin B-to-B- kuin B-to-C-markkinointiin. Opinnaytetyon
laajuuden takia olen kuitenkin rajannut opinnaytetyoni B-to-C-markkinointiin. Tam-
pereen Messut Oy:n asiakkaat muodostuvat naytteilleasettajien lisdksi kavijoista.
Ammattimessuissa paaasialliset tulot tulevat naytteilleasettajilta, kun kavijat paase-
vat messuille rekisterditymalla ilmaiseksi. Kuluttajamessuissa puolestaan tulot tule-
vat naytteilleasettajien lisdksi kavijoilta. Kavijamarkkinointiviestintd on Tampereen
Messut Oy:lld haastavampaa kuin naytteilleasettajiin kohdistuva markkinointivies-
tintd. Tasta syystd olen rajannut opinndytetydni koskemaan kuluttajamessuja ja

tarkemmin vield kuluttajamessujen kavijoita.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on yrityksen markkinoinnin osa, silla se tukee tuotteiden ja
palvelujen myyntia seka asiakassuhteiden hoitoa. Lisaksi se on yksi markkinoinnin
kilpailukeino ja silla luodaan, yllapidetdan ja vahvistetaan asiakassuhteita. Markki-
nointiviestinnan painopiste on tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksissa, kuten hin-
nassa ja laadussa. Sen tarkoituksena on korostaa tuotetta tai palvelua seka niiden
tarjoamia hyodtyja nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille seka jakelutien jasenille.
Markkinointiviestinnan lopullisena tavoitteena on vaikuttaa tunnettuuteen ja myyn-
tiin. (Isohookana 2007, 16, 177.)

2.1 Markkinointiviestinnan osa-alueet

Markkinointiviestintd muodostaa yhden alueen yrityksen kokonaisvaltaisen viestin-
nan kentassa yritysviestinnan ja sisaisen viestinnan rinnalla. Markkinointiviestinnan
osa-alueet ovat kuvattuna kuviossa 1. Nykydaan myds verkko- ja mobiiliviestintaa

hyédynnetaan markkinointiviestinnassa yha enemman. (Isohookana 2007, 132.)

verkko- ja
mobiili-
viestinta henkilo-
kohtainen
myynti ja
asiakaspalvelu

media-

tiedotta- mainonta ja
nen MARKKINOINTI- suora-

VIESTINTA .
mainonta

myynnin-
edistaminen
(SP)

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan osa-alueet (Isohookana 2007, 132)
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Henkilokohtaista vaikuttamista naistd markkinointiviestinnan alueista kayttda vain
henkildkohtainen myynti ja asiakaspalvelu. Henkilokohtaisessa myynnissa on kyse
myyjan ja asiakkaan valisesta vuorovaikutuksesta, jossa asiakasta autetaan valit-
semaan ja ostamaan hanelle sopiva tuote tai palvelu. Asiakaspalvelu saattaa puo-
lestaan olla ratkaiseva tekija, kun asiakas paattda ostaako han kyseisen yrityksen
tuotteita tai palveluita jatkossa. Asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun, tuote- ja
palvelumielikuvaan seka yrityskuvaan vaikuttavat kaikki ne henkilot, jotka ovat vuo-
rovaikutussuhteessa asiakkaaseen koko asiakkaan ostoprosessin aikana. (Isohoo-
kana 2007, 133, 138.)

Mainonta on markkinointiviestinnan osa-alueista se, joka nakyy selkeimmin suurelle
yleisélle. Mainonta jaetaan mediamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainon-
nalla tarkoitetaan ilmoittelu-, televisio-, radio- ja elokuvamainontaa seka ulko- ja
liikennemainontaa. Suoramainonnassa viestin valittamisessa ei kayteta toista me-
diaa vaan mainos toimitetaan kontrolloidulla jakelulla valikoidulle kohderyhmalle.
Suoramainonnassa tavoitteena on osto tai muu palautteen saaminen. Suora-
mainonta kohdistuu suoraan tarkkaan valitulle kohderyhmalle ja eroaa nain me-
diamainonnasta. (Isohookana 2007, 139, 157.)

Myynninedistamisesta kaytetdan myods nimityksid menekinedistaminen ja SP (Sa-
les Promotion). Sen kohderyhmia ovat oma myyntihenkildstd, jakelutie ja asiakkaat.
Myynninedistamisella tarkoitetaan oman myyntiorganisaation ja jakelutien tukemis-
ta seka kuluttajiin kohdistuvaa myynninedistamista. Tavoitteena on siis lisata myyji-
en ja jakeluportaan resursseja ja halua myyda yrityksen palveluja tai tuotteita seka
toisaalta vaikuttaa kuluttajien ostohalukkuuteen. Myynninedistdmisen muotoja ovat
muun muassa messut, sponsorointi, tapahtumat seka sissimarkkinointi. (Isohooka-
na 2007, 161-164, 166-175.)

Tiedottamista tarkastellaan markkinointiviestinnassa tuotteiden ja palveluiden
markkinointia tukevana toimintana. Silla tarkoitetaan tiedotustoimintaa, joka koskee
yrityksen tuotteita tai palveluja. Tiedotustoiminnan kohderyhmaan kuuluvat asiak-

kaat tai muut ostopaatdkseen vaikuttavat tahot. (Isohookana 2007, 176.)

Verkko- ja mobiiliviestinndn mydéta yrityksen viestinnan kontrolloitavuus vahenee,

silla viesteja kulkee yha enemman oman suunnitellun viestinnan ulkopuolella.
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Verkko- ja mobiiliviestintd mahdollistaa kuluttajien vuorovaikutuksen keskenaan,
kokemusten ja mielipiteiden jakamisen tuotteista ja palveluista. Asiakkaat voivat siis
lahettdd negatiivisia viesteja yrityksesta tai sen tuotteista ja palveluista ja nama

viestit saattavat levita sadoille inmisille. (Isohookana 2007, 255.)

Markkinointiviestintdad voi toteuttaa verkossa muun muassa bannereilla, haku-
konemarkkinoinnilla ja -mainonnalla seka brandisivustoilla. Lisaksi markkinointivies-
tintda voi toteuttaa sahkdpostimainonnalla, mobiilimainonnalla, virusmarkkinoinnilla
sekd verkkoyhteiséilla. Virusmarkkinoinnilla tarkoitetaan esimerkiksi viestia, jota
kannustetaan lahettdmaan eteenpain tuttaville ja verkkoyhteisailla tarkoitetaan esi-
merkiksi blogeja. (Isohookana 2007, 261-271.)

Yritysviestintad tapahtuu verkossa yrityksen www-sivustojen ja ekstranetin, sahko-
postin seka verkkoyhteisdjen avulla. Sisainen viestintd puolestaan tapahtuu ver-
kossa intranetin, sahkdpostin, verkossa olevan henkildstdlehden seka verkkoyhtei-
sojen kautta. (Isohookana 2007, 273-284.)

2.2 Median muodot

Soininen, Wasenius ja Leponiemi (2010, 100) esittavat, ettd mediat voidaan jakaa
kolmeen eri mediaan: ostettuun, omistettuun ja ansaittuun mediaan. Paaasialliseksi

viestintatavaksi on muodostunut naista kolmesta ostetun mediatilan kaytto.

Ostetulla medialla tarkoitetaan mediatilan hankkimista eri valineista, kuten lehdista
ja TV:sta. Ostettu media tunnetaan myds nimella perinteinen media. Tunnusomais-
ta ostetulle medialle on sen heikko vuorovaikutteisuus ja kuluttajien vahainen vaiku-
tusvalta sen toimenpiteisiin. (Soininen ym. 2010, 100-101.) Ostetussa mediassa
samaa viestia kaytetddn yleensad useampaan kertaan eri kanavissa (Isokangas &
Vassinen 2010, 206).

Omistettu media on yleensa yrityksen oma viestintdkanava, jota se hallinnoi. Esi-
merkiksi www-sivut tai yrityksen yllapitdma blogi. Omistetussa mediassa kuluttajien
vaikutus on merkittavasti suurempi kuin ostetussa mediassa. (Soininen ym. 2010,
101.)
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Yleisesti ansaittu media on tulosta maksetun ja omistetun median aiemmasta kay-
tosta, esimerkiksi merkittava lehti on tehnyt artikkelin yrityksesta. Ansaittu media on
vahvasti yhteisollistd viestintdaa ja se on sosiaalisen median ydinsisaltd. Ansaittu
media korostaa yhteisOn jasenten valistd kahdensuuntaista kommunikointia ja sen
muodostavatkin kuluttajat itse, joten heidan roolinsa on tarkein tdssd mediakana-
vassa. Vahiten kaytetty media eli ansaittu media on muuttunut kaikkein tarkeim-
maksi kuluttajien mielipiteen muokkauksen kanavaksi sosiaalisen median vuoksi.
(Soininen ym. 2010, 101-102.)

Seuraavalla sivulla oleva kuvio 2 listaa ostetun, omistetun ja ansaitun median hyo-

dyt yhteisdllisessa kaytossa.
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ovat kanava

MEDIATYYPPI | MAARITTELY ESIMERKIT HYODYT
OSTETTU kanavat, joista - nakyvyys eri - nopea reagoitavuus
yritys ostaa me- | medioissa - skaalautuvuus
diatilaa - maksetut haku- | - kontrolli
tulokset
- sponsorointi
OMISTETTU | kanavat, joita - www-palvelut - kustannustehokkuus
yritys hallinnoi - mobiilipalvelu - jatkuvuus
itse - blogi - muokattavuus
- Twitter-tili - tarkka kohdistettavuus
- asiakkaiden tunnistaminen
- palvelukokemuksen raata-
[6inti
ANSAITTU asiakkaat itse - viraali - kaikkein uskottavin media

- suusta suuhun

- buzz (p6hina)

- avainasemassa useimmis-
sa ostopaatoksissa

- lapinakyvyys

Kuvio 2. Eri mediatyyppien hyddyt yhteisodllisessa kaytdssa (Soininen ym. 2010, 101)

Yrityksen tulee oppia hyddyntamaan kunkin mediatyypin parhaat puolet niin, etta

markkinointiviestinnasta syntyy paras kokonaisuus. Markkinointiviestintaa mietitta-

essa, yrityksen tulee oppia ansaitun median uusi kommunikoiva viestintatapa, yh-

distad maksettu media tukemaan tatad prosessia ja rakentaa omista kanavista, ku-

ten www-sivustosta, suora ostomahdollisuus yrityksen tuotteille ja palveluille. (Soi-
ninen ym. 2010, 103-104.)
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Yrityksen tulee huomata, ettd asiakkaan huomion saaminen ei riita. Sen liséksi yri-
tyksen on voitava kohdata asiakas useasti ja kdyda hanen kanssaan keskustelua.
Ansaitun median malli edesauttaa yritysta rakentamaan pysyva asema ja nain saa-
vuttamaan paremmat tulokset kuin pelkastaan ostettua ja nakyvyytta lisdavaa toi-

mintaa kayttamalla. (Soininen ym. 2010, 106.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA

On parempi olla sosiaalisessa mediassa ja tehda virheita kuin olla

sosiaalisessa mediassa tekeméttd mitaan (Qualman 2009, 187)."

Viestintd-sana muodostuu latinan kielen sanoista communis, yhteinen ja
communicare, tehda yhdessa (Wiio 1975, 48). Viestinnassa korostuvat vuorovaikut-
teisuus ja yhdessa tekeminen. Viestinnalld tarkoitetaan sanomien lahettamista ja
niiden tulkintaa seka palautteen antoa ja kuuntelemista. (Isohookana 2007, 11.)

Juuri tasta sosiaalisessa mediassa on kysymys.

Sosiaalisesta mediasta kuullaan my6s puhuttavan web 2.0:na, yhteisdllisena me-
diana sekd somena. Nama kaikki tarkoittavat sosiaalista Internetia. Suomessa so-
siaalinen media sana on kuitenkin vakiintunut ja tastd syysta opinnaytetydssa kay-
tetdan kasitettd sosiaalinen media. Sosiaalisen median esimuotoja olivat 90-luvun
puolivalissa suositut chatit ja keskustelufoorumit. Seuraavalla sivulla oleva kuvio 3
osoittaa sosiaalisen median keskeiset kulmakivet. (Haasio 2008, 156; Sams Teach

Yourself Facebook in 10 Minutes, 7.)

'It's better to live a social media life making mistakes than living a social media life
doing nothing” (Qualman 2009, 187).
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Kuvio 3. Sosiaalisen median keskeiset kulmakivet (Haasio 2008, 156)

Luonteenomaista sosiaaliselle medialle on, ettei se ole aikasidonnaista vaan tieto
leviad reaaliaikaisesti. Monia sosiaalisen median palveluita, esimerkiksi Facebook-
kia ja Twitteria voi kayttda myds mobiilisti, joka edesauttaa reaaliaikaisuutta. Sosi-
aalisen median sisaltéa voi kuluttaa koska tahansa, silla sisaltdé jaa verkkoon ela-
maan. Sosiaalinen media koostuu jopa sadoista erilaisista palveluista ja toiminta-
malleista, joista yrityksen on valittava itselleen parhaimmat vaihtoehdot. Kommuni-
kointi ei yleisesti tapahdu enaa vain yhden palvelun sisdlld vaan se leviaa rinnak-

kaisiin sosiaalisiin verkostoihin. (Soininen ym. 2010, 27-28, 30.)

Sosiaalisessa mediassa maaritellaan nykyaan voimakkaasti yrityksen markkinat.
Yrityksen kannalta tama tarkoittaa sita, ettd sivuuttamalla sosiaalisen median kes-
kustelut, eristaa yritys itsensa ensisijaisesta kollektiivisen mielipiteen muodostuk-
sen ymparistdsta. (Soininen ym. 2010, 25.) Amerikkalaisen tutkimuksen mukaan
jopa 93 prosenttia haluaisi yritysten olevan mukana sosiaalisessa mediassa (Cone
2011).
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Sosiaalisen median vaikutukset ovat niin mittavia, ettd vain harva yritys pystyy tay-
sin sivuuttamaan tdman (Soininen ym. 2010, 26). Abo Akademin organisaation joh-
tamisen ja hallinnan professori Alf Rehnin mukaan kaikkien ei kuitenkaan tarvitse
olla sosiaalisessa mediassa. Yritykselle on tarkeinta valmistaa tuotteita, joihin ihmi-
set voivat luottaa. Esimerkiksi Applea ei sosiaalisessa mediassa nay ja se onkin
heidan valttinsa. Rehnin mukaan Apple osoittaa talla tavoin asennetta. Tama joh-
taakin siihen, etta yrityksen on todella mietittdva sosiaalisen median edut ja haitat
l&pi, ennen kuin suin pain ryntaa kayttdmaan sosiaalisen median tyokaluja. Rehnin
mukaan kuitenkin kymmenen vuoden kuluessa yrityksiltd odotetaan osallistumista
keskusteluihin. (Erkko 2010, 4-5.)

Sosiaalisen median palveluiden kayttajat odottavat yritykseltd lapinakyvyytta ver-
kossa kaytavassa kommunikoinnissa. Yritys puolestaan paasee yhteisdn jaseneksi
ja nauttimaan sen tuomista eduista, kuten asiakasprofiilien hydédyntamisesta. Yri-
tyksen nakodkulmasta sosiaalisen median etu on kayttajien tietojen saaminen. Sosi-
aalisen median kayttajista jaa nakyviin paljon tietoa siita, keitd he ovat ja mita he
ajattelevat. Yrityksen ei tarvitse siis enaa luulla mitd asiakkaat haluavat, vaan nyt
yritys paasee seuraamaan asiakkaiden mieltymyksia reaaliaikaisesti. (Soininen ym.
2010, 29, 31.)

Yritysta sosiaalisessa mediassa seuraavat asiakkaat ostavat reilusti yli 50 prosent-
tia suuremmalla todenndkdisyydellad yrityksen tuotteita ja palveluita kuin ne, jotka
seuraavat vain perinteisia medioita, kertoo vuoden 2010 alussa julkistettu tutkimus
(Soininen ym. 2010, 22). Tama selittyy silla, etta luotettavan kaverin suositus voit-
taa mainoksien vaittamat mennen tullen. Ja juuri kaveri on saattanut suositella seu-

raamaan yritysta sosiaalisessa mediassa.

Monet yritykset ovat ymmartaneet sosiaalisen median vaarin, paljastaa sosiaalises-
ta mediasta blogia pitdva ja The Now Revolution kirjan kirjoittaja Jay Baer. Hanen
mukaansa sosiaalisessa mediassa mainonta ei ole suoraa vaan epasuoraa. Yrityk-
sen ei kuulu mainostaa sosiaalisessa mediassa suoraan tuotettaan tai palveluaan
vaan hanen kannattaa kuunnella, mitd muilla on sanottavanaan. Jotkut yritykset
ovat huomanneet, etta joku valittaa asiasta, joka liittyy heidan toimialaansa ja he
ovat tarjonneet henkildlle apua. Nain epasuora mainonta toimii sosiaalisessa medi-

assa. (Social Media Examiner 2011.)
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3.1 Sosiaalisen median rakenne

Soinisen ym. (2010, 112) mukaan yrityksen toiminta sosiaalisessa mediassa raken-

tuu neljan C:n varaan. Nama nelja C:ta ovat esiteltyna kuviossa 5.

[‘/ ajallinen jatkumo ( houkuttava
(continuity) sisdltod (content)

| RAKENNE |
— \ / _
// \\\ \/ / & N
,/ \ p Y .

/ verkossa |

P L e

hteydet |
\ Ul \x (context)

(connectivity)

Kuvio 5. Sosiaalisen median rakenne (Soininen ym. 2010, 113)

liman sisallén tuottamista ja jakamista sosiaalisessa mediassa olisi mahdoton toi-
mia. Yritykset tekevat turhaa tyota, jos niiden lahettdmien viestien sisaltd perustuu
ainoastaan omista asioista kertomiseen. Helpoiten sosiaalisessa mediassa saa
hukutettua omat viestinsa, jos niiden sisaltéa ei osata sitoa sopivaan viitekehyk-
seen. Viestien viitekehyksena ei aina kannata kayttaa ainoastaan yrityksen omaa
nakokulmaa. Sosiaalisessa mediassa toimimiselle ominaista on muun muassa leik-
kimielisyys, viihteellisyys ja uudelleenkerronta. Asioita ei tarvitse vieda sosiaalises-

sa mediassa eteenpain vakavuudella ja asiallisuudella. Lisaksi yhteiséllisen toimin-
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nan tuloksellisuus perustuu jatkuvuuteen, silla asema yhteiséssa ansaitaan ajan

myo6ta osallistumalla keskusteluun. (Soininen ym. 2010, 112-114.)

Yhteisollinen toiminta vaatii toki kaikkea neljaa rakennetta: sisaltoa, viitekehysta,
yhteyksia seka ajallista jatkumoa, mutta keskustelut saavat elinvoimansa sisallon ja
viitekehyksen yhteistydona. Viitekehyksen merkitys on suuri ennen kuin yhteison
jasenet saadaan aktivoitua jakamaan ja linkittdmaan sisaltéa eteenpain. (Soininen
ym. 2010, 114.)

3.2 Suunnittelun tarkeys

Lahteminen sosiaaliseen mediaan mukaan vaatii yritykseltd suunnittelua vaikka
kyseessa onkin spontaani media. Sosiaalinen media vaatii siis tavoitteiden mietti-
mista. Yrityksen ei kannata I&hted vain laskemaan esimerkiksi Twitter-seuraajien
maaraa, vaan sen tulee miettia, mitd se haluaa saavuttaa. Yrityksen tulee miettia,
mita hyotya se hakee sosiaalisen median kaytosta. Onko tarkoitus esimerkiksi ha-
kea lisda asiakkaita, parantaa asiakastukea, mainetta tai brandia. Koko yrityksen
tulee sisaistaa uusien toimintamallien merkitys arjen tasolle asti. Se tarkoittaa joh-
don nakokulmasta useimmiten strategian muutosta. Tama saattaa vaatia paljonkin
tyota. (Soininen ym. 2010, 15-16, 25.)

Sosiaalisessa mediassa kampanjoihin perustuva nakyvyyden tavoittelu ei tuo kes-
tavia tuloksia. Kyseessa on jatkuva prosessi silloin talldin tapahtuvan kampanjoin-
nin sijaan ja huomion tavoittelusta taytyy siirtyd keskusteluyhteyden avaamiseen ja
asiakkaiden aktivoimiseen. Sosiaalisen median hyoty saavutetaan pitkajanteisen
toiminnan kautta ja siind onnistuminen vaatii jarjestelmallista suunnittelua ja tyota.
(Soininen ym. 2010, 17.)

3.3 Tavoitteiden asettaminen ja resursointi

Sosiaalinen media on paaasiassa yhteydenpitokanava asiakkaiden kanssa, joten
tavoitteet kannattaa asettaa asiakaslahtoisestd nakdkulmasta. Yrityksen tulisi tehda

vertailu aiempaan toimintaan, esimerkiksi miettimalla, miten asiakkuuksia on pyritty
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kehittamaan yrityksessa tahan asti. Kuten muuallakin, myds sosiaalisessa medias-
sa asiakkuuksien hoito vaatii pitkdjanteista toimintaa. Tuloksena tasta saavutetaan

molemminpuolinen luottamus. (Soininen ym. 2010, 108.)

Tuloksia ei sosiaalisessa mediassa kannata odottaa ilman panostusta ja resursoin-
tia. Mukaan lahteminen vaatii aiempaa enemman henkiléresursseja seka taysin
uudenlaista osaamista. Kuluja syntyy, vaikka uudet tydkalut ovat osittain jopa ilmai-
sia. Yrityksen tulee huomioida, ettd ihmisten valilld tapahtuva kommunikointi vie
aikaa. (Soininen ym. 2010, 17.)

Sosiaaliseen mediaan mukaan lahdettdessa tulee miettid, kuka vastaa sisallontuo-
tannosta ja milla resursseilla, onko tdhan omaa osaamista vai tarvitaanko ulkopuo-
lista apua. (Soininen ym. 2010, 109.) Alf Rehnin mukaan yritys ei voi ostaa sosiaa-
lisen median hoitoa ulkopuoliselta, silla sosiaalisuutta ei voi ulkoistaa. Kuitenkin
yritys voi palkata ulkopuolisen seuraamaan sosiaalisen median kanavissa kaytavaa
keskustelua yrityksesta. (Erkko 2010, 4-5.)

3.4 Yrityksen sidosryhmien tuki

Yrityksen johto tulee saada mukaan projektiin, jotta sosiaaliseen mediaan on mah-
dollista lahtea. Ellei yrityksen johto ole mukana sosiaalisen median toiminnan
suunnittelussa, ei tuloksia saada aikaan ja osallistuminen sosiaaliseen mediaan jaa
puolitiechen. Jotta yritys saavuttaa paikkansa sosiaalisen median tydkaluissa, sen

tulee paljastaa sisimpansa eli menna intiimille alueelle. (Soininen ym. 2010, 132.)

Johdon liséksi yrityksen henkildstdn rooli on ratkaisevassa asemassa. Oman henki-
I6ston aktivointi on tarkeaa, koska tulosten aikaansaamiseksi asiakkaisiin pidetaan
sosiaalisessa mediassa yhteytta lahes paivittéin. Henkiléston on siirryttava yksittai-
sista ja silloin talldin tehtavista asiakkaiden kontaktoinneista paivittdiseen toimin-
taan, joka tahtaa asiakkaiden aktivointiin. Henkildston osallistuminen tulee suunni-
tella siten, etta yrityksen toiminnasta tulee tavoitteellista, sdanndllista ja mitattavaa.
(Soininen ym. 2010, 132-133.)
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Myos asiakkaiden ja sidosryhmien mukaan ottaminen sosiaalisessa mediassa on
tarkeaa. Asiakkaat, jotka puhuvat yrityksen tuotteiden puolesta tulee tunnistaa, pal-
kita ja heitd kannattaa hyddyntaa sosiaalisessa mediassa. (Soininen ym. 2010,
133.)

3.5 Tuloksellisuuden edellytykset sosiaalisessa mediassa

Ottamalla kayttdon uusia sahkdisia valineita, yritys ei viela tee tulosta sosiaalisessa
mediassa. Sahkdisten valineiden kayttdonoton lisdksi tarvitaan ominaisuuksia, jotka

ovat kuvattuna alla olevassa kuviossa 4. (Soininen ym. 2010, 96.)
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yhteisossa tuottaminen

Kuvio 4. Tuloksellisuuteen vaaditut ominaisuudet sosiaalisessa mediassa (Soininen
ym. 2010, 98-99.)

Osallistuminen yhteisén ehdoilla
Yhteison ehdoilla osallistumisella tarkoitetaan yrityksen sopeutumista siihen, etta

sosiaalisessa mediassa viestijan ja vastaanottajan roolit ovat ylosalaisin. Nakemys
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siita, kuka on sisalldontuottaja ja kuka on vastaanottaja, ei enaa ole ennalta lukittu.
Aina yritys ei ole se, joka kertoo, miten asiat ovat, vaan sen on myds kuunneltava
muita. Sosiaalinen media rohkaisee kertomaan mielipiteitd ja antamaan palautetta

seka jakamaan sisaltdéa. (Soininen ym. 2010, 98.)

Avoimuus ja keskustelu

Sosiaalinen media perustuu avoimeen keskusteluun. Tama saattaa olla yritykselle
melkoinen kynnys erityisesti, jos kaikki tieto on ollut tahan asti rajattuna vain sen
omaan kayttoéon. Yrityksen tulee sosiaalisessa mediassa ottaa palaute vastaan ja
littyd mukaan keskusteluun, silla tiedon leviamista ei voi kontrolloida. (Soininen ym.
2010, 98-99.)

Toimiminen yhteisdn jasenena

Sosiaalisessa mediassa yhteiset intohimon ja mielenkiinnon kohteet yhdistavat ih-
misia. Yrityksen tulee ymmartaa, ettd samalla, kun viesti siirtyy yhteison tavoitetta-
vaksi, se muuttuu oikeastaan yhteisén jasenten omaisuudeksi ja lahetetty viesti
alkaa elaa taysin omaa elamaansa. Lahetetyn viestin peruminen ei ole mahdollista.
Vaikka viestin poistaisikin, useat henkil6t ovat saattaneet nahda sen ja sitd on
mahdollisesti kopioitu. Viesti tulee olemaan valittomasti kritiikin ja arvioinnin koh-

teena. (Soininen ym. 2010, 99.)

Siséllon jakaminen ja tuottaminen

YhteisOllista sisaltéd pystyy linkittdmaan muihin sisaltdihin, joten sitd on helppo
jakaa. Sisallon tuottamiselle sosiaalisessa mediassa on ominaista, ettei sille asete-
ta korkeita vaatimuksia laadun ja muodon suhteen vaan tarkedmpaa on viestin si-
saltd ja oikea esitystapa. Tasta syysta sisallon tuottaminen onkin kevyempaa ja
nopeampaa ja sen sisaltd on myos lyhytta ja julkaisu tiheda. Tasta syysta yksittai-

set viestit hukkuvat nopeasti uusien viestien tullessa. (Soininen ym. 2010, 99.)

Vaikka sisallon tuottaminen ja jakaminen on helppoa ja nopeaa, tulee se kuitenkin
suunnitella hyvin. Tama edellyttaa, etta yrityksella on henkilostda, joka pystyy lu-
kemaan verkossa kaytdvaa keskustelua ja ymmartamaan kunkin ilmion ytimen.
(Soininen ym. 2010, 100.)
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3.6 Sosiaalisen median rooli asiakkaan ostoprosessissa

Asiakkaan pohtiessa mahdollista hankintaansa, se etenee monien varsinaisten
ostopaatosta edeltavien vaiheiden kautta. Asiakas pystyy hakukoneiden avulla ver-
taamaan nopeasti kaikkien kilpailevien tuotteiden ominaisuuksia. Sosiaalisen medi-
an avulla asiakas puolestaan voi keskustella ja seurata muiden kdymia keskustelu-
ja kyseisesta tuotteesta tai palvelusta. Lisaksi lahipiirin kanssa kaydyt keskustelut
vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan tuotteesta tai palvelusta ennen lopullista paatos-
ta. Yrityksen tuleekin tarkastella ostoprosessia kokonaisuutena, koska ostoprosessi

koostuu useista vaiheista. (Soininen ym. 2010, 102-103.)

Sahkaoisia palveluita tarjoavan Media Contacts Oy:n toimitusjohtajan Ismo Tenka-
sen mukaan asiakkaat ovat nykyaan tehneet jo suuremmaksi osaksi ostopaatdksen
valmiiksi, kun he astuvat myymalaan sisaan. Vaikka kauppaa ei tehtaisikdan Inter-
netissa, silti valintaprosessi tapahtuu siella. Internet on mukana paitsi valintapro-
sessissa, my0Os kaikissa vaiheissa suunnitteluvaihe mukaan lukien. (Soininen ym.
2010, 161-162.)

Digitaalinen media, sisaltden sosiaalisen median, toimii nykyaan useasti yhdistava-
na tekijana ostoprosessin kaikissa vaiheissa. Hyva puoli digitaalisessa mediassa
on se, etta yritys paasee tutustumaan ja kayttamaan hyoddyksi tatd monivaiheista
ostoprosessia. Ostoprosessissa asiakas vertailee ja keskustelee tuotteesta tai pal-
velusta paivien tai jopa kuukausien ajan ennen varsinaista ostopaatdsta. (Soininen
ym. 2010, 104.)

Sosiaaliseen mediaan mukaan lahtiessa yrityksen tulee olla valmis asiakkaiden
ohjaamiseen kussakin ostoprosessin vaiheessa kohti yrityksen omaa myyntikana-
vaa. Yrityksen kannattaa keskustella asiakkaan kanssa siella, missa asiakas jo
valmiiksi on, ja nain olla mukana useammassa ostoprosessin vaiheessa. (Soininen
ym. 2010, 106.)
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Sosiaalisen median SWOT kuvaa ulkoisessa ymparistdssa sosiaalisen median

uhat ja mahdollisuudet seka sisdisessa ymparistdssa sen vahvuudet ja heikkoudet

Tampereen Messut Oy:lla. Sosiaalisen median SWOT on kuvattu alla olevassa

kuviossa 8.

Vahvuudet

kokeilut onnistuneita

innostus uuden oppimiseen

Mahdollisuudet

erottuminen edukseen

asioiden ja sisaltdjen nopea jakami-

nen

mahdollisuus asiakkaiden kuunteluun

ja analysointiin

vuorovaikutus taysin uusien ihmisten

kanssa

Kuvio 8. Sosiaalisen median SWOT

Heikkoudet

tietamattomyys/
kokemattomuus sosiaalisen
median tyokaluista

ajanpuute

Uhat

aukot tietoturvallisuudessa
yksityisen ja julkisen sekoittuminen
kanavasta itsetarkoitus

riippuvuus

puhumisen syrjaytyminen

yhteisoén elinkaari

3.7.1 Sisédisen ympaériston vahvuudet sosiaalisessa mediassa

Vahvuudet sisdisessad ymparistdssa edesauttavat sosiaalisen median tydkalujen

seka yleisesti sosiaalisen median sisaistamisessa ja ottamisessa yhdeksi markki-
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nointiviestinnan osaksi. Tallaisia vahvuuksia ovat muun muassa onnistuneet kokei-

lut seka innostus uuden oppimiseen.

Tampereen Messut Oy on ehtinyt jo kokeilla joitain sosiaalisen median tydkaluista
ja erityisesti Hevoset-messujen Facebook-sivut ovat onnistuneet hyvin. Sivun tyk-
kaajat ovat innokkaita antamaan palautetta ja kysymaan kysymyksia. Hyvin men-
neet kokeilut antavat osviittaa siihen, ettd sosiaalisen median kayttd toimii messuja

jarjestavassa yrityksessa.

Sosiaalisen median kayttdonottoa markkinointiviestinnassa edesauttaa myds innos-
tunut henkilékunta, joka on valmis oppimaan uutta ja kokeilemaan kaikkea. Jotta
naitd vahvuuksia voidaan kayttda hyvaksi, henkilostda tulee kannustaa kokeile-
maan ja ottamaan selvaa sosiaalisen median tyokaluista. Naiden avulla sosiaalisen

median sisaanheiton pitaisi onnistua suhteellisen helposti.

3.7.2 Sisédisen ympaériston heikkoudet sosiaalisessa mediassa

Sisaisen ympariston heikkoudet ovat puolestaan sellaisia asioita, jotka jarruttavat
sosiaalisen median mukaanottoa markkinointiviestinnan osaksi. Tallaisia heikkouk-
sia ovat muun muassa tietamattomyys ja kokemattomuus sosiaalisen median tyo-

kaluista seka ajanpuute.

Sosiaalisen median sisaanheittoa saattaa hankaloittaa tietamattomyys sosiaalisen
median tyOkaluista ja sosiaalisesta mediasta ylipaataan. Tassa kuitenkin toivotta-
vasti auttaa tama opinnaytetyd. Lisaksi sisdisella viestinnalla pystytaan auttamaan

henkilokuntaa sisaistamaan sosiaalisen median edut.

Toinen hankaloittava tekija on ajanpuute. Valitettavasti muut tyot vievat aikaa sosi-
aalisen median tyOkaluihin perehtymiseltad ja sivujen paivittamiseltda. Taman takia
onkin tarkeaa, ettd niiden henkildiden, kenen on tarkoitus olla vastuussa sosiaali-
sen median tydkaluista, tyotehtaviin kirjataan sosiaalinen media. Talléin henkildiden

ajankayttda pystytaan miettimaan niin, ettei sosiaalinen media jaa unohduksiin.
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3.7.3 Sosiaalisen median uhat

Sosiaalinen media sisaltda uhkia. Naita uhkia ovat muun muassa aukot tietoturval-
lisuudessa, yksityisen sekoittuminen julkiseen, koukkuun jaaminen, puhumisen
syrjayttaminen tekstilla sekd yhteison elinkaari. (Soininen ym. 2010, 119; Alasilta
29.3.2011.)

Tietoturvariskit ovat aina mahdollisia, kun kaytetaan Internetia ja tahan yrityksen
tulee varautua ajantasaisilla viruksentorjunta- ja palomuuriohjelmistoilla. Lisaksi

salasanoja tulee muuttaa, jotta hakkeroinnit estettaisiin.

Sosiaalinen media on omiaan sekoittamaan julkisen profiilin yksityiseen profiiliin ja
tasta syysta tyontekijdiden tuleekin olla tarkkoja, mitd sosiaalisessa mediassa sa-
noo ja mista tykkda. Oman yksityisen profiilin nakyvyyttd kannattaa myds rajata ja

miettia, kenen antaa nahda omat paivitykset.

Sosiaalisen median tydkalujen kayttd saattaa aiheuttaa sen, ettd unohdetaan muut
kanavat. Talldin kanavasta tulee itsetarkoitus ja markkinointiviestinnalle ominainen
monikanavaisuus katoaa. Kannattaakin siis muistaa monikanavaisuus, ettei yksi

kanava vie kaikkea huomiota.

Sosiaaliseen mediaan voi jaada helposti koukkuun. Sosiaalisen median tydkaluja
on valtavasti, ja vaikka niistd kayttaisi vain muutamaa, aikaa saa kulumaan run-
saasti. Riippuvuus sosiaalisesta mediasta aiheuttaa helposti myds sen, ettd puhu-
minen syrjaytetaan tekstilla. Ystaviin ja tuttaviin pidetdankin tapaamisten ja puhe-
luiden sijaan yhteytta sosiaalisen median tydkaluissa ja kaikki yhteydenpito hoide-
taan kirjoittamalla. Tall6in tulee muistaa, ettei kaikkea voi onneksi hoitaa Internetis-
sa vaan valillda on myds tavattava muita ihmisia ja pystyttdva kommunikoimaan hei-

dan kanssaan puhumalla.

Sosiaalisen median yhteisdilla on tuotteiden tapaan myds elinkaari, eivatka ne ole
ikuisia. YhteisOssa pitkaan olleet jasenet muodostavat keskenaan yhteyksia ja uu-
det jasenet saattavat tuntea itsensa helposti ulkopuolisiksi ja hakevat muualta kal-
taistensa seuraa. Yhteison johtaminen vaatii tydntekijoiltd melkoista sosiaalista

osaamista ja siitakin huolimatta yhteisdn tulevaisuus on jossakin vaiheessa vaaka-



31

laudalla. Tama vaatii yrityksissa oman osaamisen kehittamista ja yllapitoa. (Soini-
nen ym. 2010, 119.)

3.7.4 Sosiaalisen median mahdollisuudet

Riskien lisaksi sosiaalinen media tuo yritykselle myds mahdollisuuksia. Naitd ovat
mahdollisuus erottua edukseen, asioiden ja sisaltdjen nopea jakaminen, uudet ta-
vat asiakkaiden kuunteluun ja analysointiin seka vuorovaikutuksen mahdollisuus
sellaisten ihmisten kanssa, joihin vanhoilla keinoilla ei ole saatu keskusteluyhteytta.
(Alasilta 2011.)

Yrityksen on vield helppo erottua edukseen sosiaalisessa mediassa, kun kaikki
eivat ainakaan viela siella ole, tai jos ovat, niin eivat viela tieda mita pitaisi tehda.
Osallistuminen tulee kuitenkin muistaa suunnitella tarkasti. Lisdksi kannattaa miet-
tia tarpeeksi mielenkiintoisia asioita, joilla mielenkiinto esimerkiksi yrityksen Face-

book-sivuja kohtaan heratetaan.

Yritys pystyy helposti ja nopeasti jakamaan sisalt6a sosiaalisen median tydkalujen
avulla. On olemassa tydkaluja, joiden avulla voi esimerkiksi Facebookiin, Twitteriin
ja LinkedlIniin lahettda paivityksia kayttamalla vain yhta tydkalua. Naihin tyokaluihin
kannattaa tutustua ja valita omaan toimintaan parhaiten soveltuva tydkalu tai sovel-

tuvat tydkalut.

Sosiaalinen media tarjoaa uuden mahdollisuuden asiakkaiden kuunteluun ja ana-
lysointiin. Yritys voi hakusanojen avulla tutkia asiakkaidensa mielipideilmastoa.
Asiakkaat kirjoittavat paljon helpommin eri sosiaalisen median tydkaluihin mielipitei-
tdan kuin kertovat niistd suoraan yritykselle. Asiakkaiden mielipideilmaston selvit-
tdminen on tarkeaa, silld keskusteluissa maaritelldan yrityksen tuotteiden ja palve-
luiden julkinen kuva (Soininen ym. 2010, 142). Tasta syysta on tarkeaa, etta tahan

varataan aikaa, jotta voidaan tehda riittava analyysi.

Sosiaalinen media mahdollistaa vuorovaikutuksen myoés sellaisten ihmisten kanssa,
joihin vanhoilla keinoilla ei ole saatu keskusteluyhteytta. Kun yritys on sosiaalisessa

mediassa nakyvilla, ihmiset [6ytavat sen helpommin. Tama on positiivista erityisesti
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sen kannalta, ettd osa naista ihmisistd on potentiaalisia messukavijoita, joita ei ole
muilla tavoin tavoitettu. Tasta syysta on tarkeaa 16ytaa juuri ne sosiaalisen median

tydkalut, joissa Tampereen Messut Oy:n nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat ovat.
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4 SOSIAALISEN MEDIAN TYOKALUT

Sosiaalisen median tydkaluja on satoja. Soininen ym. (2010, 52-61) ovat jakaneet
sosiaalisen median tyokalut henkilokeskeisiin yhteisdihin, liikke-elaman verkostoihin,
kuva- ja videopalveluihin, wikeihin, ryhmatyokaluihin seka muihin tyéryhma- ja asi-
akkuudenhallintatydkaluihin. Koska jako on selked ja yksinkertainen, kaytetaan
tdssd samaa jakoa. Seuraavassa on esimerkkeja erilaisista tyOkaluista taman jaot-

telun pohjalta.

4.1 Henkilokeskeiset yhteisot

Henkilokeskeisiin yhteisdihin kuuluvat muun muassa Facebook, Twitter ja Myspa-
ce. Suomessa naista suosituin on viela Facebook. Facebookia voidaan kutsua mi-
nakeskeiseksi ja Twitteria puolestaan asiakeskeiseksi yhteisolliseksi valineeksi.

Seuraavassa lisaa naista kolmesta tyokalusta. (Soininen ym. 2010, 40.)

4.1.1 Facebook

Facebookilla on yli 550 miljoonaa kayttajaa ja siita on tehty kdanndkset yli 70 kielel-
le. Facebook on yhteisollisistd medioista suurin. (Soininen ym. 2010, 52; Gunter, S.
K. 2011, 6.) Palvelun kayttgjillda on mahdollisuus luoda kuvallinen kayttajaprofiili
seka pitda yhteytta ystaviinsa palvelun kautta (Facebook 2011). Suomessa Face-
book, samoin kuin sosiaalinen media ylipaataan, on viela lapsen kengissa, silla
suomalaisista 35 % on Facebookissa. Kannattaa kuitenkin huomioida, etta kyse on
yli miljoonasta kayttajasta. (Facebook on viela... 2011.) Facebookin kayttajaryhmis-
td 35-54-vuotiaat ovat nopeimmin kasvavin kayttajaryhma koko maailmassa (Gun-

ter, S. K. 2011, 6). Facebookista kerrotaan tarkemmin kappaleessa 5.2.1.
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4.1.2 Twitter

Twitter on mikroblogipalveluksi kutsuttu sosiaalisen median sivusto. Twitter mah-
dollistaa kayttajilleen 140 merkin mittaisten tweettien eli kayttajien paivitysten lahet-
tamisen ja lukemisen. Tweetteja voi lahettda ja vastaanottaa Twitter-sivuston lisaksi
tekstiviesteind, RSS-syotteena tai erilaisten sovellusten kautta. (Soininen ym. 2010,
54.)

Twitter julkaistiin heindkuussa 2006 ja se nousi yleiseen tietoisuuteen 2008 useiden
julkkiskayttajien avulla. Suomessa Twitter on ollut tuntemattomampi, silla suomalai-
set kayttavat Facebookia ja kotimaista IRC-galleriaa. Suomessa Twitterin kayttajia
oli vuonna 2009 muutamia tuhansia, mutta maara on noussut jatkuvasti parin vuo-
den aikana. (Haavisto 2009, 6.) Twitterin omalla sivustolla on kerrottu, etta 14.
syyskuuta 2010 Twitterilld oli 175 miljoonaa rekisterditynytta kayttajaa ja tweetteja
l[&hetettiin paivassd 95 miljoonaa (Twitter 2011). Lisda Twitteristd kappaleessa
5.2.2.

4.1.3 Myspace

Myspace on sosiaalisen viihteen kokoontumispaikka ja se kannustaa sosiaaliseen
vuorovaikutukseen. Myspace tarjoaa mahdollisuuden luoda oma kayttajaprofiili ja
blogi. Kayttajat voivat lisata sivuille musiikkia, videoita ja kuvia. (Myspace 2011.)
Myspace -yhteisdpalvelun takana olevasta yrityksesta, Myspace Inc., on tullut tap-
piollinen ja kayttajat ovat siirtyneet muihin sosiaalisen median kanaviin, joten tule-

vaisuus vaikuttaa olevan vaakalaudalla. (Kotilainen 2011.)

4.2 Liike-elaman verkostot

Myoés liike-elaman verkostoitumiseen keskittyneitd palveluita on olemassa useam-
pia. Naista palveluista on hydtyda muun muassa rekrytoimisessa. Palvelut paljasta-
vat kayttajan liike-elaman verkostot, joten tama erottelee todelliset kayttajat huija-
reista. Palveluissa moni ansioitunut osaaja osaa esitella itsensa seikkaperaisesti ja

lisaksi yritystd auttaa kayttgjien toisilleen antamat suositukset ja arvostelut. Naiden
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avulla yritys saattaa I0ytda parhaimmat osaajat. Liike-elaman verkostoitumiseen
keskittyneitd palveluita ovat muun muassa LinkedlIn, joka on ehka tunnetuin tallai-

nen palvelu seka Plaxo ja Xing. (Soininen ym. 2010, 56.)

4.2.1 LinkedIn

LinkedIn on tarkoitettu niille, jotka haluavat verkostoitua liike-elamassa. Se on suu-
rin liike-elamaan keskittyneisté palveluista: maaliskuussa 2011 LinkedIn-palvelulla
oli yli 100 miljoonaa kayttajaa yli 200 maasta. Kayttajat esittelevat itsensa LinkedIn-
palvelussa alansa ammattilaisina. Palvelussa pystyy julkaisemaan CV:nsa ja kayt-
tajat voivat kertoa muun muassa harrastuksistaan, koulutuksestaan ja osaamises-
taan. Lisaksi palvelussa voi saada suosituksia entisiltd esimiehiltd ja tydkavereilta
seka suositella muita. (Linkedln 2011.) Palvelussa kaydaan keskusteluja liike-
elaman kaikilta alueilta. Kayttajat voivat liittyd ryhmiin samalla alalla toimivien tai
saman kiinnostuksen kohteen omaavien kanssa ja keskustella heita kiinnostavista

asioista. (Soininen ym. 2010, 55.)

4.2.2 Plaxo

Plaxo, joka on myds suomalaisten kayttgjien tietoisuudessa, on syntynyt kayntikort-
tien sahkdiseksi jakamispalveluksi. Plaxo-palvelulla on nykyaan yli 50 miljoonaa
kayttajaa, jotka ovat tallentaneet liiketuttujensa tiedot palveluun. Plaxo tarjoaa
mahdollisuuden yllapitad yhta ainoaa osoitekirjaa, jossa on kayttajan liike-elaman
tuttujen yhteystiedot. Yhteystiedot tallentuvat palveluun automaattisesti, kun tutta-
vat muuttavat tietojaan. Palvelun kayttd painottuu liike-elaman yhteyksien yllapita-

miseen. (Soininen ym. 2010, 56.)

4.2.3 Xing

Xing perustettiin alun perin nimelld Open Business Club. Nykyaan palvelulla on yli
10 miljoonaa kayttdjaa lahinnad saksankielisistd maista, mutta myds suomalaiset

ovat sen loytaneet. (Soininen ym. 2010, 56.)
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4.3 Kuva- ja videopalvelut

Kuva- ja videopalveluiden soveltaminen sopii yrityksen laajempaan viestintaan.
Palveluiden kayttdminen mahdollistaa yritykselle laajemman nakyvyyden ja pa-
remman loydettavyyden. Yrityksen on myds mahdollista jakaa sahkoistd materiaa-
lia kuvapalveluita kayttamalla. Kuvapalveluita tarjoavat muun muassa Flickr, Picasa
sekd kotimainen Kuvat.fi ja videopalveluita tarjpavat muun muassa YouTube ja
Vimeo. (Soininen ym. 2010, 57.)

4.3.1 Flickr

Flickr on amerikkalaisen Yahoo! Inc.:n omistama kuvapalvelu ja samalla verkkoyh-
teis0. Kayttajat voivat palvelun avulla jakaa kuviaan ja videoitaan seka arvioida ja
kommentoida muiden jakamia tuotoksia. Kayttajien jakamia kuvia on mahdollista
hakea ja luokitella folksonomisesti eli avainsanapohjaisesti. Flickr-palvelusta on
tarjolla ilmainen ja vuosimaksullinen versio. limaisessa palvelussa on mahdollista
ladata palveluun kuukaudessa 100 megatavua kuvia ja kuvasivuilla nakyy 200 vii-
meksi ladattua kuvaa. Loput ladatuista kuvista nakyvat suoran, kuvaan vievan linkin
kautta. Vuosimaksunmaksaneet kayttajat voivat ladata kuvia Flickr-palveluun rajat-
toman maaran. Kuvien koko voi olla alle 10 megatavua. (Soininen ym. 2010, 56—
57; Wikipedia: Flickr 2011.)

Kuvapalveluita tarjpaa myds Googlen omistama Picasa, joka tarjoaa ilmaisen ja
yksinkertaisen kuvien arkistointi- ja kasittelypalvelun. Suomalainen vastaavaa tar-
joava palvelu on yhteisdllinen verkkopalvelu Kuvat.fi (yhdistyi Kuvaboxi.fi kanssa),
jossa kayttajat voivat jakaa, katsella ja kommentoida valokuvia. (Soininen ym.
2010, 57.)

4.3.2 YouTube

YouTube on Googlen omistuksessa oleva videopalvelu. Kayttajat voivat YouTube-
palvelun kautta lisata omia videoitaan tai katsoa seka ladata muiden kayttajien li-

saamia videoita. Palvelu on yli kahdella miljardilla katsojallaan suosituin Internetin
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suoratoistovideopalvelu. (Soininen ym. 2010, 58.) YouTube-palvelua kaytetdan
avoimuutensa takia usein monenlaisten epakohtien osoittamiseen ja yhteiskunnalli-

seen vaikuttamiseen (Wikipedia: YouTube 2011).

4.3.3 Vimeo

Vimeo englanninkielinen Internetissa toimiva yhteisoéllinen videopalvelu, jossa You-
Tube-palvelun tavoin voi jakaa videoita. Rekisteroityneet kayttajat voivat liittaa kayt-
tajakuvan profiiliinsa, lisata sivustolle videoitaan seka kirjoittaa kommentteja videoi-
den yhteyteen. Vimeo-palvelun videolaatu on kuin YouTube-palvelun ja sen kaytto-
littym& on yrityskayttéa ajatellen monipuolisempi ja joustavampi. limaisen perus-
version lisaksi on myds maksullinen versio, Vimeo Plus, joka tarjoaa muun muassa
enemman tallennustilaa kayttajan videoille. (Soininen ym. 2010, 58; Wikipedia: Vi-
meo 2011.)

4.4 Wiki

Wiki on verkkosivusto, jonka sisaltda kayttajat voivat itse muokata usein ilman si-
vustolle kirjautumista (Wikipedia: Wiki 2011). Yksi wikin hyvista puolista on, etta
ongelmanratkaisuun saadaan apua myds muilta kayttajilta (Soininen ym. 2010, 59).

Yksi tunnetuimmista wikeistd on Wikipedia.

4.4.1 Wikipedia

Wikipedia on lahjoitusvaroin toimiva ilmainen vapaan sisallon tietosanakirja, jota
kirjoitetaan usealla eri kielelld ja se on laajentunut lahes kaikkialle maailmaan. Wi-
kipedia perustuu vapaaehtoiseen aktiivisuuteen seka wiki-tekniikkaan, jossa kuka
tahansa voi rekisterditymatta lisatd ja muokata sen sisaltoa. (Wikipedia 2011.) Pal-
velussa on yli 14 miljoonaa artikkelia, joista yli 200 000 on kirjoitettu suomeksi (Soi-
ninen ym. 2010, 59).
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4.5 Ryhmatyokalut

Sahkoiset ryhmatyokalut ovat luotu muun muassa yrityksien toiminnan tehostami-
seen. Erityyppisia tyOkaluja on nykyaan lukematon maara, mutta yrityksissa naita
kaytetdan vain harvakseltaan. Ryhmatyokalujen tarkoituksena on saada tieto kaik-
kien asianomaisten tietoon. Yksi esimerkki ryhmatydkalusta on Google Wave, joka
ei enaa tosin ole kaytdssa. Google Wave esimerkiksi yhdisti sdhkdpostin, pikavies-
timen, wikin sekd sosiaalisen median sovelluksia. Ryhmatydn mahdollistavia kirjoi-
tusvalineitd, jotka ovat vielakin kaytdssa, on muun muassa Sync.in seka PiratePad.
(Soininen ym. 2010, 60.)

4.6 Seuraaminen ja mittaaminen

Digitaalinen viestinta ja samalla sosiaalinen media on mediatutkija Ismo Tenkasen
mukaan kaikkien aikojen parhaiten mitattavissa oleva viestinnan muoto. Mittaami-
seen ja seurantaan tarkoitettuja tydkaluja ovat muun muassa Radian6, UberVU,
Crimson Hexacon seka Social Mention. (Soininen ym. 2010, 62.) Seuraavassa tar-
kemmin Radian6- ja Social Mention -palveluista seka Twitterin tarjoamista mahdol-

lisuuksista seuraamiseen ja mittaamiseen.

4.6.1 Radian6

Radian6:n avulla voi seurata yhteisollisia keskusteluja ja tuottaa myyntidiileja. Tyo6-
kalun avulla voi pitaa kirjaa, mita yrityksen tuotteista tai palveluista puhutaan ja sa-
malla voidaan kartoittaa ostamisesta kiinnostuneita asiakkaita. Sen avulla voi siis
seurata muun muassa blogeja, julkisia Facebook-sivuja seka Twitter-viesteja. Yri-
tyksen on mahdollista saada nopeasti potentiaalisia asiakkuuksia ja myyntidiileja,
kun se automatisoi seuraamisen oikeiden tydkalujen seka sisaltdsuodattimien avul-
la. (Soininen ym. 2010, 62.)
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4.6.2 Social Mention

Social Mention on etsimiseen ja analysointiin tarkoitettu tydkalu. Tydkalun kaytté on
ilmaista, toisin kuin Radian 6. Social Mention analysoi esimerkiksi mainintojen maa-

ran seka positiivisten ja negatiivisten mainintojen suhteen. (Social Mention 2011.)

4.6.3 Twitter

Myo6s Twitterin lisdpalveluita voi kayttaa seuraamiseen ja mittaamiseen. Tweet-
deckin kaltaisten tydkalujen kayttdé mahdollistaa yrityksen omien hakuehtojen maa-

rittelyn ja niiden avulla saadun tiedon seurannan. (Soininen ym. 2010, 62.)

4.7 Myynnin ohjaus ja kanta-asiakkuus

Yhteisollinen asiakkuudenhallinta on kasvamassa koko ajan. Sahkdiset tydkalut
mahdollistavat uudentyyppisen integroinnin yhteisdllisiin valineisiin. Yksi tallaisista

tydkaluista on Salesforce. (Soininen ym. 2010, 63.)

4.7.1 Salesforce

Salesforce-tyOkalua pidetaan yhteisollisen asiakkuudenhallinnan (CRM) ja myyn-
ninohjauksen edellakavijana. Tyokalu esittelee koko ajan uusia rajapintoja, joiden
avulla yritykset voivat liittda esimerkiksi Facebookin tai Twitterin osaksi omaa asia-
kasrajapintaa. Tyokalun katsotaan soveltuvan sekd B-to-B- ettd B-to-C-

asiakkuuksien hoitoon. (Soininen ym. 2010, 64.)

Salesforce mahdollistaa yksittdisen Twitter-viestin poimimisen ja liittdmisen asiak-
kuudenhallinnan paanakymaan. Viestin pohjalta voidaan avata asiakastili, johon
pystytdan keradmaan asiakkaasta kaikki tieto, joka on yrityksen kannalta merkityk-
sellista. (Soininen ym. 2010, 64.)
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Salesforce on tarjonnut aiemmin Iahinna Twitteriin liittyvia virityksia. Markku Pervila
kertoo tietoviikko.fi -sivuilla artikkelissaan, ettd Salesforce syventaa yhteisty6ta nyt
myOs Facebookin kanssa. Salesforce-palvelun ohjelmistouutuus valmistuu kevaalla
2011. Uutuuteen on lisatty ominaisuuksia, joiden avulla asiakaspalveluohjelmat
voivat hyodyntaa Facebookin tietoja, kuten profiilien "seinille" kirjoitettuja viesteja ja
kommentteja. Sosiaalisesta mediasta yritetdan 16ytaa siis tyytymattomat asiakkaat,

jotta heidan ongelmansa saadaan selvitettya. (Pervila 2011.)

4.8 Hallinta- ja yllapitotydkalut

Yritykselle voi olla hankalaa, jos se joutuu yllapitdmaan ja kommunikoimaan moni-
en tyokalujen ja tunnusten avulla. Keskitetyt yllapitotyokalut tarjoavat mahdollisuu-
den paivittda samanaikaisesti lukuisia valineita. Yllapitotydkaluja on useita esimer-
kiksi Tweetdeck, joka toimii Twitterin lisdksi muun muassa LinkedIn-, Facebook- ja
Myspace-palveluissa seka Brizzly, joka yhdistaa Twitterin, Facebookin ja blogit.
(Soininen ym. 2010, 64-65.)
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5 TAMPEREEN MESSUT OY ASKELEEN LAHEMPANA YHTEISOLLISYYT-
TA

5.1 Askel askeleelta kohti sosiaalista mediaa

Tampereen Messut Oy on jo laittanut jalkansa sosiaalisen median oven valiin ja
perustanut messutapahtumilleen sivuja Facebookiin. Facebook ei kuitenkaan kata
koko sosiaalista mediaa. On tarkeaa, ettd Tampereen Messut Oy ymmartaa vai-
heet, jotka vaaditaan sosiaalisen median ymmartamiseksi. Taman takia seuraavas-
sa kaydaan lapi Soinisen ym. (2010, 135) esittama vaiheistus tiivistettyna viiteen
askeleeseen. Mukana on myds Tampereen Messut Oy:lle sopivia toimenpide-

ehdotuksia. Askeleet on esitelty alla olevassa kuviossa 6.

1. tarkkaile, kuuntele ja ymmarra

2. seuraa ja reagoi

3. loyda oma tyyli

4. siirry aktiiviseen osallistumiseen

5. ohjaa ja mittaa

Kuvio 6. Yhteisollisyyden askeleet (Soininen 2010, 135)

1. askel: tarkkaile, kuuntele ja ymmarra

Aluksi yrityksen tulee etsid omaan toimialaan ja sen kaltaiseen liiketoimintaan liitty-
vaa keskustelua ja viestintda eri valineistd Suomesta ja ulkomailta. Tama auttaa
hahmottamaan omien tuotteiden ja palveluiden sosiaalisen median toimintakentan.
Etsiessa keskusteluja ei kannata tyytya ainoastaan hakukoneilla etsimiseen. Tietoa
tulee etsia laajasti, eika tieto toimialan olemassa olevista ratkaisuista valttamatta

|6ydy hetkessa. (Soininen ym. 2010, 135.)
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Yrityksen tulee selvittaa alan keskeiset tietolahteet. Tahan tarkoitukseen esimerkik-
si blogit tarjoavat avun, silla ne sisaltavat usein laadukkaita linkkeja eteenpain. Tie-
donlahteitd saattaa |0ytda lisaksi perinteisistda ammattilehdistda ja niiden www-
palveluista, Wikipedian englanninkielisesta versiosta sekd oman toimialan keskus-
telualueilta. Kuuntelemalla yritys ottaa selvaa, kuka verkossa puhuu ja mita. (Soini-
nen ym. 2010, 136.)

Tarkkailun ja kuuntelun tavoitteena on saada yleiskuva kaikesta siitad viestinnasta,
joka liittyy yrityksen omaan toimialaan. Tasta kannattaa tehda yhteenveto. Yhteen-
vedon tarkein ominaisuus on havainnollistaa, ettd keskustelut eri aihealueista kay-

daan useissa eri valineissa. (Soininen ym. 2010, 137.)

Yrityksen tulee lisdksi tutustua eri tydkaluihin ja arvioida, millda valineilld sen on
aluksi luontevinta toimia. Yrityksen tulee ymmartaa eri tyokalujen ominaispiirteet
sekd minka avulla saadaan paras yhteys sen kohderyhmiin. Sosiaalisen median
tyokalut auttavat kaupanteossa yritystd hahmottamaan asiakkuuden eri vaiheet.
Yritysta suositellaan menemaan sinne, missa asiakkaat jo ovat ja kayttda samoja
valineitd asiakkaiden kanssa. Ainoastaan yhden valineen kaytté harvemmin on
kannattavaa ja paras tulos saadaankin, kun yritys alkaa tydskennella eri tyokalujen
avulla. Paaasia on testata ja saada tuntuma seka kuunnella ja keskustella asiak-
kaiden kanssa. Viestien maaraa tarkeampaa on niiden kyky aktivoida keskustelua

seuraavia ihmisia. (Soininen ym. 2010, 137-139.)

Tilannekatsaus ja toimenpiteet

Facebookissa I0ytyy jo muutamien kilpailijoiden sivuja, mutta muuten mainintoja
messuista on vahaisesti. Twitterissa ei 16ydy kuin muutama maininta messutoimin-
nasta ja Suomen Messut Osuuskunnan oma Twitter-tili. Keskustelupalstoilla 16ytyy
jonkin verran mainintoja Tampereen Messut Oy:sta. Tampereen Kirjamessuista on
ollut kirjoittelua, samoin Tampereen Messu- ja Urheilukeskuksen vatsatautiepide-
miasta, jossa sosiaalisen median tydkaluissa syytettiin Tampereen Messut Oy:ta ja
virheellisesti yrityksen jarjestamia kissa- ja koiranayttelyitd. Nama nayttelyt eivat ole
Tampereen Messut Oy:n jarjestamia tapahtumia. Positiivisia keskusteluja 10ytyi
Suomen Kadentaidot -messuista. Blogeissa puolestaan on ollut vuosien varrella
mainintoja Asta Rakentaja -messuista, Suomen Kadentaidot -messuista sekad He-

voset-messuista.
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Keskustelupalstoja ja blogeja tulee jatkossakin seurata, samoin kuin sosiaalisen
median tyOkaluja yleensa. Google esimerkiksi tarjoaa blogihakutydkalun
(blogsearch.google.com), jota voi kayttaa tahan tarkoitukseen. Muita tyokaluja ovat
esimerkiksi Twitter-palvelun oma search-kohta ja Facebookin hakuominaisuus.
Samoin, kun Tampereen Messut Oy:n viestintd etsii mediaosumia, tulee sosiaali-
sesta mediasta alkaa etsid osumia. Hakusanoina voi kayttda esimerkiksi sanoja

LE 1] »”oon

, tampereen messut’,

tapahtuma, messut, "trade fairs tampere trade fairs”, "suo-

men kadentaidot”, alihankinta, "suomen messut”, ”jyvaskylan messut”. Eli kannat-
taa kayda lapi oman nimen lisaksi kaikki Tampereen Messut Oy:n jarjestamien
messujen nimet, muiden messuorganisaatioiden nimet, muiden messutapahtumien

nimet, toimialaan liittyvat hakusanat seka asiakkaiden nimia.

Eri sosiaalisen median tydkaluihin tutustumisessa auttaa tdma opinnaytety6. Opin-
naytetydssa kaydaan lapi eri sosiaalisen median tyokaluja, jotta Tampereen Messut
Oy:n henkilokunnalle muodostuu kasitys niista ja niiden kayttotarkoituksesta. Lisak-

si opinnaytetyoni sisaltaa parille tydkalulle tarkemmat kayttéohjeet.

Henkildkunnan sisdistdessd paremmin naiden parin tydkalun kaytdon, kannattaa
osaamista laajentaa myos muihin tyokaluihin ja tutustua niihin yksi kerrallaan, jotta
sosiaalisesta mediasta saa tayden hyddyn irti. Tassa ei kuitenkaan kannata kiireh-

tia, vaan tarkeintd on omaksua ensin tarkeimpien tyokalujen kaytto.

2. askel: seuraa ja reagoi

Yrityksen kannattaa kuunnella, mitd asiakkaat sosiaalisessa mediassa sanovat, ja
miten he sanomansa sanovat ennen kuin vastaa itse keskusteluun. Keskusteluissa
tietty spontaanius on valttamatdnta. Keskusteluun voi osallistua vain muiden kes-
kustelijoiden ehdoilla. (Soininen ym. 2010, 139.)

Sosiaalisessa mediassa kaydyt keskustelut ovat kaikki erilaisia. Yrityksen tulee
tunnistaa tietyt keskustelun muodot ja reagoida niihin. Esimerkiksi kuumentunee-
seen ja raiteilta karanneeseen keskusteluun tulee reagoida nopeasti asiallisella ja
neutraalilla tavalla, ennen kuin ilmié alkaa elad omaa elamaansa. Yrityksen on tar-
keda seurata yhteison jasenten kommentteja ja kiittda niista, silla monet ideat tule-

vat juuri yhteisoilta. (Soininen ym. 2010, 140.)
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Yrityksen kannattaa kirjata ylos olennaisimmat tekijat, kuten erityyppiset verkkokon-
taktit, negatiivisten ja positiivisten mainintojen suhteet, likennemaarat jne. Tavoit-
teena on saada yleiskuva ja edesauttaa tiedon kommunikointia yrityksessa jatko-

toimenpiteita varten. (Soininen ym. 2010, 140.)

Tilannekatsaus ja toimenpiteet

Tampereen Messut Oy ei ole viela kayttanyt kunnolla aikaa sosiaalisen median
kuuntelemiseen. Tasta syystd kannattaakin tahan kayttda aluksi kunnolla aikaa
ennen kuin osallistuu kaikkiin keskusteluihin. Kun ymmarrys keskusteluista on syn-
tynyt, pystyy paremmin reagoimaan kaikkeen, mita sosiaalisessa mediassa tapah-

tuu.

Tampereen Messut Oy:n kannattaa kirjata ylos negatiivisten ja positiivisten mainin-
tojen suhteet ja liikennemaarat seka erityyppiset verkkokontaktit. Tama auttaa

yleiskuvan muodostumisessa ja jatkotoimenpiteita mietittdessa.

3. askel: lIoyda oma tyyli

Oma tyyli sosiaalisen median keskusteluissa I0ytyy kokeilemalla. Sosiaalisen me-
dian yhteisbissa on eroja, joten sama tyyli ei toimi kaikissa yhteisdissa. Yrityksen
tuottaman sisallon ei pida olla sosiaalisessa mediassa sita itsedan korostavaa. So-
siaalinen media eroaa perinteisestd mediasta siten, ettd sosiaalisessa mediassa ei
parjaa itseaan tuputtamalla. Yrityksen tulee pelata yhteisdn pelisaannailla, jotta se
saavuttaa jossain vaiheessa yhteisdon luottamuksen ja lojaaliuden. Antaminen ja
jakaminen ovat sosiaalisessa mediassa avainasemassa. Tuotetun sisallon tulee
olla aitoa arvoa tarjoavaa, jotta se vahvistaa yrityksen ja yhteison jasenten valista
suhdetta. (Soininen ym. 2010, 141-143, 152.)

Yrityksen tulee ymmartaa, ettd sosiaalisessa mediassa kdydaan keskustelua yksit-
taisten ihmisten kanssa ja puheen savyn tulee olla aiempaa inhimillisempaa. Viral-
linen ja etdinen puhetyyli ei toimi. Yrityksen oma persoona sosiaalisessa mediassa
syntyy sen henkildston kautta. Yrityksen esiintyessa sosiaalisessa mediassa per-
sooniensa kautta, mahdollistaa se todellisen suhteen syntymisen asiakkaan ja yri-
tyksen valille. Persoonallinen viesti korostaa jokaisen asiakkaan merkitysta yrityk-
selle. Tavoitteena tassa on asiakassuhteen muodostuminen ja sen tuloksellinen
hoitaminen. (Soininen ym. 2010, 144-145.)
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Yritys 16ytda perustan toiminnalle verkossa, kunhan se ymmartaa sosiaalisen me-
dian kahdensuuntaisen viestintdympariston ja hahmottaa asiakkaidensa mielipi-
deilmaston. Taman seurauksena oma tapa kommunikoida hahmottuu ja yritys 16y-

taa tunnistettavan ja omanlaisensa danen. (Soininen ym. 2010, 143.)

Tilannekatsaus ja toimenpiteet

Tampereen Messut Oy on ldytamassa pikkuhiljaa omaa tyylidan Facebookissa.
Viesteistad ja paivityksista pyritaan tekemaan koko ajan persoonallisempia. Talla
hetkellad sivuille lisdtdan tietoa messuista ja messujen aihepiiriin liittyvia linkkeja.
Sivuja pyritddn saamaan koko ajan keskustelevimmiksi ja tdma on juuri oikea suun-

ta.

Paivityksia hoitaa talla hetkella yksi tydntekija ja se toimii ainakin vield. Kun tydkalu-
ja otetaan enemman kayttéon, kannattaa useamman henkilén alkaa paivittda sivu-
ja. Talléin persoonallisuus tulisi viela enemman esiin ja antaisi nain yhteison jase-

nille inhimillisen kuvan.

Kuten aiemmin kavi ilmi, sosiaalisen median tydkaluissa on eroja ja keskustelutyylit
ovat erilaisia. Tastd syysta kannattaa ensin tutustua kunnolla kuhunkin tydkaluun
ennen kuin alkaa itse tuottaa sisaltéa niihin. Tama edesauttaa oikean tyylin 16yty-

mista nopeammin silloin, kun tydkalua aletaan kayttaa.

4. askel: siirry aktiiviseen osallistumiseen

Osallistuminen on edellytyksena tuloksien saamiseen sosiaalisessa mediassa. Yh-
teisollisyys ei synny vain liittymalla johonkin sahkdisistéd palveluista, vaan asema
yhteis6ssa ansaitaan toiminnan kautta. Yhteisd syntyy vaiheittain ja se vaatii pitka-
aikaista sitoutumista lasnaololla, keskustelulla ja sisalldntuotannolla. On todettu,
ettd verkossa yksi prosentti tuottaa sisaltéa, yhdeksan prosenttia kommentoi ja ja-
kaa sitad ja 90 prosenttia katsoo sivusta. Yrityksen tulee ymmartaa, etta asiakkaat

eivat ole sosiaalisessa mediassa massaa. (Soininen ym. 2010, 143, 149.)

Yrityksen kannattaa valita jo olemassa olevista tydkaluista halutut ominaisuudet ja
yhdistda ne omaksi kokonaisuudeksi. Tata kutsutaan ns. Mashup-aikakaudeksi.
Yritys saa nain kayttdonsa koko yhteisdllisen voiman tydkaluihin jo rekisteroditynei-

den miljoonien ihmisten mydéta. (Soininen ym. 2010, 150.)
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Yrityksen tulee miettia, miten oma esiintyminen ja sisallontuottaminen organisoi-
daan. Paras sisaltd saadaan, jos se syntyy osana arkisia rutiineja ja liittyy esimer-
kiksi asiakaspalveluun. Jos sisalldntuotantoa ei pystyta liittdmaan arkipaivan rutii-

neihin, siitd saattaa syntya turha taakka. (Soininen ym. 2010, 144.)

Tilannekatsaus ja toimenpiteet

Tampereen Messut Oy:n tapauksessa Mashup:lla tarkoitetaan, ettd yrityksen ei
kannata alkaa luoda omia sosiaalisen median tydkaluja, vaan kayttda olemassa
olevia ja taten saada niista hyoty irti. Yrityksen kannattaa valita itselle sopiva koko-

naisuus eri sosiaalisen median tydkaluista.

Henkilon, joka on vastuussa sosiaalisen median tydkalujen kaytdsta, kannattaa
littda tyokalujen paivitykset ja seuraamisen osaksi omia tyorutiineita. Nama kannat-
taa tehda aina tietyin aikavalein ja tietyssa jarjestyksessa. Talloin saastyy aikaa ja

tekeminen rutinoituu.

5. askel: ohjaa ja mittaa

Sosiaalisen median tydkalut eivat tuo todellisia tuloksia, mikali asiakasta ei pystyta
ohjaamaan eteenpain niin, etta yritys pystyy kdynnistamaan vuoropuhelun tdman
kanssa. Verkosta saatujen kontaktien ohjaus yrityksen omaan www-palveluun on-
kin olennaista. Yrityksen tulee miettia, mitd tapahtuu, kun potentiaalinen asiakas
klikkaa sisdan yrityksen omaan www-palveluun. Onko vastassa vain muuttumaton
ilmoitustaulu, vai pystyykd yritys tarjoamaan asiakkaalle todellisen syyn syventaa
verkossa tapahtuvaa keskustelua. Yrityksen tulee luoda sisadiset toimintatavat ja -
mallit, joiden avulla sen toiminta on suunniteltua, ohjattua ja mitattavissa olevaa.
(Soininen ym. 2010, 151-152.)

Sosiaalinen media on tarkemmin mitattavissa kuin perinteiset mediat. Sosiaalisen
median tydkalujen avulla kaydyista keskusteluista jaa joukko jalkia ja kaytyja kes-
kusteluja voidaan analysoida reaaliaikaisesti. Uusia mittaustyOkaluja on paljon ja
niitd kehitelldaan koko ajan lisda. Monet tydkalut mahdollistavat tehokkaan kohde-
ryhmien seurannan. Tulosten mittaaminen on mahdollista vasta, kun yritys on miet-
tinyt valmiiksi sosiaalisen median tavoitteet ja kuvannut tehtavat. (Soininen ym.
2010, 154.)
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Tilannekatsaus ja toimenpiteet

Ohjaus Tampereen Messut Oy:n kotisivuille, messukohtaisille kotisivuille tai asia-
kaspalveluun kannattaa tehda jokaisessa sosiaalisen median tyokalussa, jota ale-
taan kayttaa. Talléin pystytddn takaamaan, etta asiakas saa hyvan henkildkohtai-

sen palvelun niin halutessaan.

Tampereen Messut Oy:lla on talla hetkelld yrityksen omat kotisivut, jokaisen mes-
sun omat kotisivut, Tahtiuutiset, Facebook-sivut ja mahdollisesti pian Twitter-sivut,
joten yrityksen tulee miettia naiden liittyvyytta toisiinsa. Tampereen Messut Oy:n on
tehtadva paatos siita, mika naistd sivuista on niin sanottu kotipesa, jonne kaikilta
sivuilta ohjataan. Tampereen Messut Oy:lla niin kutsuttuna kotipesana voisi toimia
parhaiten jokaisen messun omat kotisivut, joista 16ytyy nopeasti tieto muun muassa
messutapahtuman ajankohdasta, hinnoista seka yhteystiedot. Toisena mahdolli-
suutena ovat yrityksen omat kotisivut, joissa kerrotaan kaikista messuista, henkilo-

kunnan yhteystiedot ja lisaksi sielld on mahdollisuus antaa palautetta.

Mittaamisen edellytyksend on, etta yritykselld on sosiaalisen median strategia.
Tampereen Messut Oy:lla ei vield tallaista strategiaa ole. Yrityksen tulee miettia
strategia, jolla vastataan kysymyksiin mita, missa, milloin, miten, kuka ja miksi.
Strategiaan tulee myds sisaltya se, mita tehdaan, jos jokin menee pieleen. (Haavis-
to 2009, 43.)

Mittaamisessa apuna toimii muun muassa tydkalujen sahkopostiin lahettamat tilas-
tot. Esimerkiksi Facebook lahettaa sahkdpostilla tilastot kuukausittaisten aktiivisten
kayttajien, sivujen tykkaajien, seindkommenttien seka viikoittaisten kavijdiden maa-
ristd. Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa 7 on nakyma sahkdpostiin tulevasta

tilastosta.
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Hi Tuija,

Here is this week's summary for your Facebook Pages:

Hevoset-messut

696 monthly active users $139 since last week
410 people like this €7 since last week
21 wall posts or comments this week €12 since last week

132 visits this week 41 since last week

Send an update to people who like this
Visit your Insights Page
Promote with Facebook Adverts

Kuvio 7. Facebookin sahkdpostiin lahettama tilasto

5.2 Tampereen Messut Oy:n markkinointiviestintaan soveltuvat sosiaali-
sen median tyokalut

Sosiaalisen median tyOkaluja on satoja ja yrityksen pitdisi valita naista itselleen
omaan toimialaan parhaiten soveltuvat. Tama ei aina ole helppoa ja tasta syysta
seuraavassa on ehdotettu Tampereen Messut Oy:lle valmiiksi paria tyokalua, joihin

kannattaa tutustua paremmin aluksi ja jatkossa ottaa sitten mukaan lisaa tydkaluja.

Valitut tydkalut ovat Facebook ja Twitter, joista seuraavassa on kerrottu tarkemmin.
Syy, miksi Facebookiin kannattaa tutustua aluksi, on siing, ettd tdma on Suomessa
viela talla hetkelld tunnetuin sosiaalisen median tyokalut. Facebook on Suomen ja
samalla koko maailman suurin sosiaalisen median palvelu, johon yrityksen kannat-
taa aivan ehdottomasti tutustua, silla sielld, jos missa asiakkaat ovat. Facebook
tarjoaa yhden parhaimmista mahdollisuuksista viestintdan ja mainontaan. Lisaksi

Tampereen Messut Oy on jo Facebookissa mukana eri messutapahtumien sivuilla.

Twitter puolestaan on koko ajan kasvamassa Suomessa. Tampereen Messut
Oy:sta kertovia juttuja etsiessa sosiaalisen median kanavista, Twitterista I0ytyy pari
mainintaa messuista. Mainintojen maara tulee luultavasti lisdantymaan Twitterin
kasvattaessa tunnettuuttaan Suomessa. Lisdksi Twitter tarjoaa talla hetkellda yhden

parhaimmista mahdollisuuksista asiakaspalveluun sosiaalisessa mediassa.
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5.2.1 Facebook

Suurin osa Facebookin kaytosta perustuu olemassa olevien sosiaalisten suhteiden
virtuaaliseen merkitsemiseen eli ei niinkdan uusien kontaktien etsimiseen. Tasta
syysta palvelulla on matala osallistumiskynnys. Facebook tarjoaa erilaisia viihteelli-
sia piirteitd ja hyotyominaisuuksia, esimerkiksi tapahtumien ilmoittamisen ja monia
peleja. (Soininen ym. 2010, 52.) Lisaksi yritykselld on mahdollisuus luoda tuotteil-

leen ja palveluilleen omat sivut, joita kayttajat voivat kayda "tykkdamassa”.

Yritys pystyy Facebookin avulla kohtaamaan ja ohjaamaan asiakkaita sen tuottei-
den ja palveluiden piiriin. Facebook tarjoaa mahdollisuuden profiloida sen kayttgjia
melko tarkasti ja sen vuoksi se on kiinnostava mainostusymparistd. Facebookista
saadaan paremmin hyoty irti, kun sen nayttdpohjaista mainontaa kaytetaan osana

muuta yhteiséllista toimintaa. (Soininen ym. 2010, 53.)

Facebook tarjoaa yrityksille myds suppeat keinot rakentaa ja yllapitda asiakasyhtei-
s6ja. Yhteison jasenia voidaan Facebookin avulla ohjata yrityksen muihin sdhkaisiin
jarjestelmiin. (Soininen ym. 2010, 53.) Yhteison perustamiseksi on tehtava pitkajan-
teista tyota ja lisaksi sisallon on oltava kiinnostava. Alkuvaiheessa yhteison perus-
tajien aktiivinen rooli on tarkea, silla perustajat vastaavat aina yhteison kannalta
kriittisen alkuvaiheen sisallon tuottamisesta. Palvelua perustettaessa perustajien
tekeman tyon ja sitoutumisen merkitys on ratkaiseva, mutta se ei viela takaa yhtei-
son menestysta. Yrityksen tulee 16ytaa yhteinen asia, johon tulevat yhteison jasenet
voivat tuntea voimakasta osallisuutta ja intohimoista sitoutumista. Asiakokonai-
suuksia voivat olla muun muassa monet harrastealueet tai vaikkapa eri ammattei-

hin liittyvat mielenkiinnon kohteet. (Soininen ym. 2010, 117-118.)

Facebook kayttéohje

Facebookista on olemassa Kirjoja, joissa selitetdan kuinka Facebook toimii ja miten
sielta 16ytaa kaiken. Kirjoihin tutustuessa huomaa, ettd Facebook on kuitenkin ko-
kenut monia muutoksia. Osa ohjeista toki on vielakin kayttdkelpoisia, mutta valitet-

tavasti suurin osa on muuttuneen Facebookin my6ta turhaa tietoa. Facebookiin
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tehddan monia muutoksia, valilld jopa kuukauden siséalla ja ndistd muutoksista on

vaikea pysya selvilla.

Seuraavassa on kuitenkin Tampereen Messut Oy:lle tiivistetty kayttdohje Faceboo-
kin kaytosta, silla osa toiminnoista ei kuitenkaan ole muuttunut. Voi kuitenkin olla,
ettd osa kayttdohjeeseen kirjoitetusta on muuttunut jo puolen vuoden paasta. Muu-
toksen on huomannut parhaiten, kun on yrittdnyt perustaa jollekin Facebook-sivua.
Yhdessa vaiheessa esimerkiksi tuotteelle pystyi perustamaan fani-sivut, joita Face-
bookin kayttajat voivat fanittaa, nyt kuitenkin tallaista fani-sivua ei ole olemassa
vaan tilalle on tullut sivut, joita kayttajat voivat kayda tykkdamassa. Loppujen lo-
puksi tykkdamisella ja fanituksella tarkoitetaan lahes samaa asiaa, eika sivut niin-
kaan ole tykkaajien puolesta muuttuneet. Sivun perustajille on kuitenkin tullut muu-
toksia ja se toimiikin taysin erilailla kuin fani-sivujen perustaminen. Tasta syysta on

tarkeaa, ettd muutoksissa pysytdan mukana ja tiedot sisaistetdan nopeasti.

Kayttdohjeessa selitetdan kuinka ensinnakin Facebookiin luodaan tunnus, mita
asetuksia kannattaa tehda ja Tampereen Messut Oy:n kannalta varmaan tarkeim-
man eli kannattaako luoda ryhma vai sivu ja miten ndma luodaan. Facebook profii-
lia ei suositella luomaan suoraan yritykselle vaan se kannattaa tehda henkildlle.
Tasta syysta tunnuksen luominen ja asetusten muuttaminen on selitetty henkilon
nakokulmasta. Facebookia kaytetaan Suomessa sekd suomeksi ettd englanniksi
riippuen kayttajasta. Tasta syysta kayttdohjeessa kaytetdan termeistad puhuttaessa
molempia kielid, esimerkiksi Haku/Search. Lukijan tulee huomioida, ettd Facebook

on voinut muuttua opinnaytetyon julkaisemisen ja lukemisen valilla.

Tunnuksen luominen

Facebookin kotisivuilta (www.facebook.com) I6ytyy kohta Rekisterdidy/Sign up.
Kysytyt tiedot taytettydan, kayttdja saa oman Facebook profiilin. Kysytyt kohdat
ovat etunimi, sukunimi, sdhkdpostiosoite, salasana, jonka on itse valinnut, suku-
puoli sekd syntymaaika. Syntymaaikaa kysytaan, jotta pystytdan varmistumaan,
ettd kayttaja on yli 13-vuotias, joka on alaikdraja Facebookiin. Oman ian saa kui-
tenkin piilotettua, eika sita tarvitse nayttaa muille kayttajille. Naiden tietojen taytta-
misen jalkeen voi painaa kohtaa Rekisteréidy/Sign up, jolloin paasee lisdamaan
esimerkiksi profiilikuvan. Facebookin etusivu, jossa tiedot kysytdan, nakyy seuraa-

valla sivulla olevassa kuviossa 9. (Gunter 2011, 14.)
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Email Password
facebook ——JL I
@ Keep din Forgotten your password?
Heading out? Stay connected Sign Up
Visit facebook.com on your mobile phone. It's free and always will be.
First Name:
Get Facebook Mobile

Last Name:

Your email
address:
Reenter email
address:

New Password:
lam: | Select Gender: ~|

Birthday: | Day: v||| Month:  ~+||| Year: ~|

Why do | need to provide my date of birth?

Create a Page for a celebrity, band or business.

Suomi English (US) Espafiol Portugués (Brasil) Franqais (France) Deutsch Italiano %~} fE=T SX(HH) »

Facebook © 2011 - English (UK) Mobile - Find friends - Badges - People - Pages - About - Advertising - Create a Page - Developers - Careers - Privacy - Terms - Help

Kuvio 9. Facebookin etusivu

Tunnuksen luomisen jalkeen, Facebook vie uuden kayttdjan neljan kohdan kautta,
joissa on mahdollisuus etsia ystavia Facebookista, tayttaa koulutukseen ja tydpaik-
kaan liittyvia profiilitietoja, lisata profiilikuva seka omat mielenkiinnon kohteet. (Gun-

ter 2011, 15-18.) Taman jalkeen profiilia voi alkaa muokata haluamakseen.

Facebook-profiilin perustamisen jalkeen kannattaa kdydd muokkaamassa omia
asetuksia. Asetuksia paasee muokkaamaan Facebookin oikeasta ylareunasta koh-
dasta Kayttajétili/Account ja sieltd valitsemalla Kéyttéjatilin asetukset/Account set-
tings. Asetukset/Settings -valilehdeltd paasee muokkaamaan esimerkiksi kohdasta
Yksityisyys/Privacy, sitd kenelle Facebookissa jakaa mitakin tietoja. lImoituk-
set/Notifications -valilehdella puolestaan pystyy muokkaamaan millaisia ilmoituksia
itselle tulee esimerkiksi sahkdpostilla. Alla oleva kuvio 10 on selkeyttdamassa ohjet-
ta. (Facebook 2011)
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My account

L LU T Networks | Notifications | Mobile | Language v Payments | Facebook Adverts

Name change
Username change
Email change
Password change
Linked accounts change
Privacy manage
Account security change
Download your information learn more
Deactivate account deactivate

Kuvio 10. Facebookin kayttajatilin asetukset -sivun sivunakyma

Facebookin kayttaminen
Profiilin luomisen ja asetusten muokkaamisen jalkeen, voi Facebookissa alkaa teh-
da omia paivityksia kohdassa Mitd mietit?/What’s on your mind?. Paivitykseen voi

kirjoittaa esimerkiksi mita tekee tai lisata kuvan, videon tai linkin.

Henkilbita ja yrityksia voi etsid Haku/Search -toiminnolla, joka I6ytyy esimerkiksi
oman profiilisivun ylaosasta keskeltd. Toiminto nayttdd muun muassa etsitylla ni-
mella 18ytyvat henkilot, sivut ja ryhmat. Kannattaa myds huomioida, ettd samanni-
misia profiileita voi olla useita, jolloin henkildn tunnistaminen saattaa olla vaikeaa ja
voi pyytaa vahingossa vaaraa henkild6a ystavaksi. Jos nain tapahtuu, niin henkildita

voi onneksi poistaa omalta ystavalistalta. (Gunter 2011, 33.)
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Facebookin idea on l6ytda omia tuttuja, ystavia, perheenjasenia, koulukavereita
ym. ja pyytaa heitd kavereiksi seka jakaa heidan kanssaan paivityksia. Jos toinen
suostuu kaveripyyntéon, hanet lisataan kaverilistaan ja molemmat paasevat nake-
maan toistensa profiilit niilld ehdoilla, jotka kummatkin ovat asetuksissa tehneet.
Henkilon voi pyytaa kaveriksi painamalla henkildn nimen vieressa olevaa Lisdé
kaveriksi/Add as friend -nappainta, jolloin kaveripyynndén hyvaksynta lahetetaan
kyseiselle henkildlle. Kun kayttaja puolestaan saa kaveripyynndn, se nakyy sivun
ylakulmassa. Kahden henkildn kuvan paalla nakyy punainen nelid, jossa on pyynto-
jen maara. Kaveripyynndn kuvake on vasemmanpuoleinen kuvake alla olevassa
kuviossa 10. Painamalla nappainta, aukeaa kaveripyynnét, joihin kayttaja voi vasta-
ta joko Vahvista/Confirm tai Ei nyt/Not now. Kaikkiin kaveripyyntdihin ei tarvitse

eika kannatakaan suostua. (Gunter 2011, 34.)

Facebook tarjoaa mahdollisuuden myos kahdenkeskiseen- seka ryhmakeskuste-
luun eli kaikkea ei tarvitse kirjoittaa seinélle. Mahdollisuutena ovat chat-keskustelu,
jossa on mahdollista keskustella yhden kayttdjan kanssa, jos han on juuri silloin itse
Facebookissa. Toinen vaihtoehto on yksityisviestit, joita voi lahettad myods useam-
malle ja kaikki padsevat katsomaan toistensa vastauksia. Chat-keskustelu 10ytyy
sivun alareunasta oikealla. Nappainta painamalla nakee, ketka ovat juuri silloin Kir-
jautuneena Facebookiin. Yksityisviesti 16ytyy sivun ylakulmasta kaveripyynto-
kohdan vieresta. Yksityisviestin kuvake on oikeanpuoleinen kuvake alla olevassa

kuviossa 11.

i =

Kuvio 11. Kaveripyynnon ja yksityisviestin kuvakkeet Facebookissa

Facebookissa on mahdollista estda henkilditd nakemastd omaa profiilia, poistaa
kaverilistalta eikd muutenkaan olla tekemisissa Facebookissa, paitsi yhteisissa so-
velluksissa, joita kumpikin kayttda. Tama onnistuu, kun henkildn lisda estolistalle.
Estolista I0ytyy, kun sivun ylareunasta valitsee kohdan Kéyttajétili/Account, valitsee
kohdan Yksityisyysasetukset/Privacy Settings ja sieltd Estolistat/Block lists. Jos

joku kayttajista alkaa kayttaa Facebookia vaariin tarkoituksiin, hanet voi ilmiantaa
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menemalla hanen profiilinsa ja valitsemalla vasemmasta reunasta kaverilistan jal-
keen kohdan lImianna/esté tdmé henkilé/ Report/block this person. (Gunter 2011,
46.)

Kayttajatilin voi poistaa Facebookista kahdella eri tavalla riippuen siita, haluaako
sen poistaa niin, etta tili on mahdollista vield palauttaa vai poistaa kokonaan ilman
palautusmahdollisuutta. Kayttajatilin voi poistaa siten, ettd sen palauttamiseen on
mahdollisuus, valitsemalla Kéyttéjatilin asetukset/Account Settings ja sieltéd Poista
kéayttajatili kdytbsté/Deactivate account. Talldin profiili ja siihen liittyva tieto poistuu
muilta kayttajilta. Myohemmin tilin voi palauttaa kayttéon ja profiili palautuu saman-
laiseksi kuin ennen. Jos profiilin haluaa poistaa lopullisesti ilman palautusmahdolli-
suutta, loytyy siihen poistopyyntdlomake Ohje- ja tukikeskus/Help Centre -
valilehdeltéd kohdasta Kaéyttéjétilin poisto/Delete account. Talloin tilia ei voi enda

palauttaa eika siella ollutta sisaltda tai tietoa voi hakea. (Facebook 2011.)

Facebook-sivu ja -ryhma

Facebookissa on mahdollista perustaa seka ryhmia etta sivuja kuten jo aiemmin on
mainittu. Naiden sisalldét eroavat hieman toisistaan ja kannattaakin miettia, kumpi
palvelee paremmin omaa tarkoitusta. Suurin ero sivussa ja ryhmassa on se, etta
sivusta tykataan ja ryhmaan puolestaan liitytdan. Sivun hyvia puolia ovat muun
muassa monipuoliset tilastot tykkaajista ja tiedon linkittdmisen mahdollisuus muihin
sovelluksiin. Ryhman etuja ovat suurempi keskinaisen yhteenkuuluvuuden tunne ja
taten myds runsaampi aktiivisuus. (Soininen ym. 2010, 53.) Tamperelaisen Zento
Oy:n blogisti Hanna Takala kertoo blogissaan, ettd Facebook on alkanut siivota
ryhmat ja ne muuttuvat entistd tiukemmin suljetuiksi, joten ryhma sopii entista va-
hemman yrityksen avoimeen markkinoinnilliseen kayttoon (Takala: Facebook siivo-
aa... 2011). Tampereen Messut Oy:lla toimiikin tasta syysta naista paremmin omat
sivut. Lisdksi Facebook-sivulla mukaantulon kynnys on alempi ryhman jasenyyteen
verrattuna ja saatuja tilastoja voidaan kayttaa hyddyksi markkinoinnissa. Seuraa-
vassa kaydaan kuitenkin seka Facebook-ryhman etta -sivun perustamisen vaiheet

|4pi.

Facebook-ryhman perustaminen
Kayttajan ollessa kirjautuneena, etusivulta 16ytyy kohta Luo ryhmé&/Create group.
Nakyma nakyy alla olevassa kuviossa 12. Ryhman tietoihin tulee tayttaa ryhman

nimi, ryhman jasenet seka yksityisyysaste eli onko ryhma julkinen, suljettu vai sa-
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lainen. Julkinen tarkoittaa, ettd kaikki nakevat ryhman, sen jasenet ja heidan julkai-
sunsa. Suljetussa ryhmassa puolestaan kaikki ndkevat ryhman ja sen jasenet, mut-
ta vain ryhman jasenet ndkevat julkaisut. Salaisessa ryhmassa vain jasenet nake-
vat ryhman, sen jasenet ja heidan julkaisunsa. Ryhman perustamisen jalkeen ryh-

malle on mahdollista perustaa tapahtumia. (Facebook 2011.)

Luo ryhma

Ryhmain nimi: -

Jasenet: | Ketka kaverisi haluat lisdtd ryhmaan?

Kuka tahansa voi nahda ryhman ja sen jasenet.
Vain jdasenet nakevat julkaisut.

Lo |

Yksityisyys: [+ Suljettu v

Julkinen

v Suljettu

Salainen

Kuvio 12. Luo ryhma -nakyma Facebookissa

Facebook-sivun perustaminen

Facebook-sivun perustaminen onnistuu Ohje- ja tukikeskus/Help Centre -kohdan
kautta. Sieltd valitaan Ohje- ja tukikeskustelut/Help Discussions -kohdasta Sivut
yrityksille/Pages for businesses ja taman jalkeen hakukenttdan kirjoitetaan Sivun
luominen ja hallinnoiminen/Creating and administering your Page, josta |0ytyy ky-
symys: Miten voin luoda sivun?/How can | create a Page?. Kysymyksen alta |0ytyy
linkki sivun perustamiseen. Linkkid painamalla avautuu alla oleva nakyma, josta
paasee valitsemaan omaan aiheeseen sopivimman sivun. Vaihtoehtoja ovat muun
muassa yritys-, brandi-, yhtye- tai viihdesivu. Valitettavasti messuille ei ole aina-
kaan viela olemassa omaa vaihtoehtoa, joten Tampereen Messut Oy voi valita luo-
dessaan eri messuilleen sivua, yritys-kohdan. Toinen vaihtoehto on, etta valitsee
kuhunkin messuun liittyvan teeman, esimerkiksi Asta Koti -messut valitsevat sisus-
tamisen. Valittuaan sopivan teeman sivulle, tulee kirjoittaa sivulle nimi seka hyvak-
sya Facebookin sivujen kayttdehdot. Taman jalkeen sivut on perustettu ja niille voi

alkaa kerata tykkaajia, julkaista tilapaivityksia seka lisata kuvia. (Facebook 2011.)
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Kaytdnnén vinkkeja

Kayttajanimen luonti

Sivulle kannattaa luoda kayttajanimi, joka tulee esimerkiksi sivun osoitteeseen na-
kyviin. Talléin sivua on helpompi linkittda ja sen I6ytaakin helpommin. Sivun osoit-
teeksi tulee talldin esimerkiksi http://www.facebook.com/Hevosmessut. Kayttajani-
men voi kuitenkin muodostaa vasta, kun sivulla on tykkaajia yli 25. Sivun kayttaja-
nimen voi kdyda muodostamassa, kun valitsee kyseisella sivulla kohdan Muokkaa
tietoja/Edit info ja sieltd valitsee Kéyttdjanimi/Username -kohdan. Kun kayttajanimi

on kerran muodostettu, sitd ei voi enaa muuttaa eika korjata. (Makela 25.4.2011.)

Tiedot paivittajista

Tampereen Messut Oy:n Facebook-sivuille voisi lisata tiedon siita, ketka sivuja pai-
vittavat, esimerkiksi nimet ja nimikirjaimet. Kun henkild tekee paivityksen tai vastaa
tykkaajan kysymykseen, laittaa han nimikirjaimet viestin perdan. Hyvana esimerk-
kina on YleX:n Facebook-sivut, joissa jokainen tydntekija laittaa oman lempinimen-
sa viestin peraan. Tama tekee sivusta inhimillisemman ja sivut saattavat saada

tdman avulla enemman tykkaajia. (Makela 25.4.2011.)

Linkkien lisaaminen sivulle

Kun Facebook-sivuille linkitetdan jotain, kannattaa linkki poistaa viestista, kun se
tulee nakyviin linkkina viestin alle. Tama selkeyttaa paivitysten lukemista ja sivut
nayttavat siistimmalta. (Makela 25.4.2011.)

Facebook sivun etusivu

Nykyaan on mahdollista luoda Facebook-sivulle oma etusivu. Useimmiten, kun sivu
aukeaa tulee aloitussivuksi seina, jossa on sivun tykkaajien kirjoituksia. Osa sivuis-
ta ja ryhmista on alkanut kayttaa itse muokkaamaansa sivua aloitussivuna. Esimer-
kiksi Valio Oy:lla on etusivulla tuotekuvia seka linkki yrityksen sponsoroiman taito-
luistelija Kiira Korven Valio Oy:n blogiin ja Oy Karl Fazer Oy:lla on resepteja, palau-

telomake seka "tdihin meille” -osio.

Tampereen Messut Oy:n kannattaa tehda omalle Facebook-sivulle etusivu, jossa
on tulevan vuoden messujen logot ja linkit. Linkit Tampereen Messut Oy:n Face-
book-sivun etusivulla voisivat ohjata messukohtaisille Facebook-sivuille. Myds jo-

kaisen messutapahtumat omille sivuille voi lisata etusivun, jossa on jotakin mes-
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suun liittyvaa. Messutapahtumien omilla Facebook-sivuilla voisi olla etusivulla kil-

pailu, jolla keratdan samalla asiakasrekisteria.

Erillinen etusivu lisda sivun kiinnostavuutta ja houkuttelee sivulle tykkaajia. Muut
messujarjestajat eivat ole vield kayttaneet tallaista mahdollisuutta, joten erillisella

etusivulla Tampereen Messut Oy erottuu positiivisesti muista.

Kilpailu

Tykkaajien maaraa tarkeampaa on tykkaajien laatu. Tykkaajia kannattaa kuitenkin
houkutella sivulle. Jotkut yritykset houkuttelevat Facebook-sivuille tykkaajia erilaisil-
la kilpailuilla. Esimerkiksi Finnish Design Shop arpoi sivun tykkaajien kesken Eero
Aarnion suunnitteleman Pallotuolin, Siivouspalvelu H & H arpoi kotisiivouksia ja

Fazer puolestaan jakaa tykkagjilleen ilmaisia maistiaisnaytteita.

Tampereen Messut Oy voisi esimerkiksi laittaa suunnittelukilpailun pystyyn, jossa
kilpailijat saisivat suunnitella millaisen messuosaston tahansa. Tampereen Messut
Oy tarjoaisi voittajalle hanen suunnittelemansa osaston jollekin omista messuta-
pahtumistaan. Tama toimisi naytteilleasettajien houkuttelemisena. Tampereen
Messut Oy voisi saada puolestaan lisaa tykkaajia messukavijoista kilpailuilla, joissa
arvottaisiin lippupaketteja, VIP-paketteja tai esimerkiksi tapaaminen jonkun huippu-

esiintyjan kanssa messuilla.

Tykkaajien aktivointi

Tarkeinta on 16ytaa sivulle sisaltdéa, joka kiinnostaa nykyisia ja potentiaalisia tykkaa-
jid. Aluksi on hyvin yleista, ettad sivun perustaja aloittaa seinalle kirjoittamisen. Kui-
tenkin pian sivun perustamisen jalkeen, tykkaajat tulisi saada aktivoitua keskuste-
lemaan. Taten tykkaajien kiinnostus sivua kohtaan kasvaisi ja heidat saisi pysy-

maan tykkaajina pidempaan.

Tykkaajien aktivointi voi tapahtua aluksi vaikka kysymyksilla. Esimerkiksi sivulla
voidaan tiedustella, kenet yhteison jasenet haluaisivat esiintyjiksi messuille ja miksi.
Jos kysymys ei herata keskustelua ja ehdotuksia, voisi syottina toimia esimerkiksi
VIP-lippupaketti messuille tai muuta vastaavaa. Tampereen Messut Oy:n tulee kui-
tenkin huomioida, etta jos tykkaajilta pyydetaan ehdotuksia, niin olisi suotavaa, etta

edes joku esiintyjistd saataisiin messuille. Avuksi keskustelun herattamiseen kan-



58

nattaa myods houkutella joku alasta tietdva ja kiinnostava henkild, esimerkiksi nayt-

teilleasettaja tai yhteistybkumppani.

Resursointi

Tampereen Messut Oy:lla Facebookia kaytetdan tiedottamiseen ja asiakaspalve-
luun. Talla hetkella viestintaassistentti on huolehtinut Facebook-sivujen paivitykses-
td. Tama on toiminut hyvin, silld viestinnalla on parhaiten tiedossa messujen ja nii-
hin liittyvien asioiden mediaosumat, joita Facebook-sivuille voi linkittda. Samoin
viestintd pystyy hyvin tekemaan Facebook-sivuille lisattyja omien tiedotteidensa

pohjalta tehtyja lyhyitd Facebookiin sopivia tiedotteita.

Viestinnan lisaksi, suosittelen asiakaspalvelun mukaan ottamista Facebookin seu-
rantaan. Tampereen Messut Oy:n omilla Facebook-sivuilla ja messukohtaisilla si-
vuilla, alkaa tykkaajien lisdantyessa pikkuhiljaa tulla lisda kysymyksia messuista.
Naihin kysymyksiin osaa parhaiten vastata asiakaspalvelu, jolla on laaja tietdmys
kaikista eri messuista. Viestinta voisi olla jatkossakin paavastuussa Facebook-
sivujen paivittamisesta. Asiakaspalvelu puolestaan voisi olla vastuussa tykkaajien

kysymyksiin vastailemisesta.

5.2.2 Twitter

Twitter on sosiaalisen median sivusto, jota kutsutaan mikroblogipalveluksi. Palvelu
mahdollistaa kayttajilleen 140 merkin mittaisten tweettien eli kayttgjien paivitysten
lahettdmisen ja lukemisen. Twitterissa tweetteihin on mahdollista lisata kuvia ja
videoita, lisaksi niiden tekstisisaltoa pystytaan tutkimaan, analysoimaan seka visu-

alisoimaan erilaisten lisapalveluiden avulla (Haavisto 2009, 6).

Twitter jakaantuu seurattaviin (following) ja seuraajiin (followers) eli kayttaja seuraa
haluamiaan kayttajia ja muut kayttajat seuraavat halutessaan tata kayttajaa (Soini-
nen ym. 2010, 54). Twitterin ja Facebookin eroavuus piilee juuri tdssa. Seuraami-
seen ei Twitterissa tarvita hyvaksyntaa eika seurattavien tarvitse seurata seuraaiji-

aan. Tasta syysta Twitterissa seurataankin usein tuntemattomia ihmisia, jotka
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tweettavat juuri itsedan kiinnostavaa tietoa. (Haavisto 2009, 9.) Valineena Twitter
onkin asiakeskeinen toisin kuin persoonakeskeinen Facebook (Soininen ym. 2010,
54).

Asiakeskeisyyden lisaksi Twitterin etuna ovat muun muassa monipuolinen haetta-
vuus, yksinkertaisuus seka ajankohtaisuus. Twitter tarjoaa hakutoiminnon, joka
kertoo vaaristelematta sen, mita ihmiset oikeasti ajattelevat. Tasta syysta se sopii
hyodynnettavaksi muun muassa markkinatutkimuksessa. Lisdksi Twitter tarjoaa
vain vahan erilaisia toimintoja ja takaa nain helpon kaytettavyyden. Twitteria kayte-
tdan netin lisdksi mobiilisti, joka tekee siitd ajankohtaisen. Uutisista ja tapahtumista
raportoidaan valittdmasti ja tieto on ihmisillda ennen kuin uutistoimistot ehtivat uu-
tisoimaan asiasta. (Haavisto 2009, 9-11.) Yrityksissa puolestaan Twitter on reaali-
aikaisuutensa ansiosta monelle yritykselle nopein tapa palvella asiakkaita (Soininen
ym. 2010, 54).

Twitteriin liittyvia termejéa

Retweet

Kayttaja voi uudelleenlahettda toisen kayttajan tweetin omille seuraajilleen, tata
kutsutaan retweetiksi. Uudelleenlahettamisessa alkuun lisataan yleensa RT
@kayttajanimi. Toinen mahdollinen tapa on Kkirjoittaa viestin peraan (via
@kayttajanimi). (Haavisto 2009, 28.)

Hashtag

Hashtagilla tarkoitetaan viesteihin lisattavia tageja eli avainsanoja, jotka helpottavat
viestien luokittelua ja hakemista. Sanojen alkuun lisataan risuaita (#) eli englanniksi
hash. Avainsana tulee kirjoittaa ilman valilydnteja tai valiviivoja. Viestiin on mahdol-

lista lisata useita hashtageja. (Haavisto 2009, 29.)

Trending Topics

Trending Topics listaa aiheet, jotka ovat juuri kyseisella hetkella suosittuja aiheita
Twitterissa. Trending Topics listaus nakyy Twitterin etusivulla, kun Twitteriin ei ole
kirjautuneena. (Haavisto 2009, 31.) Kirjautuneena trendit ndkyvat oman Twitter-

sivun oikeassa palkissa nimella Trends.
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Verified Account

Verified Account-tunnuksilla pyritdan estamaan huijaukset. Kayttajat, joiden sivuilla
on Verified Account -kuva, ovat todistettavasti niita henkildita, joita vaittavatkin ole-
vansa. Varmennettuja tunnuksia myonnetaan lahinna julkisuuden henkildille, koska

heidan imitaattoreitaan 16ytyy Twitterista useita. (Haavisto 2009, 32-33.)

Livetweettaus

Kun jostain tapahtumasta raportoidaan reaaliajassa Twitterin valityksella, puhutaan
livetweettauksesta. Livetweetit voivat kertoa tapahtuman ilmapiiristd seka puheiden
sisallésta. Tapahtumaan osallistuvat voivat keskustella tweettien valityksellda seka
toistensa kanssa etta tapahtuman ulkopuolisten kayttajien kanssa. (Haavisto 2009,
33.)

Twitter kdyttéohje

Twitterin kaytosta on tehty jo muutamia kirjoja, pari jopa suomeksi. Lisaksi Twitterin
omilta sivuilta |0ytyvat kattavat ohjeet, joten tassa kayttdohjeessa keskitytaan Ia-
hinna niista lisdpalveluista kertomiseen, joita Tampereen Messut Oy voi hyédyntaa.
Aluksi on toki selitetty Twitter-tunnuksen luominen seka paivitysten kirjoittaminen ja
lahettdminen. Huomioitavaa on, ettd myds Twitter, niin kuin Facebook, muuttuu ja
osa alla luetelluista kohdista voi muuttua muutamassa kuukaudessa. Twitteria ei
ainakaan viela ole saatavilla suomen kielelle, joten kayttdohjeessa on kaytetty eng-

lanninkielisia termeja.
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Kuvio 13. Twitterin etusivu

Tunnuksen luominen

Twitterin kotisivuilta (www.twitter.com) 16ytyy kohta Sign up, jota klikkaamalla paa-
see luomaan tunnuksen. Ylla olevassa kuviossa 13 on Twitter-palvelun etusivu.
Taman jalkeen sivusto pyytaa tayttamaan koko nimen eli sen, jonka haluaa naky-
van omana nimena seka kayttajanimen, joka tulee olemaan osana omaa Twitter-
osoitetta. Twitter ilmoittaa, mikali nimi on jo kaytdssa, jolloin on valittava toinen ni-
mi. Kayttgjatunnuksen enimmaispituus on 15 merkkia ja oikean nimen 20 merkkia.
Nimi voisi Tampereen Messut Oy:lla olla Tampereen Messut (Oy) ja kayttajatunnus
TampereenMessut. Naita ei kukaan ole vield ottanut kayttoon. Lisaksi sivulla tulee
tayttda salasana ja sahkdpostiosoite. Salasanan tulee olla yli kuusi merkkia sisalta-
va. Sen kannattaa olla vahintdan kahdeksan merkkia pitka ja sisaltda ainakin yksi
numero. (Haavisto 2009, 12—-13.) Sahkdpostiosoitteeksi voi laittaa esimerkiksi asia-
kaspalvelun sahkopostiosoitteen tai luoda Tampereen Messut Oy:lle oman sahko-

postiosoitteen Twitterille.

Twitter antaa tunnuksen luomisen jalkeen mahdollisuuden lisata osoitekirjan ohjel-
maan, jolloin Twitter tarkistaa, ketka I0ytyvat Twitteristd ja ehdottaa heidan seu-
raamistaan. Taman kohdan voi ohittaa valitsemalla Skip this step. Lisaksi Twitter
ehdottaa julkisuuden henkil6ita, joita voi alkaa seurata. Tamankin kohdan pystyy

ohittamaan valitsemalla Skip this step. (Haavisto 2009, 13—-14.)
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Kayttajasivua paasee taydentamaan ja muokkaamaan kohdassa Sefttings, joka
I0ytyy sivun oikeasta ylanurkasta kayttajanimen alta. Account-valilehdella pystyy
muuttamaan esimerkiksi kayttdjanimen, sahkopostiosoitteen ja kielen. Profile-
valilehdella voi lisatd oman kuvauksen, kotisivun osoitteen seka oman sijaintinsa.
(Haavisto 2009, 19; Twitter 2011.) Profile-valilehti on kuvattu alla olevassa kuviossa
14.
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Kuvio 14. Twitterin Settings-sivun Profile-valilehti

Twitterin kayttaminen

Tunnuksen luomisen jalkeen Twitterissa voi alkaa lahettaa tweetteja eli paivityksia.
Tama tapahtuu What’s happening? -kohdassa, johon kirjoitetaan enimmillaan 140
merkkia sisaltava teksti ja painetaan kohtaa Tweet. Tweettia ei voi enda korjata tai
muuttaa, mutta sen voi poistaa omassa profiilissa painamalla kohtaa Delete. Talldin
tulee kuitenkin huomata, etta tweetti on voinut kulkeutua jo useamman seuraajan
luettavaksi. (Haavisto 2009, 14; Twitter 2011.)

Aiemmin mainittiin jo hashtagit eli avainsanat, jotka helpottavat viestien luokittelua

ja hakemista. Tampereen Messut Oy voi kehittdd oman hashtaginsa, esimerkiksi
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#tremessut, jonka yritys lisaa tweetteihinsa. Lisaksi muut tweettaajat voivat kayttaa

tata hashtagia tweetatessaan jotain Tampereen Messut Oy:sta.

Twitterin idea on seurata muita kayttgjia. Seuratessa muita kayttdjia, naiden paivi-
tykset ndkyvat omalla Twitter-sivulla. Muita kayttajia voi seurata painamalla kaytta-
jan sivulta 16ytyvaa Follow-painiketta. Toisen kayttajan seuraamisen lopettaminen
onnistuu muun muassa painamalla kayttajan sivulta I6ytyvaa Unfollow-painiketta.
(Haavisto 2009, 15, 17.)

Jos Tampereen Messut Oy valitsee Twitterin asiakaspalvelun yhdeksi kanavaksi,
niin talléin muiden kayttajien viesteihin tulee pystya vastaamaan. Tama onnistuu
Twitterissa sisallyttamalla omaan tweettiin @kayttajanimi, eli kayttajanimen eteen
lisataan @-merkki, jotta Twitter tunnistaa sen kayttajanimeksi. Tallainen viesti na-
kyy siind mainitun kayttajan etusivulta I16ytyvalla @Mentions-valilehdella. Tama tar-
koittaa my0s sita, etta tata valilehtea kannattaa pitaa silmalla, jottei jaa nakematta
ne tweetit, joissa oma nimi mainitaan. (Haavisto 2009, 17.) @Mentions-valilehti

nakyy seuraavalla sivulla olevassa kuviossa 15.
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Kuvio 15. Twitterin @Mentions-valilehti
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Twitterissa voi lahettdd myos yksityisviesteja, jotka nakyvat ainoastaan itse valit-
semalla kayttgjalla. Yksityisviestin lahettdminen onnistuu kohdassa Messages.
Samalla sivulla ndkyy myos itselle tulleet yksityisviestit. Eli Tampereen Messut
Oy:n ei valttamatta tarvitse vastata kayttajille yleisilla tweeteilla, jotka nakevat aina-
kin Tampereen Messut Oy:n seuraajat, vaan myds yksityisviestien lahettaminen
onnistuu. Yksityisviesteja voi lahettaa kuitenkin vain kayttajille, jotka ovat seuraajia,
joten on siis mahdollista saada yksityisviesti, johon ei pysty yksityisesti vastaa-
maan. (Haavisto 2009, 18.)

Twitterissa voi myos torjua tietyt kayttajat lisddmalla heidat mustalle listalle. Toimin-
to 1oytyy, kun menee kayttajan profiilin ja valitsee Block ké&yttdjdnimi -kohdan.
(Haavisto 2009, 18.) Twitter selvittda asian, jos poikkeuksellisen moni torjuu kaytta-
jan. Talléin kyseessa on joko hairikkd tai mainostaja. Tama Tampereen Messut

Oy:n tuleekin ottaa huomioon, jos yritys haluaa l&hettda mainosviesteja.

Muita kayttajia voi hakea esimerkiksi kayttamalla Search-kohtaa, joka I6ytyy kaytta-
jan sivun ylapalkista. Toinen vaihtoehtoinen tapa on kayttda Twitterin hakusivua
(http://search.twitter.com), joka sisdltdd monipuolisemmat toiminnot. (Haavisto
2009, 23.) Lisaksi Twitterissa on mahdollista kayttaa Advanced Search -palvelua

(http://search.twitter.com/advanced), joka on viela monipuolisempi.

Tunnuksen poistaminen onnistuu Twitterissd menemalla kohtaan Settings ja valit-
semalla Account-valilehdeltd Deactivate my account -kohdan. Tunnuksen poista-
minen on lopullista. Jos myéhemmin haluaa luoda uuden Twitter-tunnuksen samal-
la kayttajanimella, puhelinnumerolla tai sahkopostiosoitteella, tulee talldin muuttaa

nama tiedot tunnukselta ennen sen poistoa. (Haavisto 2009, 23.)

Useampi kayttaa samaa Twitter-tilia

Jos yrityksessa useampi tydntekija kayttda samaa Twitter-tilia, kannattaa talloin
ilmoittaa asiasta profiilikuvauksessa ja lisaksi laittaa tweettiin kirjoittajan nimikirjai-
met. Kun useampi kayttda samaa Twitter-tilid, kannattaa tutustua esimerkiksi
GroupTweet- ja CoTweet-palveluihin. GroupTweet-palvelun periaate on, etta tydn-
tekijat lahettavat omilta Twitter-tunnuksiltaan tweetit yksityisviesteina ja GroupT-

weet julkaisee ne yhden tunnuksen kautta. CoTweet puolestaan tukee useita Twit-
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ter-tunnuksia seka useita kayttajia palvelunsa kautta. (Haavisto 2009, 44.) Naita
Tampereen Messut Oy ei ainakaan viela tarvitse, silla kayttajia tulee olemaan luul-

tavasti vain muutama henkilo.

Twitterin lisapalvelut

Twitteriin on kehitetty monia ulkoisia palveluita. Naitd palveluita ovat muun muassa
kuvien lahettamiseen tarkoitettu Twitpic (www.twitpic.com), kuvien ja videoiden la-
hettamiseen tarkoitettu Twitsnaps (www.twitsnaps.com) seka varmuuskopiointiin
tarkoitettu Tweetake (www.tweetake.com). (Haavisto 2009, 64-71.) Nama ovat
hyodyllisia palveluita, kun Twitterin peruskaytdn on ymmartanyt ja naista 10ytyy hy-
via ohjeita eri Twitter-kirjoista. Jos Tampereen Messut Oy paattaa aloittaa Twitterin
kayton, on se kuitenkin vasta-alkaja, joten naiden palveluiden tarkempi lapikaymi-

nen tassa yhteydessa on vielad turhaa.

Naista ulkoisista Twitter-palveluista alusta lahtien on hyva alkaa opetella URL-
lyhentimien eli niin sanottujen linkkilyhentimien kaytto, silla tweetin maksimipituus
on 140 merkkia ja linkkien kayttd tweeteissa vie tastd monta merkkia. Tallaisia ul-
koisia palveluita tarjoavat esimerkiksi bit.ly (www.bit.ly), TinyURL (www.tinyurl.com)
sekd kotimainen 51.fi (http://51.fi/). Naistd palveluista bit.ly tarjpaa URL-
lyhentamisen lisaksi mahdollisuuden seurata linkkien klikkauskertoja, miltd sivulta
se on avattu ja ketkd ovat Twitterin kayttajistd tweetanneet linkin. (Haavisto 2009,
67.)

Lisaksi alusta alkaen kannattaa hyddyntaa tiedonhakuun ja analysointiin soveltuvia
ohjelmia, joita ovat Advanced Searchin lisdksi muun muassa Monitter
(www.monitter.com) ja BackTweets (www.blacktweets.com). Monitter tarjoaa mah-
dollisuuden seurata reaaliaikaisesti kolmea yhtaaikaista hakusanaa. BackTweets
auttaa muita tarkemmin selvittdamaan, mita sivustosta on kirjoitettu Twitterissa, silla

se pystyy selvittamaan osoitteet myds lyhennetyista linkeista. (Haavisto 2009, 68.)

Kayttajahakemistojakin on Twitteriin tarjolla. Oman yrityksen lisdaminen eri kaytta-
jahakemistoihin lisdd muiden mahdollisuutta 16ytaa yrityksen Twitter-sivu. Kayttaja-

hakemistoja tarjoavat muun muassa Tweepguide (www.tweepguide.com) seka
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Twellow (www.twellow.com). Tweepguide ei vaadi, etta kayttaja lisaa itsensa sinne,
vaan se poimii tietonsa suoraan kayttajien profiileista. Naistd Tweepguide nayttaa
kuitenkin vain sata suosituinta kayttajaa jokaisessa kategoriassa, joten se ei hyody-
ta, jos ei ole montaa seuraajaa. Twellow-palveluun puolestaan voi lisata itsensa,

kun klikkaa Get Listed -linkkia sivun oikeassa ylareunassa. (Haavisto 2009, 65-66.)

Twitterin hyédyntdminen kdytdanndssa

Twitter tarjoaa yrityksille mahdollisuuden erilaisiin kampanjoihin, tuotteiden ja pal-
veluiden tunnettuuden lisdamiseen seka yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa (Haa-
visto 2009, 43).

Tehokas tapa herattdd muiden Twitter-kayttajien kiinnostus on jarjestaa kilpailuita
seka tweetata erilaisista tarjouksista. Seuraajilla on myods tapana retweetata edel-
leen muun muassa Kilpailuista, joten talldin saattaa saada myds lisda seuraaijia.
Kilpailuista kannattaa mainita myods yrityksen omalla nettisivulla ja kilpailutekstiin
tulee lisata lainmukaiset yksityiskohdat. (O’Reilly & Milstein 2009, 215.) Mahdolli-
suutena ovat myds virtuaaliset tarjouskupongit, joiden luontiin on myds olemassa
erilaisia palveluja, kuten twtQpon-sivusto (www.twtgpon.com). Tampereen Messut
Oy voisi puolestaan jakaa "puhekuponkeja”, kuten Haavisto oppaassaan mainitsee.
Tama tarkoittaa, ettd Tampereen Messut Oy:n Twitter-sivulla mainitaan salasa-
na/salasanoja, joilla saa alennusta esimerkiksi paasylipusta messuille tai vaikka

ilmaisen narikan. (Haavisto 2009, 45.)

Seuraajia saa parhaiten sivulleen keskittymalla siihen, miten voi tuoda seuraajilleen
lisdarvoa. Tampereen Messut Oy voisi esimerkiksi tweetata messuihin liittyvista
vinkeista ja ohjelmanostoista. Twitterissa voi myds kertoa yrityksen uusista tuotteis-
ta ja palveluista. Talléin linkki positiiviseen arvosteluun tai lehtijuttuun on hyvaa
mainosta. MyOs negatiiviset asiat kannattaa selvittaa, silla joku saattaa niista Twit-
terissa puhua ja talldin on parasta, etta yritys itse aloittaa keskustelun. (Haavisto
2009, 46.)

Twitter toimii myds markkinatutkimuksen tavoin, kun pitaa silmalla yrityksesta kay-

tavaa keskustelua. Kun yritys huomaa keskustelun siihen liittyen, kannattaa sen
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reagoida siihen. Jos kayttajalla on ongelmia tuotteen tai palvelun kanssa, voi ha-
neen olla yhteydessa ja tarjota apua. Joskus kuitenkin vastaamista tarkeampaa on
miettida, mitad asialle voisi muuten tehda. Twitterissd yritys voi saada rakentavaa
palautetta, joka sen kannattaa ottaa huomioon mahdollisuuksien mukaan. Talldin
kannattaa kiittda palautteen antajaa. Erityisesti silloin, jos kehitysidea toteutuu,

kannattaa siita mainita Twitterissa. (Haavisto 2009, 47.)

Twitterissa kannattaa myos seurata yrityksen Kilpailijoita seka alaan liittyvia kysy-
myksia ja vastailla niihin. Yrityksen kilpailijoita voi seurata hakemalla yritysten nimia
seka tarkkailemalla suoraan kilpailijalle 1ahetettyja tweetteja Twitterin hakuohjelmal-

la haulla to:kilpailijannimi. (Haavisto 2009, 47.)

Miten olla Twitterissa yrityksena

Yrityksen ei tule kayttaa Twitterid vain mainossyotteena, silla talldéin harva jaksaa
seurata. Twitterissd seurataan mieluummin ihmisia kuin yrityksia, vaikka kyseinen
henkild edustaisikin yritysta. Vaikka kyse on yrityksesta, Twitterissa kayttajien per-
soonan kuuluu nakya tweeteista. Osa tweeteistd on toki asiallista yritykselle omi-
naista markkinointiviestintdd, mutta seassa voi valilla olla persoonallisiakin kom-
mentteja. (Haavisto 2009, 46.)

Tweettaus-kielen valinta

Yrityksen tulee miettia valmiiksi tweettaus-kieli. Yritys voi tweetata suomeksi, jos
sen asiakaskunta on kokonaan Suomesta. Tall6in kuitenkin on epatodennakdista
saada kansainvalisia seuraajia ja nain yritys saattaa menettda mahdollisuuden ver-
kostoitumiseen. Yritys voi toki tweetata seka englanniksi ettd suomeksi. (Haavisto
2009, 37.)

Tunnuksen mainostaminen

Kun yritys on Twitterissa, kannattaa sen mainita siitd nakyvasti yrityksen kotisivuilla
ja tweettaavat tyontekijat voivat mainita asiasta sahkopostin allekirjoituksessa. Yri-
tyksen kotisivujen yhteydenotto-osiossa voi myds olla linkki esimerkiksi asiakaspal-
velijoiden Twitter-tunnuksiin. Twitter-osoitteen voi sijoittaa myds kayntikorttiin, esit-
teisiin ja mainoksiin. Mitd enemman Twitter-osoite on nakyvilla, sitd enemman yri-

tyksella on seuraajia. (Haavisto 2009, 49.)
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Yritykset tekevat suurimman virheen Twitterin kaytdssa, jos ne kuvittelet sen olevan
kanava, johon lisataan tiedotuksia. Kanava on tarkoitettu vuorovaikutteiseen kes-
kusteluun, ei niinkdan yrityksen mainoksiin itsestdan. (O’'Reilly & Milstein 2009,
187.)

O’Reilly ja Milstein (2009, 187) suosittelevat keskittymaan aluksi siihen, millainen
keskustelun virta Twitterissa on ja miten sitd pidetdan ylla. Tama auttaa yritysta
ymmartamaan, miten keskustelua saadaan pidettya yllda myds omalla Twitter-

sivulla.

Tweettaaminen kannattaa aloittaa hitaasti. Aluksi voi tweetata vain muutaman ker-
ran viikossa ja vastailla kysymyksiin useamman kerran paivassa. Jos Twitter huo-
mataan yrityksessa kannattavaksi kanavaksi, voi sen parissa alkaa kayttaa lisaa
aikaa ja resursseja. Toisaalta, jos Twitter ei ole osoittautunut kannattavaksi, siihen
ei ole mydskaan tuhlattu liikaa aikaa, jolloin kokeilu ei niin paljoa harmita. (O’Reilly
& Milstein 2009, 193.)

Otettaessa Twitter, niin kuin muutkin sosiaalisen median kanavat mukaan yhdeksi
yrityksen markkinointiviestinnan valineeksi, yrityksen tulee asettaa selvat tavoitteet.
Tavoitteet auttavat henkilostéa ymmartamaan, mitd varten kanavaa kaytetaan ja
miten. Tavoitteita voi olla muun muassa asiakkaiden parempi palveleminen, asia-
kaskunnan lisdaminen seka potentiaalisten asiakkaiden kanssa keskusteleminen.
(O’Reilly & Milstein 2009, 189.)

Yrityksen tulee olla varautunut reklamaatioihin ja valituksiin Twitterin kautta. Vasta-
uksia ja vastaustyylida kannattaa miettia jo valmiiksi mahdollisten valitusten ja rek-
lamaatioiden varalle. Lisaksi kannattaa olla suunnitelma. Suunnitelman tulee sisal-
taa tieto siita, kenelta saa nopeasti vastauksen reklamaatioon, jos tweettaaja ei itse
pysty antamaan vastausta. Reklamaation tullessa kannattaa reklamoijalle antaa
tarkka ohjeistus, keneen ottaa yhteytta tai viela parempi on aloittaa keskustelu yksi-
tyisviestien (Messages) kautta ja pyytdd mahdollisesti asiakkaan suorat yhteystie-
dot jatkotoimenpiteita varten. (O’Reilly & Milstein 2009, 187.)

Twitter tarjoaa yritykselle mahdollisuuden nayttda persoonallisuuttaan ja inhimilli-
syyttdan. Tampereen Messut Oy:lla tama tapahtuu jo myyntitimin ja osaksi myos

asiakaspalvelun valityksella, mutta Twitter vield lisaa tata ja asiakkaiden saattaa
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olla helpompi ottaa yhteytta. Yrityksen Twitter-tilin saa lisattya persoonallisuutta
esimerkiksi  kirjoittamalla  profillikuvaukseen  (Bio) kuvaus tweettaajas-
ta/tweettaajista. Lisaksi Twitteriin on mahdollista luoda oma taustakuva, johon voi

hyvinkin lisata tweettaajan kuvan seka henkilokuvauksen.

Tweettaajia ollessa samalla tililld useampia, kannattaa talloin kayttaa tweettien pe-
rassa nimikirjaimia, jolloin seuraajat tietdvat kuka heille kulloinkin tweettaa. Yrityk-
sen kannattaa lisata tweettajan tiedot juuri profiilikuvaukseen eika nimi kohtaan.
Nimi-kohtaan kannattaa kirjoittaa yrityksen nimi, jolloin se on paremmin I0ydettavis-
sa Search-toiminnolla, joka etsii juuri nimi-kohdasta eika profiilikuvaus-kohdasta.
Lisaksi nimi tulee nakyviin, kun seurataan toista kayttajaa ja han saa tiedon seu-
raamisesta sahkopostilla. Talldin seuraajana nakyy yrityksen nimi. (O’Reilly & Mil-
stein 2009, 197-199, 203.)

Persoonallisuutta kannattaa lisata myos tweettaamalla valillda persoonallisia ja hen-
kilokohtaisia tweetteja. Esimerkiksi kertoa tweetin avulla, ettad tweettaaja on saanut
lapsen tai voi myoOs kertoa tdihin liittyvistd rennommista asioista. Téma auttaa suh-
teiden luonnissa. (O’Reilly & Milstein 2009, 219.)

Twitter tarjoaa mydés mahdollisuuden raportoida ongelmista ja niiden ratkaisuista
reaaliaikaisesti (O’'Reilly & Milstein 2009, 217). Tampereen Messut Oy pystyy esi-
merkiksi hydodyntamaan tata, kun messuille tuleva esiintyja peruuttaakin esiintymi-
sensd muutamaa tuntia ennen esitystaan tai joku tapahtuma messuilla peruuntuu.
On myds mahdollista tiedottaa muun muassa, etta nettisivut ovat kaatuneet. Tall6in
kannattaa myods tweetata, kun joku ongelma on korjattu. (O’Reilly & Milstein 2009,
217.)

Omille sivuille kannattaa valilla linkittda. Linkitys kannattaa tehda luovasti eika sita
kannata tehda koko aikaa. Tweettaamista kannattaa tehdd useimmiten jostain
muusta kuin yrityksesta. Kannattaa tweetata siitd, mika itsedan ja seuraajia seka
asiakkaita kiinnostaa. (O’Reilly & Milstein 2009, 211, 213.)

Jos yrityksen viestintdosasto tweettaa, sen kannattaa alkaa seurata Twitterissa
toimittajia, jotka liittyvat jollain lailla omaan alaan. Suhteiden luominen heidan kans-

saan onnistuu myds Twitterin kautta (O’Reilly & Milstein 2009, 223).
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Toisin kuin yksityishenkildlla, yrityksella ei ole varaa olla seuraamatta melkein kaik-
kia, jotka seuraavat sita. Jos yritys ei seuraa seuraajiaan, se saattaa vaikuttaa yri-
tyksen maineeseen Twitterissa. Yritystd saatetaan alkaa pitaa ylimielisena. Kannat-
taa kuitenkin tarkastaa, keta seuraa, ettei seuraa henkilgita, joita ei halua liitettavan
yrityksen nimeen. (O’Reilly & Milstein 2009, 227.)

Twitterissa tweetti saattaa jaada monelta ndkematta. Jos ihmiset eivat nae tweettia
viiden minuutin sisalla, on hyvin todennakoista, etteivat he nae sita lainkaan. Tama
kannattaa huomioida, jos on jotain tarkeda sanottavaa, jonka haluaa useamman
henkildbn nakevan. Tarkea sanoma kannattaa tweetata useampaan otteeseen Twit-
terissa, muutamana eri paivana ja ajankohtana. Tweetin sisaltéa ja kirjoitusasua
kannattaa toki muuttaa, jotta omien tweettien sivu ei nayttaisi typeralta. Kannattaa
myOs kayttaa viittauksia edellisiin tweetteihin tallaisissa tapauksissa. (O’'Reilly &
Milstein 2009, 165.)

Resursointi

Yrityksessa kuka tahansa voi tweetata. Osassa yrityksissa toimitusjohtaja tweettaa
ja sen lisaksi myos asiakaspalvelu. Parhain vaihtoehto on O’Reillyn ja Milsteinin
(2009, 195) mukaan henkild, joka on siitd eniten kiinnostunut ja omaksunut sen
kayton. Tama voi olla esimerkiksi joku viestinnasta tai asiakaspalvelusta. Ei haittaa
vaikka henkildlla ei olisikaan parhain tietdmys kaikesta vaan hanelle tulee olla tuki-

henkil6ita, keneltéd han voi asioista kysya.

Tampereen Messut Oy:n asiakaspalvelulla on laaja tietdmys kaikista messuista ja
innostusta sukeltaa Twitterin maailmaan, joten asiakaspalvelu voisi ryhtya tweet-
taajiksi. Lisdksi oman lisansa tweettaamiseen voisi tuoda viestinta. Asiakaspalvelu
voisi olla paavastuussa Twitter-tilistd ja tweettaamisesta. Jos viestinnalla riittaa
kiinnostusta Facebookin lisdksi Twitterille, niin myo6s viestintd voisi alkaa tweetata.
Aluksi on kuitenkin suositeltavaa, ettd vain muutama henkilé tweettaa ja taman jal-
keen katsotaan, onko Twitter sopiva sosiaalisen median tydkalu Tampereen Mes-

sut Oy:lle.
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5.2.3 Huolehtiminen tykkaajista ja seuraajista

Kun yritys on saanut sivuilleen tykkaajia tai seuraajia, sen tulee huolehtia naista,
jotta he tykkaavat ja seuraavat jatkossakin. Heiltd kannattaa tiedustella, millaista
sisdltéa he sivuille toivovat, jotta sivut ovat heista jatkossakin seurattavan arvoiset.
Hanna Takala (5 tapaa pitaa... 2011) esittelee blogissaan viisi muutakin tapaa pi-

taa tykkaajista ja seuraajista huolta. Nama vihjeet on esitelty seuraavaksi.

Laadukas ja hyodyllinen sisalto
Yrityksen tulee tarjota laadukasta ja hyddyllista sisaltéd saannodllisesti. Kannattaa
miettia, mita asiakkaat haluavat lukea. Lisaksi viestiin kannattaa lisata sellaiset

avainsanat, etta se on helposti |I0ydettavissa.

Osallistumisen mahdollisuus

Seuraajille ja tykkaajille tulee antaa mahdollisuus osallistua. Heiltd kannattaa kysya
mielenkiintoisia kysymyksia, joihin he pystyvat vastaamaan seka kehottaa heita
toimimaan. Seuraajilta ja tykkaajiltda kannattaa esimerkiksi pyytaa apua viestin

eteenpain jakamisessa.

Reagointi
Kun seuraajat ja tykkaajat reagoivat jotenkin, tulee yrityksen myds reagoida. Vas-
tauksissa tulee huomioida seka yksittaiset vastaajat, ettd isommat ryhmat. Kom-

menteissa ja kiitoksissa kannattaa mainita kommentoijat ja vastaajat nimelta.

Yhteenkuuluvuus
Yrityksen kannattaa myos miettid, miten se voisi lisata yhteenkuuluvuuden tunnetta
sivullaan. Lady Gaga esimerkiksi kutsuu fanejaan nimella Little Monster eli hdnen

porukallaan on oma nimi, jolla heihin viitataan.

Kuukauden tai viikon tykkaaja

Yritys voi nostaa yksittaisen tykkaajan tai seuraajan esille. Esimerkiksi Orio-keksien
Facebook-sivulla on kehotettu tykkaajia lataamaan seinalle kuva itsestaan Oreo-
keksin kanssa. Naista kuvista yllapito valitsee viikon fanin, jonka kuva nakyy viikon

ajan kayttajakuvassa.
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Naista kohdista erityisesti nelja ensimmaista sopivat Tampereen Messut Oy:lle.

Viides kohta vaatii suuren tykkaajien maaran, jotta sita on jarkeva toteuttaa.

5.2.4 Muut sosiaalisen median tydkalut

Kun Facebookiin ja Twitteriin on tutustuttu ja niitd on kokeiltu, kannattaa sosiaalisen
median palveluita laajentaa ja tutustua pikkuhiljaa my6és muihin tydkaluihin. Seu-

raavassa on esitelty mahdolliset seuraavat askeleet.

Wikit

Wikeista tunnetuin on Wikipedia, jota monet kayttavat tiedonhakemisessa hyvaksi.
Tampereen Messu- ja Urheilukeskuksesta |0ytyy oma sivu Wikipediassa, mutta
Tampereen Messut Oy:ta ei siella viela ollut. Sivu kannattaa lisata ja Tampereen
Messu- ja Urheilukeskuksen sivua voisi paivittda. Esimerkiksi Suomen Messut ovat
juuri paivittdneet omat tietonsa Wikipediaan. Lisdksi hakusanalla "messut’, 16ytyy
sivu, jossa kerrotaan Iahinna Helsingin ja Turun messuista ja sivuilla on linkki Suo-
men Messujen sivuille. Talle sivulle kannattaa myds lisatd Tampereen Messut Oy:n

tapahtumia ja linkki Tampereen Messut Oy:n sivulle.

Kuva- ja videopalvelut

Kuva- ja videopalveluista kannattaa tutustua erityisesti YouTube-videopalveluun
seka Kuvat.fi- ja Flickr-kuvapalveluihin. Videopalveluista YouTube toimisi hyvin
messuilla, sillda YouTube on videopalveluista tunnetuin Suomessa. Youtube-
palveluun voi ladata messuilla kuvattuja videopatkia, joista valittyy hyvin kunkin
messun omanlainen tunnelma. Kuvapalveluista voisi harkita Flickr- ja kotimaista
Kuvat.fi -palveluita. Flickr-kuvapalveluun onkin messuista lisatty muutamia kuvia,
mutta naitd kannattaa lisata sinne kaikista messuista. Videoita ja kuvia kannattaa
lisata jo messupaiving, jolloin niilld saatetaan vield saada lisaa kavijoita messuille.

Linkit kannattaa lisatd muihin sosiaalisen median tydkaluihin, jotka ovat kaytdssa,
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jotta videot ja kuvat varmasti I16ytyvat. Lisdksi videoihin ja kuviin kannattaa liittaa

mukaan kuvaavia avainsanoja, jotka myos helpottavat naiden |6ydettavyytta.

LinkedIn

Liike-elaman verkostoihin liittyviin tydkaluihin tutustuminen kannattaa aloittaa Lin-
kedIn-palvelusta, koska se on suurin liike-elamaan keskittyneista palveluista. Lin-
kedIn toimii I&hinna henkildiden valilla, eli yritykset eivat ole siella padasemassa.
Tasta syysta LinkedIn toimii ehka yrityksen kannalta parhaiten rekrytointivaiheessa,
kun etsitdan alan parhaita osaajia. Suositeltavaa toki on, etta yrityksen tyontekijat
myOs verkostoituvat liike-elamassa, joten yksittaisten tyontekijoiden verkostoitumi-

sessa LinkedIn toimii hyvana tukena.

Blogit

Blogeihin kannattaa myos tutustua. Tampereen Messut Oy:n Tahtiuutiset vastaa
tallda hetkellda omaa blogia eli yritys ei itsessaan tarvitsisi omaa blogia. Messukoh-
taisesti kuitenkin voi miettia, sopisiko blogi esimerkiksi Suomen Ké&dentaidot -
messuille. Se voitaisiin toteuttaa ulkopuolisin voimin, jos sopiva blogisti I0ydetaan.
Toinen vaihtoehto on tehda téitd jo valmiiden blogistien kanssa ja yrittda saada

heitd kertomaan blogeissaan messuista.

5.3 Sosiaalisen median tyokalujen hyodyntaminen kuluttajamessukohtai-

sesti

Johdannossa kerrottiin Tampereen Messut Oy:n kuluttajamessuista ja tassa kappa-
leessa paneudutaan siihen, miten naiden messutapahtumien kavijamarkkinointi-
viestinnassa voisi kayttda sosiaalista mediaa hyddyksi. Tassa kappaleessa ei ole

otettu huomioon kahta pienempaa messua eli Kivi & Koru - eika Keraily -messuja.
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Suomen Kadentaidot

Suomen Kadentaidot -messujen nykyiselle ja potentiaaliselle kavijakohderyhmalle
sopii sosiaalinen media loistavasti. Kavijakunta on naispainotteinen ja kddentaidois-
ta kiinnostuneet ovat |0ytaneet sosiaalisen median tyokalut, esimerkiksi kadentaito-
ja koskevia blogeja 16ytyy kymmenia. Sosiaalisen median tyOkaluilla saatetaan ta-
voittaa perinteisen median kanavia paremmin erityisesti nuorempia kadentaidoista
kiinnostuneita naisia, jotka ovat Suomen Kadentaidot -messujen potentiaalisia kavi-

joita.

Messutapahtumalla on jo oma Facebook-sivu, jonne lisdillaan aktiivisesti kauniita ja
varikkaita kuvia seka linkkeja kadentaitoihin liittyen. Sivulta puuttuu kuitenkin yhtei-
sOlle ominaiset keskustelut. Sivulla sisallontuottajana toimii ainoastaan Tampereen
Messut Oy:n henkildkunta. Ongelmana sivulla on myds se, ettd se heraa henkiin
messujen lahestyessa ja messujen paattyessa tykkaajien kaynnit sivulla vahenevat.
Haasteena on siis pitda tykkaajien kiinnostus ylla koko vuoden. Jatkossa keskuste-
lunherattajana kannattaa kayttaad kysymyksia ja sivulle on hyva linkittdd muutakin
kuin vain messuihin liittyvia linkkeja. Linkitysta kannattaa laajentaa kaikella kaden-
taitoihin liittyvalla materiaalilla, jotta tykkaajat vierailisivat ympari vuoden sivulla.
Nama samat ongelmat, haasteet ja neuvot patevat myos kaikkien muiden messu-

jen Facebook-sivuihin.

Suomen Kadentaidot -messuilla tehtiin vime vuonna myds netti-TV:ta yhteistyo-
kumppanin toimesta. Netti-TV:n patkia ei kuitenkaan ole nahtavilla sosiaalisen me-
dian tyodkaluissa. Videoita voisi lisatd esimerkiksi YouTube-palveluun, josta ne 16y-
taisi hakusanaa kayttamalla. Talla hetkella videopalvelusta 16ytyy vain ulkopuolisten
lisdamia videoita Suomen Kadentaidot -messuista. YouTube-palveluun lisatyt vide-
ot kannattaa myds linkittdd messun Facebook-sivulle. Kuvia messuista kannattaa
my0s lisata kuvapalveluihin, esimerkiksi Flickr-palveluun. Tallin kannattaa samalla

tavalla muistaa hakusanojen kaytto.

Hevoset

Hevosharrastajat erityisesti ovat runsaslukuisesti eri sosiaalisen median tyokalujen
kayttajia. Myos hevosalan ammattilaisia sosiaalisen median valineista 10ytyy, mutta
heita ei ole viela osattu lahestya. Sosiaalisen median tydkaluista Facebook on ta-
voittanut Hevoset-messujen kavijat. Hevoset-messujen Facebook-sivu on kerannyt

yli 700 tykkaajaa. Sivulla heratetdan keskustelua kysymyksilla ja valilla vastaajia on



75

huomioitu palkitsemisella. Sivuille on linkitetty videoita, joita kavijat ja naytteilleaset-

tajat ovat lisdnneet YouTube-palveluun. Sivulla kdydaan vield messujen jalkeenkin.

Hevoset-messuista on lisatty kuvia Flick-kuvapalveluun Tampereen Messut Oy:n
henkildkunnan toimesta. Kuvat ovat tosin viime vuoden messuista, joten kuvia kan-
nattaa paivittdd mahdollisimman nopealla aikataululla. Flickr-palveluun lisatyt kuvat
kannattaa myos linkittdd messun Facebook-sivulle. Tallin valtytdan moninkertai-
selta tyodlta, kun kuvia ei tarvitse lisdta kumpaankin palveluun. Samoin kannattaa

edetd myos videopalveluiden kanssa.

Erityisend haasteena on ammattilaisten houkutteleminen Hevoset-messuille. Pel-
kalla perinteisellda medialla ammattilaisia ei ole saatu houkuteltua niin hyvin kuin on
haluttu. Sosiaalisen median tydkalujen kaytdlla voidaan tukea tata, mutta muutok-
sia on tehtavd myds muualla markkinoinnissa. Esimerkiksi Facebook-sivulle tulisi
tuottaa lisdd ammattimaista sisaltéd. Vaarana tassa on toisaalta nykyisten kavijoi-
den eli lahinna "heppatyttdjen” jattdytyminen sivulta. Talléin tulisikin miettia tasa-

painoista suhdetta ammattimaisen ja harrastajapohjaisen sisallon valilla.

Asta Rakentaja

Asta Rakentaja -messut ovat kavijamessuista ehka haasteellisin mietittdessa sosi-
aalisen median tyOkalujen hydédyntamistd messujen kavijamarkkinointiviestinnassa.
Kavijoista suurin osa on miehia eli se sukupuoli, joka kayttdd vahemman esimer-
kiksi Facebookia. Talorakentajat etsivat tietoa kylla Internetista, mutta kayvat usein
myos keskusteluja eri ammattilaisten kanssa kasvotusten. Mietittdessa esimerkiksi

messujen Facebook-sivuja, tama kannattaa ottaa huomioon.

Asta Rakentaja -messuilla on olemassa Facebook-sivu, mutta sivu ei ole aktiivinen
ja tykkaajia on vain alle sata. Asta Rakentaja -messujen Facebook-sivulla ei valt-
tamatta toimi perinteinen "messusivumalli”, jota esimerkiksi Hevoset-messuilla kay-
tetdan vaan sivulla kannattaisi esimerkiksi alkaa jakaa erilaisia talonrakentamiseen
liittyvia ohjeita, kyselld muiden mielipiteita ja tuoda messua vain esille 1ahinna sivun
“yllapitajana”. Haastavinta tallaisessa on 16ytaa sisallontuottaja, jolla on tarpeeksi

osaamista ja aikaa.
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Asta Rakentaja -messujen kohdalla myés oma blogi olisi mahdollinen, mutta tallai-
sia rakentamiseen liittyvid blogeja on jo ja erottuminen on hankalaa. Tekemalla

saman Facebookissa, saattaisi erottua paremmin joukosta.

Asta Koti

Asta Koti- messujen kavijamarkkinointiviestinnalla pyritdan tavoittamaan erityisesti
sisustuksesta ja kodin kunnostuksesta kiinnostuneet kaikenikaiset naiset. Tasta
kohderyhmasta erityisesti alle 30-vuotiaat on mahdollista tavoittaa sosiaalisen me-

dian avulla.

Asta Koti -messujen kuvia I0ytyy Flickr-kuvapalvelusta ja messulle on perustettu
oma Facebook-sivu. Facebook-sivun kiinnostavuutta on lisatty kauniin varisilla ja
raikkailla kuvilla. Messujen markkinointiviestintdd kannattaa lahted kehittamaan
sosiaalisen median valineissa saman tyyliseksi kuin Suomen Kadentaidot -
messuja. Lisaksi aikaisemmin mainitun Asta Rakentaja -messun tyylista lahesty-
mistapaa kannattaa myds soveltaa. Asta Koti -messut jarjestetaan syksylla ja mes-
suille tullaan hakemaan sisustusvinkkeja ja tietoa ajankohtaisista trendeista. Sisus-
taminen on kuitenkin syksyn lisdksi kokovuotinen teema. Syksyn lisaksi erityisesti
kevaalla sisustusta muutetaan. Sosiaalisen median tyokalujen avulla kannattaa
tukea kokovuotista sisustamista eika painottaa sitd vain syksylle. Messun Face-
book-sivulla voisi kertoa ja erityisesti jakaa sisustukseen ja kunnostamiseen liittyvia

neuvoja, vinkkeja ja linkkeja.

Tampereen Antiikkimessut & Tampereen Taidemessut

Tampereen Antiikkimessut & Tampereen Taidemessut ovat viela niin uudet mes-
sut, ettei niille ole ehditty muuta kuin perustaa Facebook-sivut. Taiteen ja antiikin
harrastajia ja keraajia I0ytyy jonkin verran sosiaalisen median kanavista, esimerkik-
si Facebookissa on antiikki- ja taideyritysten sivuja ja niilld on muutamia satoja tyk-
kaajia. Haasteellista on saada tama joukko Idytamaan Tampereen Taidemessujen
ja Tampereen Antiikkimessujen Facebook-sivut. Lisaksi sisallontuotanto saattaa
jaada hyvin messumaiseksi, ellei sivulle I6ydeta asiantuntijoita sisallontuottajiksi.
Messumaisella tarkoitan tassa sita, etta sivulla kerrotaan lahinna vain itse messus-

ta, jolloin sivua on vaikea pitaa aktiivisena ympari vuoden.
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Puutarha

Puutarha-messujen kavijakunta ei valttamatta ole potentiaalisinta sosiaalisen medi-
an kohderyhmaa, silla sosiaalinen media on varsin uusi kasite yli 40-vuotiaille. Kui-
tenkin nuorempia kannattaa sosiaalisen median tyokalujen avulla houkutella tule-

maan messuille.

Puutarha-messujen kavijamarkkinointiviestinnassa ei ole viela kokeiltu sosiaalisen
median tydkaluja. Facebook on tassakin luultavammin kannattavin valinta, silla se
on tyokaluista suosituin Suomessa. Facebook-sivua kannattaa lahtea rakentamaan
Asta Rakentaja -messujen tyyliin neuvonantokanavaksi, jossa itse messut maini-
taan lahinna niiden lahestyessa. Jos resurssien puitteissa tata ei pystyta toteutta-
maan, sivulle kannattaa ainakin linkittda paljon puutarhan, terassin ja parvekkeen

sisustamiseen liittyvia artikkeleita, blogikirjoituksia jne.

Tampereen Kirjamessut

Tampereen Kirjamessujen kohderyhma sisaltaa kaikenikaiset kirjallisuudesta Kkiin-
nostuneet, joten sosiaalisen median tydkalujen kayttdé kavijamarkkinointiviestinnas-
sa saattaa auttaa kavijamaaran kasvussa. Kirjallisuuden harrastajat ovat jo aktiivi-
sesti sosiaalisen median kanavilla: blogeissa, Facebookissa ja keskustelukanavilla.
Helsingin Kirjamessujen Facebook-sivut ovat keranneet yli 2800 tykkaajaa ja tyk-

kaajat toimivat sivulla myds sisallontuottajina.

Aivan ensimmaisena Tampereen Kirjamessuille kannattaa perustaa oma Face-
book-sivu, silla sellaista messulla ei vield ole. Haasteelliseksi muodostuu yhta suu-
ren tykkaajamaaran kerdaminen sivulle kuin Helsingin Kirjamessuilla. Vastuu sisal-
I6ntuotannosta on alussa perinteisesti sivun perustajalla, mutta messun kohderyh-
ma on sellaista, etta luultavasti heita ei tarvitse patistaa kirjoittamaan sivulle. Sivulle
voisi myds kutsua viikoittain tai kuukausittain kirjailijavieraan, joka vastaisi tykkaaji-
en kysymyksiin ja kertoisi kirjoittamisesta. Kirjailijavieras olisi tietenkin Tampereen

Kirjamessuille tuleva esiintyja.

Kotimaan Matkailumessut

Kotimaan Matkailumessujen kavijakohderyhma on hyvin laaja. Kohderyhman ta-
voittaminen markkinointiviestinnalla saattaa olla haastavaa ilman tarkempaa kohde-
ryhman maarittelyd. Matkustamisesta kiinnostuneet ovat kuitenkin yleisesti ottaen

hyvin mukana sosiaalisen median tyokaluissa.
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Sosiaalisen median tydkalut tarjoavat monia mahdollisuuksia messujen kohderyh-
maviestintaan. Esimerkiksi mielenkiintoisella blogilla, jossa kasiteltaisiin kotimaan
matkailua, saatetaan saada potentiaalisten ja nykyisten kavijdiden huomio. Blogin

kirjoittajan pitaisi olla ulkopuolinen resurssien ja tietdmyksen takia.

Facebook-sivut toimivat myds kavijoiden houkuttelussa, kunhan sivusta saadaan
mielenkiintoisen nakodinen. Paivityksien tulee myds olla ajankohtaisia ja koskea
muutakin kuin vain messua. Helsingin matkamessut ovat keranneet Facebook-
sivulleen yli 4000 tykkaajaa. Tasta voisi paatelld, ettd matkailusta kiinnostuneita

I6ytyy Facebookista.

Tampereen Viinimessut

Ensimmaista kertaa jarjestettavat Tampereen Viinimessut keraavat ulkomaiset vii-
nintuojat ja Suomen viiniharrastajat ja alan ammattilaiset yhteen. Kavijamarkkinoin-
tiviestintdd suunnataan alan ammattilaisille, harrastajille, esimerkiksi viiniseuroille

seka kaikille hyvasta viinista ja ruuasta kiinnostuneille.

Sosiaalisen median tydkaluista |0ytyy esimerkiksi viiniseuroihin kuuluvia ja yleisesti
monia viineistad kiinnostuneita. Facebookissa 16ytyy monia viiniseurojen sivuja. Eri-
tyisesti Facebookia kannattaakin kayttaa kavijdiden houkuttelemisessa hyvaksi eli
ensin Facebookiin pitda luoda Tampereen Viinimessuille oma sivu. Sivulla voi pitaa

keskustelua ylla esimerkiksi kyselemalla viinisuosituksia ja arviointeja.
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6 YHTEENVETO

Sosiaalinen media eldd murroskautta. Osa sosiaalisen median tydkaluista haviaa
yhtd nopeasti kuin on ilmestynytkin ja pysyvammat tydkalut puolestaan paivittyvat
koko ajan. Mikaan sosiaalisessa mediassa ei ole talla hetkella pysyvaa. Haastavin-
ta niin yksityishenkildille kuin yrityksille on pysya muutoksessa mukana. Kun jonkun
toiminnon on vihdoin oppinut, toimintoa muutetaan ja taas aloitetaan alusta. Kirjat,
joissa kerrotaan sosiaalisen median tydkaluista, ovat useimmiten vanhentuneita jo
iimestyessaan. Ajantasainen tieto I0ytyykin lahinna Internetistd, kunhan sita vain

osaa etsia.

Yrityksen tulee ndhda sosiaalisen median panostukset sijoituksena. Internet-
markkinoija Marko Pyhajarvi (19.5.2011) esittda sijoituksen kasvattavan varantoa
pitkalla aikavalilld. Varannolla han tarkoittaa sahkdposti- ja puhelinnumerolistoja,
joita Facebook-sivulla voi keratd seka Facebook-sivun tykkaajia. Yrityksen tulee
osata kayttaa tata varantoa hyvaksi myynnillisesti. Tarkoittaen, ettd naita rekisterei-
ta tulee hyddyntda markkinoinnissa ja myynnissa. Sahkopostilistaa kaytetdan sah-
kopostimarkkinoinnissa ja Facebook-sivun tykkaajille voi markkinoida sivulla. Yri-
tyksen tulee kuitenkin huolehtia, ettei sivu toimi pelkadstdan suorana markkinointi-

kanavana.

Tampereen Messut Oy:lla on selvasti halu oppia ymmartdmaan sosiaalista mediaa
ja sen tydkalujen kayttdéa markkinointiviestintaa ajatellen. Yrityksen kannattaa kui-
tenkin muistaa, ettd sosiaalisessa mediassa ei tuloksia synny yhdessa ydssa. Ne
vaativat aikaa ja resursseja. Tyontekijoille, jotka sosiaalisen median tydkalujen kay-
tosta ovat vastuussa, on merkittava selvasti tyotehtaviin sosiaalisen median seu-
ranta, reagointi ja paivitykset. Talldin nama eivat jaa unohduksiin ja tarvittavia teh-

tavia tehdaan saannollisesti.

Tampereen Messut Oy:n tulisi ohjeistaa tydntekijat sosiaalisen median kayttéon.
Ohjeiden tulee olla selkeat ja kannustavat. Tyontekijan tulee ymmartaa omat vas-
tuut ja velvollisuudet. Ohjeistuksessa tulee kayda lapi, mita asioita voi kommentoi-
da, mista asioista voi kirjoittaa ja missa kanavissa. Ohjeistuksen ei tule olla pelkas-

tdan rajaava, vaan sen tulee myods kannustaa olemaan mukana sosiaalisen median
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valineissa. Tyontekijoille tulee selittda, miksi keskusteluihin kannattaa osallistua ja
mitd hyotya siitd on. Ohjeistuksen avulla pyritdan valttdmaan tyontekijoiden tieto-

vuodot ja toisaalta taas osallistumattomuus. (Isokangas & Vassinen 2010, 151.)

Tampereen Messut Oy:n kuluttajamessujen kavijakohderyhmista sosiaalista medi-
aa pystyy hyddyntdmaan erityisesti nuoriin aikuisiin ja vield tarkemmin naisiin, silla
Microsoftin ja TNS Gallupin Suomalaiset online -tutkimuksen mukaan jopa 93 %
alle 30-vuotiaista naisista on sosiaalisen median kayttajia (Tutkimus: Tulevaisuu-
den yhteisdpalveluissa... 2011). Sosiaalisen median valineista 16ytyvat hevostytét ja
kadentaidoista kiinnostuneet naiset, jotka ovat sosiaalisen median kanavilla hyvin
aktiivisia. Lisaksi kirjallisuudesta kiinnostuneet ovat I0ytaneet sosiaalisen median
tydkalut ja ovat aktiivisia sisallontuottajia. Haasteellisin kohderyhma on asunnon
rakentajat ja remontoijat. Haasteellisen kohderyhmasta tekee aika, jota taloa raken-

tavilla, sita suunnittelevilla ja remontoijilla on yleensa hyvin vahan projektin takia.

Jokaisen messutapahtuman jalkeen pidetaan palautepalaveri. Naihin palautepala-
vereihin kannattaa tuoda mukaan keskustelupalstoilta, blogeista, Facebookista ja

Twitterista I0ytyvia mainintoja, jotka koskevat messua.

Tampereen Messut Oy:n tulee muistaa antaa yhteison jasenille mahdollisuus osal-
listua. Sosiaalinen media on kahdensuuntainen media, jossa yrityksen tulee huo-
mioida yhteison jasenet. Yrityksen kannattaa tiedustella yhteison jasenilta, millaista
sisaltéa he sivulle haluavat. Jatkossa jasenten osallistumisastetta voi lisata kyse-
lemalla ja kannustamalla toimintaan. Talla tavalla yritys osoittaa olevansa kiinnos-

tunut yhteisdn jasenista eika vain tuo omaa sanomaansa esille.

Muiden yritysten ja kuntien tekemiin sosiaalisen median ratkaisuihin kannattaa
kdyda tutustumassa sosiaalinenmedia.org -sivulla (www.sosiaalinenmedia.org).

Sivustolla on liséksi linkkeja yritysten sosiaalisen median sivuihin.
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