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Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda ohjeistus Suomen Ostohyvitys Oy:lle esiinty-
misesta sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena on selvittaa, mihin tarkoitukseen eri so-

velluksia kdytetdan ja minkalaiset julkaisut ovat kannattavia.

Lahteina t&ssa tyossd on kaytetty sosiaaliseen mediaan sek& markkinointiviestintdén
liittyvié teoksia. Teoriaosuus kasittelee markkinointiviestintda seka sosiaalista mediaa.
Tyosté tulee ilmi myds se, mitd sosiaalinen media tarkoittaa késitteend. Lahteind on
kaytetty myds Suomen Ostohyvitys Oy:n toimitusjohtajan seka markkinointijohtajan

haastatteluja.

Suomen Ostohyvitys on palvelu, joka toimii pelkastaén internetissa. Etenkin tallaiselle
yritykselle esiintyminen sosiaalisessa mediassa on lahes vélttaméatonta. Sosiaalinen
media on tuonut mukanaan lukemattomia uusia mahdollisuuksia esimerkiksi markki-
noinnin saralla. Sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti ja sen takia pysyvien ohjeistus-
ten luominen on mahdotonta. Uusia sovelluksia kehitetdan jatkuvasti ja vanhat joutu-
vat vaistymaan niiden tieltd. Yritysten ei ole tarpeellista olla mukana jokaisessa sovel-
luksessa, vaan on selvitettdva missa niiden asiakkaat ovat. Jokaiselle sovellukselle on
myos erikseen méaériteltava sen kayttotarkoitus, seka paatettava minka tyylisia julkai-

suja missékin julkaistaan.
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The purpose of this thesis is to create workable guidelines on how to act in social me-
dia for Suomen Ostohyvitys Oy. The main goal is to find out for what purpose
Suomen Ostohyvitys Oy use different applications (for example Facebook, Twitter
etc), what kind of updates they should publish and what kind of language they should

use.

The thesis is divided into two parts. The first part tells about marketing communica-
tion and social media. The second part examines how Suomen Ostohyvitys Oy should

act in social media and how they can exploit different applications.

Suomen Ostohyvitys Oy is an internet service. That is why it is important that they are
featured in social media. Social media has created plenty of new possibilities for com-
panies. It is, for example, an excellent marketing channel if companies manage to ex-
ploit it. New applications are created continually. That is why there is no need for
companies join all of them. Instead, companies should recognize where their custom-

ers are and be where the customers are.

As a conclusion, it is important that companies determine how they use different ap-
plications. Companies have to decide what the style of their updates is. The style must
be the same in all updates no matter who is writing them. Therefore instructions on

how to act in social media are important for all companies.
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1 JOHDANTO

Valitsin opinnaytetyoni aiheeksi sosiaalisen median sen ajankohtaisuuden takia. Sosi-
aalinen media ja sen lahes rajattomat mahdollisuudet ovat aina kiehtoneet minua. Ha-
luan oppia lis&a sosiaalisen median hyddyntamisesté ja sen moninaisista kayttomah-
dollisuuksista yritysmaailmassa. Mitd olisi elama ilman sosiaalista mediaa? Kuulun
sukupolveen, joka ymmartad sosiaalisen median vaikutusvallan nykymaailmassa. Jos
yritys osaa kéyttaa sosiaalisen median mahdollisuuksia oikein, se voi saada huomatta-
van kilpailuedun muihin yrityksiin nghden.

Suomen Ostohyvitys Oy, joka on toimeksiantajani, on internetin valitykselld toimiva
yritys. Sosiaalinen media on néin ollen yritykselle tarked ja luonnollinen markkinoin-
tikanava sek& yhteydenpitovéline palvelun kayttajiin. Tydntekijoiden keski-ikd Suo-
men Ostohyvitys Oy:ssé on alle 30 vuotta, joten tietoa ja osaamista sosiaalisen median
hyddyntdmisesta tyontekijoilla on jo valmiiksi. Palvelu perustuu verkkokaupoista os-
tamiseen, joten myos asiakkaat toimivat aktiivisesti internetissa. Yritys on ollut muka-
na sosiaalisessa mediassa perustamisestaan asti. Viestintatyyli on kuitenkin vaihdellut
paljon, eika yhtendistad tapaa ole vield 10ydetty. Sosiaalinen media el&a koko ajan, jo-

ten viestinnan taytyy eladé sen mukana.

Taman tyon tarkoituksena on luoda ohjeisto Suomen Ostohyvitys Oy:lle esiintymises-
ta sosiaalisessa mediassa. Tarkoitukseni ei ole luoda tiukkoja ohjeita siitd, miten Os-
tohyvitys toimii sosiaalisessa mediassa, vaan suuntaa antavia neuvoja, joiden avulla
luodaan ja yllapidetdén yritysimagoa. Tarkoitus on keskittyd palveluihin, joissa yritys
on jo esilla. Palveluita, joissa Ostohyvitys on jo mukana, ovat Facebook, Twitter,
Youtube, Foursquare, seké hieman toissijaiseksi vield jaanyt Instagram. Tarkoituksena
on miettida, milla tavalla Suomen Ostohyvitys haluaa tuoda itseaan esille kussakin pal-
velussa ja milla keinoin se toteutetaan. Kartutan myds kyseisten sosiaalisen median

palvelujen nykytilanteen Ostohyvityksen kannalta.

Tutkimusmetodina kaytan Kirjallisuuskatsausta seka ohjaajani Ostohyvityksen toimi-
tusjohtajan seka Ostohyvityksen markkinointijohtaja haastatteluja. Haastattelujen
avulla on tarkoitus kartoittaa nykytilanne jokaisen sovelluksen osalta seka selvittaa,
miten sovellukset voitaisiin ottaa tehokkaammin kéyttéon ja minkalaisia muutoksia
halutaan tehdd. Taman kartoituksen perusteella tarkoituksena on luoda toimiva ohjeis-

to, jonka avulla Ostohyvitys voi toimia entisté tehokkaammin sosiaalisessa mediassa.
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Ostohyvitykselld on myos sivusto Vengjalla, nimeltd&dn Kopikot.ru. Tassa tyossa kes-
Kityn kuitenkin Ostohyvityksen toimintaan Suomessa, mik& vaikuttaa myos kirjalli-
suus valintoihini. Suomessa siséistetadn sosiaalisen median uudet suuntaukset hi-
taammin kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa. Kun sielld pidet&én jo itsestaan selvana, et-
t& esimerkiksi Instagramiin on hyvé lahted mukaan yrityksend, Suomessa yritysmaa-
ilmassa ei vield edes tiedetd, mika Instagram on. Té&st& syysté on hyva keskittya sosi-

aalisen median kaytt66n Suomessa.

Teoriaosuudessa kerron, mitd markkinointiviestintd on. Selvitdn myo6s sosiaalisen me-
dian méaaritelmén sek& kerron sen murroksesta ja historiasta keskittyen tdméan tyon

kannalta tarkeimpiin sosiaalisen median sovelluksiin.

2 YRITYSESITTELY

Suomen Ostohyvitys Oy on vuonna 2011 perustettu Cashback-sivusto. Ostohyvityk-
selld on tall4 hetkella noin 100 000 k&yttajaa, mutta maaraé kasvaa koko ajan tasaises-
ti. Toimitusjohtajana toimii Lasse Jarvinen, markkinointijohtajana Markus Ossi ja
teknologiajohtajana Petteri Kontio. Tydn Kirjoittamisen aikana Ostohyvityksen toimi-
tusjohtajaksi vaihtui Tatu Koistinen ja Lasse Jarvinen siirtyi talousjohtajaksi. (Suomen
Ostohyvitys Oy.) Lisaksi yrityksessa tyoskentelee viisi muuta tyontekijad. Paatoimisto
sijaitsee Helsingissé Aleksanterinkadulla ja muut toimipaikat ovat Kotkassa William

Ruthin kadulla ja Hadmeenlinnassa Innoparkissa.

Kayttdjat saavat rahaa takaisin verkko-ostoksistaan yli 450 verkkokaupasta. Ostohyvi-
tyksen saaminen edellyttaa siirtymista verkkokaupan sivuille Ostohyvitys.fi-palvelun
kautta. Jos kayttdja palauttaa tilaamansa tuotteet, han ei saa tilauksestaan ostohyvitys-
ta. Suosituimpia palvelussa mukana olevia verkkokauppoja ovat esimerkiksi Ho-
tels.com, Boozt.com, Nelly, Fitnesstukku ja Zalando. Kerittyddn 15 € ostohyvitysta
kayttdja voi pyytdd summan tilittamista suoraan omalle tililleen. (Suomen Ostohyvitys
Oy.) Summa ilmestyy kayttajan pankkitilille muutaman arkipaivan sisélla. Mahdolli-
suutena on myos lahjoittaa kerddmaénsa ostohyvitysta hyvéantekevaisyyteen. Kohteina

ovat WWF, Unicef ja Punainen Risti.

Oheisesta kuvasta 1 ilmenee, miten Ostohyvitys-palvelu toimii.



Nain saat rahaa takaisin ostoksistasi

1

Selaa tarjouksia

Liity palveluun ilmaiseksi ja selaa satoja
verkkokauppoja ja tarjouksia

2,

Tee ostoksia

Mene verkkokauppaan Ostohyvitys.fi:n

kautta ja osta netissa

3

Saat rahaa ostoksistasi

Saamme komission verkkokaupalta ja
maksamme pankkitilillesi.

Kuva 1 Miten saat Ostohyvityksen kautta rahaa takaisin verkko-ostoksistasi (Suomen
Ostohyvitys Oy)
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Ostohyvityksen mééra on joko Kiinted euroméaérdinen osuus tai prosenttiosuus ostok-
sen loppusummasta. Palveluun liittyminen ja sen kdyttdminen eivat maksa kayttajille
mit&dan. (Suomen Ostohyvitys Oy.) Kayttgjat voivat ansaita rahaa myos hankkimalla
uusia kayttajia Suomen Ostohyvitys Oy:n jaseneksi. T&ma tapahtuu henkilokohtaisten
suosittelulinkkien avulla. Tyypillisida Ostohyvityksen kayttdji& ovat nuoret, jotka tilaa-
vat paljon vaatteita netista, tai inmiset, jotka matkustavat paljon joko tyokseen tai hu-

vikseen.

2.1 Cashback

Cashback ei ole vield Suomessa niin tunnettu ilmié kuin esimerkiksi 1sossa-
Britanniassa tai Yhdysvalloissa. Cashback tarkoittaa takaisinmaksua. Ostohyvitys oli
ensimmainen Suomeen perustettu Cashback-sivusto. Cashbackia voidaan verrata

kauppojen bonuskorteilla saataviin hyvityksiin. (Suomen Ostohyvitys Oy.)

Isossa-Britanniassa ja Yhdysvalloissa hyddynnetdan cashback-ilmi6té paljon laajem-
min kuin Suomessa. N&issa maissa tuotetaan Ostohyvityksen kaltaisten palvelujen
avulla miljardeja. (Kauppalehti 3.3.2014.) Esimerkiksi Britannian suurimmalla cash-
back-yrityksella Quidcolla on yli 4 miljoona kéyttajaa, jotka saavat cashbackié yli
4000 verkkokaupasta (Quidco 2014).

2.2 Kumppanuusmarkkinointi

Ostohyvityksen toiminta perustuu kumppanuusmarkkinointiin. Kumppanuus- eli affi-
liatemarkkinointi tarkoittaa sitd, ettd verkkokauppa (myyja) maksaa kumppanin kautta
tulleista kavijoista tai hdnen kauttaan tehdyistd myynneistd. Ostohyvityksen tapauk-
sessa myyjan ja kumppanin (eli Ostohyvityksen) valissa on vielé yksi vélikasi. Naita
vélikasia kutsutaan affiliate-verkoiksi. Jos myyjan ja kumppanin vélissa on affiliate-
verkko, maksaa myyja myos affiliate-verkolle erikseen sovitun palkkion eli komissi-
on. Asiakkaan taytyy siirtyd verkkokauppaan tiettyjen affiliate-linkkien kautta, jotta
komissio voidaan maksaa. (Ossi 2009.) Kumppanuusmarkkinointia ei kuitenkaan pi-
detd markkinointina. Kyseessd on enemmankin myynninedistaminen. (Mainostajien
Liitto 2012, 105.) Ostohyvityksen suurimmat kumppanuus- eli affiliateverkostot ovat
Tradedoubler, Tradetracker, Zanox, Netbooster sekd Comission Junction. Verkkokau-
poilta saadut korvaukset mahdollistavat ostohyvityksen eli cashbackin maksamisen

palvelun kayttgjille.
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Oheinen kuva 2 havainnollistaa affiliate-markkinoinnin toimintaa myyjén, kumppanin

ja asiakkaan nakdkulmasta. Kuvassa ei ole huomioitu affiliateverkkoja.

3. Myyja kompensoi kumppania

Myyija [ Brandi

2. Kumppani ohjaa asiakkaan myyjan sivuille

1. Asiakas vierailee kumppanin sivuilla

Asiakas

Kuva 2 Miten affiliate-markkinointi toimii (Markus Ossi 2009)

Kumppanuusmarkkinoinnin juuret alkavat 1990-luvun puolesta vélista. Vuonna 1994
verkkokauppa CDNow alkoi harjoittaa tulosmarkkinointia tarjoamalla kumppaneille
mahdollisuuden tienata liittdmalla levyarvostelujen yhteyteen linkit arvosteltaviin al-
bumeihin CDNow’n sivuille. Myds verkkokirjakauppa Amazon aloitti kumppanuus-
markkinoinnin jo varhaisessa vaiheessa vuonna 1996. Taman jalkeen kumppanuus-
markkinoinnin suosio maailmalla on alkanut kasvaa. Viime vuosina kasvuvauhti on
ollut noin 15 % vuodessa. Suomeen kumppanuusmarkkinointi rantautui vuonna 2002.
Sen jalkeen se on kasvattanut suosiotaan lahinna verkkokaupan kasvun myota. (Mai-
nostajien Liitto 2012, 106-107.)

Ostohyvityksella on kdynnissd myos oma affiliate-ohjelma, jonka avulla esimerkiksi
blogia pitavat voivat ansaita rahaa hankkimalla Ostohyvitykselle kayttajia. Ohjelma

toimii Tradetracker-kumppanuusverkon kautta. (Suomen Ostohyvitys Oy.)

2.3 Verkko-ostokset

Ostohyvityksen toiminta perustuu kumppanuusmarkkinoinnin lisaksi asiakkaiden te-

kemiin verkko-ostoksiin. Ostohyvityksen suosion ja menestyksen voidaan olettaa kas-
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vavan samanaikaisesti verkkoshoppailun suosion kasvun myoté. Suomessa verk-
koshoppailu on ollut kasvussa viime vuosina. Vuonna 2013 sen maara kasvoi noin 9
%. Verkko-ostoksien tekemiseen suomalaiset kéyttivat yhteensa rahaa 10,5 miljardia
euroa. Esimerkiksi kenkié ostetaan verkosta nyt 60 % enemman kuin vield kolme
vuotta sitten. (TNS Gallup 2014.)

Yhteensa 3,2 miljoonaa suomalaista on jo kokeillut ostosten tekoa verkossa. Verkossa
ostoksia tekevat eniten 25-34-vuotiaat. Suomalaiset ostavat netista eniten matkoja, ja

esimerkiksi vuonna 2013 kaikista verkosta ostetuista tuotteista ja palveluista 36 % oli-
kin matkailuun liittyvia. (Taloustaito 10.3.2014.)

Verkko-ostoksia tehddén sen helppouden takia. Enéa ei tarvitse lahted kiertelemaan
kauppoja, vaan voi tehda ostoksia silloin kun se itselleen parhaiten sopii. Verkkokau-
pat voivat myos tarjota kuluttajille edullisimpia hintoja kuin Kivijalkakaupat. VVerkko-
kauppojen on lisdksi mahdollista tarjota suuri valikoima erilaisia tuotteita. (Leino
2012, 206-207.)

3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Viestintda voidaan pitdd nykyaikana yleiskasitteend. Se on johdettu vendjén kielen sa-
nasta vest, joka tarkoittaa sanomaa, tietoa, huhua tai uutista. (Juholin 2013, 22.) 1980-
luvulla englanninkielinen sana communication otettiin kdyttdon puhuttaessa viestin-
nasta. Aikaisemmin viestinnasta oli puhuttu Suomessa tiedotuksena, tiedottamisena ja
tiedotustoimintana. (Juholin 2013, 26-27.) Communicare on latinankielinen k&dannos
sanalle kommunikaatio. Se tarkoittaa yhdessa tekemisté seka yhteydessa olemista.
(Juholin 2013, 44.) Viestijoind meilld on monta erilaista roolia. Tuotamme itse vieste-
ja, vastaanotamme muiden viestejd, jaamme tietoa eteenpain seka esimerkiksi muok-
kaamme saamaamme tietoa. (Juholin 2013, 22.) Viestintaa tapahtuu koko ajan ja joka
tilanteessa niin tietoisesti kuin tiedostamattakin. Niin yksityiset henkilot kuin yritykset
lahettavat jatkuvasti erilaisia viesteja esimerkiksi eleillaan, puheellaan, yrityksen ni-
mella tai sijainnilla. Tasta syysta etenkin yritysten tulisi olla tietoisia naiden viestien
aiheuttamista seurauksista ja pyrkia siihen, ettd viestinta tapahtuisi tietoisesti. (Vuok-
ko 2003, 11.) Kuitenkin sosiaalisen median mukaantulon myd6ta yritykset eivét voi

enaa hallita kaikkea niitd koskevaa viestintaa (Juholin 2013, 19).
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Isohookana kuvaa yrityksen markkinointia 4P-mallin avulla, joka muodostuu neljésté
markkinoinnin kilpailukeinosta. Siihen kuuluvat tuote, hinta, jakelu ja markkinointi-
viestintd. Nykypéivana 4P malli muuttuu hyvin usein 5P malliksi. Viidentend markki-
noinnin Kilpailukeinona mukaan on tullut yrityksen oma henkilost6. Tata yhdistelmaa
kutsutaan yrityksen markkinointimixiksi. Riippuu yrityksen luonteesta, mité keinoja
yritys haluaa painottaa. (Isohookana 2007, 47—48.) Namé keinot eivét kuitenkaan
poissulje toinen toistaan vaan pikemminkin tukevat toisiaan. Kaytannossa kaikki kei-
not viestivat jollain tavalla. Onkin térkea, ettd nama kaikki keinot myos viestivat sa-
moja arvoja ja asioita, joita yritys haluaa tuoda esille. Ristiriitoja ei saa esiintyé.
(Vuokko 2003, 23-24.)

Markkinointiviestinnén tarkein tehtdva on tuotteen tai palvelun tunnetuksi tekeminen
seka pitkaaikaisten asiakassuhteiden luonti ja yllapitdminen (Isohookana 2007, 62).
Markkinointiviestinnén tavoitteena on myos luoda yhtendinen nakemys markkinoijalle
ja viestinnan kohdejoukolle. Se, mista yhtendinen nékemys halutaan saavuttaa, riippuu
siité, kelle viestitd&dn. Mahdollisia kohteita voivat olla esimerkiksi asiakkaat, sijoittajat
tai omistajat. (Vuokko 2003, 12.) Tarkeatd on suostutella asiakas ostamaan markkinoi-
tava tuote tai luoda kyseisesté tuotteesta positiivista mielikuvaa, joka edesauttaisi me-
nekkia. Asiakkaiden on tiedettéva tuotteen tai palvelun olemassaolosta, jotta he osaa-

vat hankkia tai ostaa sen ja ndin synnyttaa kysyntaa. (Vuokko 2003, 18-19.)

Markkinointiviestinta oli ensin suunnattu pelkéstaan yrityksen asiakkaille. Taman jal-
keen nakemysta laajennettiin ja markkinointiviestinta miellettiin kuuluvaksi myds yri-
tyksen sidosryhmille. Lopulta huomattiin myds, kuinka tarkeééa on liittaa yrityksen
oma henkilokunta mukaan markkinointiviestintadn. Tama kasitys on ajan myoté viela
hieman laajentunut, ja mukaan luetaan nyt myds yrityksen kanssa samassa verkostossa

toimivat muut yritykset seka yhteistyékumppanit. (Vuokko 2003, 15-17.)

Markkinointiviestintaa suunniteltaessa pitaa sille asettaa tavoite, johon markkinoinnil-
lisilla keinoilla pyritaan. Naitd markkinointiviestinndn keinoja ovat esimerkiksi henki-
I6kohtainen myyntity®d, mainonta, menekinedistdminen, suhdetoiminta, julkisuus seké
sponsorointi. (Vuokko 2003, 17.) Néiden rinnalle omiksi osa-alueikseen on noussut

myaos verkko- ja mobiiliviestintd. Verkko- ja mobiiliviestinnan avulla on mahdollisuus

saavuttaa asiakkaat nopeasti missé ja milloin tahansa. (Isohookana 2007, 63-64.)
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Verkko- ja mobiiliviestinnan seka digitaalisen tiedon ajan alkamisen myota viestin-
nankin luonne muuttui. Tietoa pystyttiin nyt siirtdmé&an ajasta ja paikasta riippumatta
ympari maailmaa nopeasti ja helposti. (Isohookana 2007, 251.) Yrityksen asiakkaille
avautui mahdollisuus antaa palautetta markkinointiviestinnasté reaaliaikaisesti ja osal-
listua vapaaehtoisesti markkinointiin esimerkiksi klikkailemalla bannereita. Kerdamal-
14 tietoa asiakkaiden internetkayttaytymisestd saadaan tietoa myds heidan ostokayttay-
tymisestddn seka asenteistaan yritystd kohtaan. N&in ollen markkinointiviestintd on
muuttunut keskusteluksi, jossa asiakkaalla on suuri vaikutus. (Salmenkivi & Nyman
2007, 66-67.) 2010-luvulla lehtimainosten mééra on huomattavasti véhentynyt ja
mainonta on siirtynyt sosiaaliseen mediaan. Nain ollen my6ds markkinointikustannuk-
sia on ollut mahdollista vdhent&a. Mainonnasta on tullut nopeatahtisempaa ja sisaltoa
tuotetaan nyt enemmaén. (Juholin 2013, 263.) Mainostaminen sosiaalisessa mediassa
luo omat haasteensa yritykselle. Sosiaalista mediaa ei alun perin luotu mainostamista
varten, joten kayttdjat jattavat helposti mainokset omaan arvoonsa. Mainoksia yrite-
taan véltelld ja pahimmassa tapauksessa kayttéjat voivat kokea mainostamisen niin

hairitsevéksi, etta jattavat kyseisen sovelluksen. (Sheehan 2011, 110.)

Markkinointiviestinnan tyyli on muuttumassa pakkomyynnistd enemmankin tarjoa-
vaan suuntaan. Asiakas voi pyytaa lisatietoa tuotteista, joista han itse on kiinnostunut.
On térkedd, ettd markkinointi saavuttaa asiakkaan silloin, kun se on tarpeellista. Tur-
hat viestit koetaan arsyttaviksi ja kuluttajat voivat mieltdd ne roskapostiksi, jolloin
viestit eivat endd saavuta kuluttajaa. (Kananen 2013, 11-12. ) Sosiaalisen median mu-
kaantulon myota yritykset ovat alkaneet tavoitella niin sanottua ansaittua mediatilaa.
Tama tarkoittaa sitd, ettd joku muu kuin yritys itse esimerkiksi twiittaa, suosittelee tai
Kirjoittaa Facebook-postaukseen jotain yrityksesta. (Juholin 2013, 270.) Ansaittuun
mediatilaan luotetaan. Uuden palvelu tai tuotteen tullessa vastaan ihmiset etsivat ko-
kemuksia ja suosituksia netista. Ansaitun mediatilan luotettavuudesta kertoo se, etté
kuluttajat luottavat enemmaén nettiin Kirjoitettuihin suosituksiin kuin mainoksiin. (Lei-
no 2012, 110.)

4 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media tarkoittaa Internetissa olevia palveluja, joiden avulla kayttajat voi-
vat vastaanottaa sekd jakaa tietoa muille kayttajille. Tyypillisend piirteend on my6s

kayttdjien mahdollisuus luoda ja tuottaa omaa sisaltéa sekd kommentoida muiden jul-
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kaisuja. (Jyvaskylan yliopisto.) Madrittely4 on osaltaan vaikeuttanut se, etté sosiaali-
nen media muuttuu jatkuvasti, joten myds maéaritelmét muuttuvat sen mukana. Kek-
simme my6s koko ajan uusia kayttotarkoituksia sosiaaliselle medialle, joten méaaritel-
mat eivit voi olla pysyvia. (Suominen, Ostman, Saarikoski, Turtiainen 2013, 17.)

Sosiaalisen median kaytto on padpiirteittdin ilmaista. Tietoa voi jakaa niin palvelun
ulkopuolelle kuin my6s palvelun ulkopuoleltakin. Jako tapahtuu yleensé omien profii-
lisivujen kautta. Jaetun tiedon I0ytdmista helpottavat niin sanotut tagit. Kayttaja voi
tagaté julkaisunsa avainsanoilla, jolloin se on helpommin l6ydettévissé tietyn aihepii-
rin sisélla. (Suominen ym. 2013, 15.) Tégédaminen tapahtuu lissdméalla merkki # sano-
jen eteen. Sanan taytyy alkaa heti #-merkin eli risuaidan jalkeen, jotta tdgdys toimii
oikealla tavalla. Klikkaamalla tdgid ndkee muut samalla hé&shtagilla varustetut julkai-
sut. (Haavisto 2009, 29-30.)

Sosiaalinen media voidaan luokitella kolmeen eri luokkaan: sisallénjulkaisupalvelut,
verkottumispalvelut seka tiedon luokittelu- ja jakamispalvelut. Julkaisupalvelut anta-
vat kayttajilleen mahdollisuuden julkaista ja tuottaa itse sisaltéd. Verkottumispalve-
luilla tarkoitetaan palveluita, joiden avulla kayttajat luovat ja yllapitavét suhteita mui-
hin kayttajiin. Luokittelu- ja jakamispalveluiden avulla jaetaan internetista I0ytyvaa

tietoa muille seka luokitellaan sitd. (Juslen 2011, 199.)

4.1 Sosiaalinen media ja yritys

On tarkeda, etta yritys nédkyy hyvin sosiaalisessa mediassa. Sen tulee olla nopeasti ja
helposti lI6ydettavissa ja sisallon asiakkaiden jaettavissa eteenpdin. Yrityksen on syyté
miettid, missé sosiaalisen median palveluissa haluaa olla lasna ja milla tavalla. (Leino
2012, 118.) Sosiaalisessa mediassa kaikki voivat osallistua keskusteluun. Yrityksen
tulee myos olla varautunut siihen, ettd kaikki tieto leviaa nopeasti ja esimerkiksi nega-
tiiviset palautteet voivat saada laajan huomion, jos niihin ei osata reagoida nopeasti.
(Kananen 2013, 14.) Yrityksen aktiiviseen lasndoloon kuuluu nopea reagointi asiak-
kaiden kysymyksiin seké palautteeseen. Vastauksen ei tarvitse olla pitkd, vaan tarkein-

td on, ettd asiakkaille vastataan. (Leino 2012, 58.)

Yritysten mukaantulo sosiaaliseen mediaan on saanut aikaan sen kaupallistumisen.
Mainoksia on alkanut ilmestya myos eri sovelluksiin. Sosiaalinen media on kehittynyt

mainosmediaksi. Yritysten taytyy miettid, miten tuottaa asiakkailleen lisdarvoa, jotta



14

heiddn mukanaolonsa hyvéksytéén ja mainoksia siedetaan. Yritysten mukaantulo on
mya0s avannut asiakkaille uuden kanavan pitdé yhteytta ja keskustella heitd kiinnosta-
vien yritysten kanssa. (Juslen 2011, 218.) Yritys ei kuitenkaan voi pitdd sosiaalista
mediaa pelkkand markkinointikanavana (Leino 2012, 40). Tarke&a on, ettd yritys luo
itsestadn aidon kuvan eiké yritd liikaa tuputtaa itseddn. Myos negatiiviset asiat on tuo-
tava esille. (Leino 2010, 286.)

Yhteisot luovat perustan sosiaaliselle medialle. Yhteison sisélla kdydaan keskustelua
yhteisolle térkeisté ja mielenkiintoisista asioista. Jos yritys onnistuu luomaan virtuaa-
lisista suhteistaan toimivan yhteison, on sen helpompi lahted toteuttamaan esimerkiksi
markkinointitoimia. Asiakkaiden tulee olla helppo liittya yrityksen virtuaaliseen suh-
deverkostoon. Jos siitd on tehty liian vaikeaa, jad suhde monessakin tapauksessa luo-
matta. (Juslen 2011, 208-209.) Yrityksen taytyy huomioida perusséanto, jonka mu-
kaan vain noin 1 % on erittdin aktiivisia sosiaalisen median kayttgjia, 10 % kommen-
toi julkaisuja ja 90 % vain kuluttaa ja tarkkailee, ilman kommentointia (Leino 2011,
257).

Yritysten tavoitteena on rakentaa mielenkiintoisia julkaisuja, joista on asiakkaille hyo-
tya ja joita he mielelldan jakavat eteenpdin. Mielenkiintoiset julkaisut synnyttavat
yleensa myds keskustelua, ja yritykset haluavat nousta keskustelunaiheeksi. Julkaisus-
ta saa mielenkiintoisen esimerkiksi kéyttamalla huumoria. Huumori puree kuluttajiin.
Toisaalta myos erikoiset asiat saavat mielenkiinnon herddmaan. Palvelut ja tuotteet,
joista on oikeasti hy6tya kuluttajille, herattavat innostuksen jakaa niisté tietoa eteen-
péin. Tiedonjako tapahtuu helposti myos silloin, kun kuluttajalla on tuotteesta tai pal-
velusta jotain valitettavaa. (Leino 2012, 97-100.)

Yritys voi hyddyntaa sosiaalista mediaa toiminnassaan usealla eri tavalla. Netisté voi-
daan esimerkiksi erilaisilta keskustelupalstoilta etsia tietoa siitd, mitd omasta yrityk-
sestd puhutaan. Tama on yksi helpoimpia tapoja hyddyntaa sosiaalista mediaa kdytan-
ndssa. Toinen tapa on oman sisallon julkaiseminen. Siséllon tulee olla kiinnostavaa,
sellaista mika edistaa yrityksen tavoitteita. Ideaalitilanne on, etta julkaisut aktivoivat
kayttdjat kommentoimaan ja keskustelemaan. Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa
my0s asiakaspalvelussa. Parhaimmassa tapauksessa asiakkaat vastaavat itse toistensa

kysymyksiin. Jotkut yritykset ovat kayttaneet sosiaalista mediaa ja asiakkaitaan apuna
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tuotekehityksessé. Sitd voidaan hyodynt&dd myds uusien asiakkaiden hankkimiseen.
(Juslen 2011, 219-220.)

4.2 Sosiaalisen median historia

Vuonna 2004 alettiin k&yttdd ensimmadista kertaa nimitysté sosiaaliset verkostopalve-
lut. Se ei kuitenkaan tarkoittanut sosiaalista mediaa. Jo aiemmin oli ollut palveluja,
joiden avulla pystyi kommunikoimaan toisten kdyttéjien kanssa, mutta uusissa sovel-
luksissa sosiaalisuus oli kuitenkin vield enemman esilla. (Suominen ym. 2013, 52-53.)
Friendsterid pidetdan ensimmaéisena nykyaikaisena yhteisopalveluna. Se avattiin kéyt-
tajille vuonna 2002. Facebookin perustamisen jalkeen vuonna 2004 Frendsterin suosio
alkoi laskea huomattavasti ja Facebookin aikakausi oli alkamassa. (Suominen ym.
2013, 60.) Facebook oli kuitenkin ensi tarkoitettu vain Harvardin yliopiston opiskeli-
joille. Sen jélkeen se laajensi toimintaansa my6s muihin yliopistoihin, ennen au-

keamistaan kaikille vuonna 2006. (Facebook. Crunchbase 2014.)

Web 2.0-aikakauden jalkeen 2000-luvun puolessa valissa sosiaalinen media alkoi nos-
taa vasta kunnolla paataan. Yritysten markkinointiviestinté oli nyt uuden haasteen
edessé. (Leino 2010, 248.) Englanninkielinen késite ”social media” otettiin kdyttoon
vuonna 2005. Suomalaiset kuitenkin puhuivat vield Web 2.0:sta. Web 2.0:ssa oli kyse
muutoksesta, joka lopulta johtaisi kohti sosiaalista mediaa, jossa sisaltoa tuotettaisiin
yhdessa keskustellen. (Suominen ym. 2013, 67.) Web 2.0 tarkoittaa World Wide We-
bin toista vaihetta. Tahan toiseen vaiheeseen siirtymisen aiheutti ihmisten tarve kom-
munikoida toisten kanssa verkossa. (Tirronen 2008, 9-10.) Web 2.0:lla kuvataan uusia
kasityksia ja ajattelutapoja enemman kuin teknisia uudistuksia (Tirronen 2008, 18).
Tietenkin Web 2.0:n my6ta tuli my6s paljon teknisid uudistuksia, mutta niité ei voida
sanoa mullistaviksi (Tirronen 2008, 86). World Wide Webin ensimmaisessa vaihees-
sa, Web 1.0:ssa, oli kyse enemmankin yksisuuntaisesta tiedonjaosta, kun taas Web 2.0
perustuu verkkoyhteisdille ja tiedon jakamiselle sekda kommunikoinnille (Tirronen
2008, 19). Web 1.0:n aikana internetista l16ytyvaa tietoa hallitsivat brandit. Web 2.0
avasi myos kuluttajille mahdollisuuden tuottaa siséltoa. Brandien tuottama sisalto ei
kuitenkaan havinnyt. (Leino 2010, 252.) Web 2.0:n voidaan mieltaa tarkoittavan sosi-
aalisen median sovelluksia. Kasite kuitenkin vaistyi, kun alettiin puhua pelkéastaan so-
siaalisesta mediasta. (Haasio 2011, 123-124.)
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Vuonna 2005 lanseerattiin Youtube suurelle yleisélle. Se ohitti hetkellisesti suosiol-
laan Facebookin. Youtubea voidaan pitd4 Facebookin ohella yhtena sosiaalisen medi-
an kulmakivista ja edellakavijoista. (Suominen ym. 2013, 87.) Kun Google osti You-
tuben 10.10.2006, myds suomalaiset alkoivat ymmaértaa videojakopalvelun vaikutus-
valtaa ja merkittavyyttd (Suominen ym. 2013, 88-89). Youtube avasi yrityksille ko-
konaan uudenlaisen markkinointimahdollisuuden. Mainostajat pystyivat vuoden 2006
kesastd alkaen luomaan Youtubeen oman kanavan, jossa mainostaa yritystaan tai tuot-

teitaan videoiden avulla. (Suominen ym. 2013, 94.)

Blogien lukemisen ja kirjoittamisen suosio oli kasvanut jatkuvasti 2000-luvun alusta
alkaen. Vuonna 2006 blogien tilalle alettiin kehitt&d& niin sanottuja mikrobloggauspal-
veluita. Niiden avulla pystyi jakamaan lyhyité viesteja pitkien blogitekstien sijaan.
Ensimmainen suomalainen mikrobloggaussovellus oli Jaiku, joka saavutti 10 000
kayttajan rajapyykin. Se kuitenkin kuihtui kasaan Googlen ostettua sen vuonna 2007.
Maailmalla suuren suosion saavuttanut Twitter avattiin kesalla vuonna 2006. Ndma
uudet palvelut perustuivat siihen, etté tieto oli helposti ja nopeasti jaettavissa. (Suomi-
nen ym. 2013, 100-102.)

Facebookiin liittyminen tuli mahdolliseksi kaikille syksyll&d vuonna 2006. Taman takia
Yotuben suosio laski ja Facebook-hehkutus oli alkamassa. Suomessa tdma tapahtui
vasta mydhemmassa vaiheessa. MySpace oli kuitenkin viel&d Facebookia suositumpi
palvelu. Sen aika suosituimpana yhteisésivustona paattyi vuonna 2008, jolloin Face-
book nappasi sen aseman. (Suominen ym. 2013, 106-108.) Vuonna 2006 myds Suo-
messa otettiin kayttéon késite sosiaalinen media. Kasite oli ensin lahinna lehdiston
kaytossd, mutta sen arvioitiin tulevan vuoden 2006 aikana my6s muun kansan tietoi-
suuteen. (Suominen ym. 2013, 103-104.)

Vuosi 2007 oli aikaa, jolloin isoimmat sosiaalisen median sovellukset vakiintuivat
suurien massojen kayttéon. Facebookin valtakausi oli alkamassa nyt myds Suomessa.
(Suominen ym. 2013, 128.) Seuraavana vuonna sosiaalinen media raivasi itsensa
osaksi jokapaivaista elamaamme lopullisesti (Suominen ym. 2013, 146). Nyt ymmar-
rettiin myds, etté sosiaalista mediaa voidaan hyddyntéa yritystoiminnassa niin mark-
kinoinnin kuin asiakaspalvelunkin ndkokulmasta. Sosiaalisen median avulla palaut-
teesta tuli suoraa, joten yritysten oli hyva olla esilla vastaamassa t&han itsedan koske-

vaan palautteeseen, oli se sitten negatiivista tai positiivista. Nain yritykset voisivat
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kayttad avointa keskustelua hyodyksi kehittyakseen paremmiksi. Youtube, Facebook
ja Twitter olivat nousseet kolmeksi suosituimmaksi sosiaalisen median sovellukseksi
ja muut pienemmat sovellukset saivat vaistya niiden tieltd. (Suominen ym. 2013, 157—
158.)

Vuonna 2009 nousi esille monia uusia sosiaalisen median sovelluksia. Paikkatietopal-
velujen suosion my6td Foursquare alkoi nostaa paataan. (Suominen ym. 2013, 196.)
Paikkatietopalvelut kéayttavat hyvakseen puhelinten GPS toimintoja. GPS:n avulla
palvelut paikantavat, missa kayttaja juuri silla hetkella on. Paikannus voi tapahtua il-
man, ettd sovellukseen tarvitsee joka kerta erikseen kirjautua sisaan. T&mén perusteel-
la sovellus voi suositella kayttajalle esimerkiksi lahelld olevia mielenkiintoisia paikko-
ja. (Business News Daily 10/2013.) Paikkatietopalvelujen lisaksi my6s valokuvaami-
nen alypuhelimien tarkkojen kamerojen avulla oli tullut jokapéivéiseksi ilmioksi. Ku-
ka tahansa pystyi ottamaan valokuvia. Kuvia haluttiin my6s jakaa eteenpdin muiden
nahtévaksi. Kuvanjakopalvelu Instagram perustettiin tata tarkoitusta varten lokakuussa
2010. Facebookin omistajat huomasivat Instagramin suosion kasvun ja ostivat sen
vuonna 2012. Instagramin suosion my6tad muut kuvanjakopalvelut eivét pystyneet kil-
pailuttamaan sitd. (Suominen ym. 2013, 250.) Vuoden 2011 aikana Twitter oli alkanut
vieda median huomiota pois Facebookista vaikka Facebookilla oli kuitenkin moniker-
taisesti enemman kayttajia kuin Twitterilla. Twitteristd oli alkanut muodostua toimit-

tajien viestintatyokalu. (Suominen ym. 2013, 232.)

5 SOSIAALISEN MEDIAN SOVELLUKSET

Suomessa on maailman seitseménneksi eniten sosiaalisen median kayttajia. 51,3 %
Suomen vaestosta kayttaa sosiaalista mediaa. (Talouseldamé 11/2013.) Sosiaalisen me-
dian kaytto on siirtynyt mobiililaitteille. Paivittdin kaytetdan noin kolmea eri sovellus-
ta. Facebook on yha suosituin sovellus, mutta rinnalle ovat nousseet Youtube seké In-
stagram. (Kauppalehti 20.12.2013.) Jopa kaksi kolmasosaa internetin kayttajista kayt-
tdd myos jotakin sosiaalisen median palvelua, ja méara nousee jatkuvasti. Sen kayttod

on jo suurempaa kuin perinteisen sahkdpostin. (Sheehan 2011, 108.)

Yrityksen tulee olla helposti asiakkaiden tunnistettavissa jokaisessa sovelluksessa,
jossa se on mukana. Jokaisessa profiilissa on oltava yrityksen logo seka mahdollinen

tunnuslause. Myos kayttdjanimen on hyvé olla sama. Profiileissa tulee olla myos link-
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Ki, joka johtaa kiinnostuneet yrityksen kotisivuille. (Leino 2012, 56.) Seuraavaksi esit-

telen lyhyesti tyoni kannalta tdrkeimmat sosiaalisen median sovellukset.

5.1 Facebook

Facebook on maailman laajin sosiaalisen median sovellus. Sen perusti vuonna 2004
Mark Zuckerberg. Nyt silld on jo yli 1,15 miljardia kayttajad ympari maailmaa. Yli
puolet kayttajista kdy Facebookissa péivittéin ja viettaa sielld aikaa keskimaarin 19
minuuttia. (Facebook. Crunchbase 2014.) Facebookin kayttajat lisdavat palveluun yli
kaksi sataa miljoonaa kuvaa joka paivéa (Leino 2012, 191). Facebookin suosiosta ja
mahdista nykypaivana kertoo mm. Facebook Connect rajapinta. Tama tarkoittaa sit,
ettd palveluihin pystyy kirjautumaan suoraan luomatta uutta kayttajatunnusta kaytta-
malla omaa Facebook-tunnusta. Leino kuvaileekin Facebookia verkoksi verkon sisélla
sen valtavan kéyttajamaarén ja vaikutusvallan perusteella. (Leino 2012, 35-36.)

Facebookia kayttaa yli 2,1 miljoonaa suomalaista, joka on 38 % koko Suomen kansas-
ta. Suurin ikdryhma on 21-vuotiaat. Huomattavaa on, etta eniten on kasvanut 40—64-
vuotiaiden kéyttajien osuus. (Pénka 2013.) Syy, miksi Facebook on kerannyt kaytta-
jikseen niin laajan joukon suomalaisia, on se, ettd suomen kieli on ollut mukana kayt-
tokielend alusta asti (Juslen 2011, 240). Facebookiin voi Kirjautua kaikki yli 13-
vuotiaat luomalla profiilin, johon voi kirjoittaa tietoja itsestadn, lisata kuvia seké vide-
oita. Julkisia kommentteja voi kirjoittaa omien Facebook kavereiden seinille, kun taas
henkilokohtaisemmat viestit kannattaa lahettaa yksityisviesteind, jolloin kukaan muu
ei niitd nde. Facebookin yksityisyysasetukset mahdollistavat kayttajien méaarittaa, ket-
k& nakevét mitdkin omasta profiilistaan. Kayttdja voi esimerkiksi maarittaa sen, kuin-
ka paljon ne, jotka eivat ole hanen Facebook-kavereitaan, voivat tarkastella hanen pro-
fiiliaan. Myos lajittelemalla kavereita erilaisiin listoihin voi maarittaa, ketka nakevat
ja mitd. (Facebook.Techterms 2014.)

Facebookin uutiset tarkoittaa etusivulla ndkyvéa virtaa, josta voi lukea, mita kaverit ja
seuraamasi tai tykkaamasi sivustot ovat péivittdneet. Uutisnauha taas tarkoittaa pienta
listaa, joka nakyy etusivun oikeassa ylareunassa. Siitd néet, mita kaverisi tekevét Fa-
cebookissa. Omalle aikajanalle kéyttaja voi lisatad merkittavia elamantapahtumia kave-
reidensa nahtévéksi. Facebookiin on mahdollista lisata myos paikkoja, joissa kayttaja
on kaynyt. Kaikissa julkaisuissa on tykkaa-painike, jota painamalla voi ilmaista oman

mielenkiintonsa kyseisesté asiasta. Facebook mahdollistaa my6s videopuheluiden soit-
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tamisen toiselle Facebook-kayttéjalle. (Facebook. Sanasto 2014.) Vuonna 2010 Face-
book lisasi ominaisuuden, jonka avulla kayttajat pystyivat tykkddmaan myos sisallostéa
palvelun ulkopuolella. Nama tykkaykset siirtyvat suoraan kayttajan aikajanalle mui-
den Facebook-kaverien nahtavaksi. (Suominen ym. 2013, 205.)

Nykyadn etenkin pienten yritysten on lahes valttamatonta olla Facebookissa ja se jopa
korvaa yrityksen kotisivut. N&in ollen Facebookista on tullut tarked markkinointivies-
tinnan, myynninedistdmisen, rekrytoinnin seka tuotekehityksen valine. (Leino 2012,
128.) Yritykset voivat ostaa Facebookista myds mainostilaa. Mainokset voidaan méaa-
rittdd nakyvéksi rajatulle kohderyhmélle. (Juslen 2011, 253.) Kohdentamisessa voi-
daan kayttaa esimerkiksi maantieteellisia tai koulutuksellisia tietoja, ikaa, sukupuolta,
parisuhdetta tai esimerkiksi tyotd. Mainoksen voi myds méaarittad nakyvaksi pelkas-
taan niille, jotka eivat vield tykk&a Facebook-sivusta. (Juslen 2011, 257-258.) Face-
book mahdollistaa myds yrityksen kannalta tarkeiden tapahtumien markkinoinnin sii-
hen varta vasten luodulla Tapahtumat-sovelluksella. Nain tapahtumaan osallistuvat ja
siitd kiinnostuneet pysyvét ajan tasalla tapahtumaan liittyvasté informaatiosta. Tapah-
tumaan voi lahettd4 kutsuja kaikille Facebook-kayttajille. (Juslen 2011, 260-261.)

Facebook-postauksien on oltava lyhyita. Pdivaa kohden ei saa julkaista lilan montaa
postausta. Videoilla ja kuvilla saadaan tykk&ajien mielenkiinto heradmaan ja postauk-
sista enemmén mielekk&&dmpia. Tykk&ajia voi aktivoida laittamalla postaukseen mu-
kaan kysymyksen. Mitd luovempaa sisaltd on, sitd enemmén se herattdd mielenkiintoa
tykkééajissa ja saa heidat palaamaan tarkastelemaan yrityksen Facebook-sivuja use-
ammin. (Leino 2012, 136.)

Twitter tarkoittaa suomennettuna viserrysta tai 16rpottelya ja joutavaa puhetta (Leino
2011, 278). Mikrobloggauspalvelun kayttajilla on mahdollisuus julkaista enintaan 140
merkin mittaisia viesteja. Néita viesteja kutsutaan twiiteiksi. Viestit voivat siséltaa
myos kuvia, videoita seka linkkeja. (Haavisto 2009, 6.) Lyhyt merkkiméaéara johtuu sii-
ta, ettd Twitter tarkoitettiin aluksi tekstiviesteilld kaytettavaksi (Haavisto 2011, 10).
Twiitteja kirjoitetaan eniten torstaisin ja perjantaisin klo 20-21 (Leino 2012, 145).
Twitterissa kayttajat seuraavat heitd kiinnostavia ihmisia ja yrityksia. Useimmiten seu-
raamiselle ei tarvita toisen osapuolen hyvéksynt&a. Twitter on ndin avoimempi kuin

esimerkiksi Facebook. (Haavisto 2009, 9.) Twitterissa on kuitenkin mahdollista myos
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tehda kayttajatilista yksityinen. Talloin seurattavan henkilon pitdd hyvaksya seuraa-
jansa. (Juslen 2011, 281.)

Palvelun perustajia ovat Biz Stone, Evan Williams ja Jack Dorsey (Juslen 2011, 277).
Ensimmainen twiitti lahetettiin 21. maaliskuuta 2006. Nyt Twitterilla on yli 230 mil-
joonaa aktiivista kayttajaa kuukaudessa ja he l&hettavat noin 500 miljoonaa twiittia
paivittain. (Twitter 2014.) 35-49-vuotiaat ovat ahkerimpia Twitterin kayttajia (Leino
2012, 144). Suomessa Twitteriin on rekisterditynyt noin 300 000 henkil6d. Kuitenkin
vain noin 60 000 henkil6a Kirjoittaa twiitteja suomeksi. (Yle uutiset 5.3.2014.)

Toisen kayttajan merkitseminen twiittiin onnistuu kayttamalla merkkia @, jonka jal-
keen kirjoitetaan kayttajanimi (Haavisto 2011, 15). Retweettaaminen tarkoittaa sita,
ettd jakaa jonkun toisen twiitin omille seuraajilleen (Twitter Help Center 2014). Ret-
weettamalla toisten twiitteja voi ilmaista oman mielenkiintonsa kyseiseen asiaan. Ta-
ma onnistuu helposti klikkaamalla Retweet-painiketta. Myds Twitterissé on Faceboo-
Kin tapaan kaytossa yksityisviestit. Naisté kaytetadn lyhennettd DM eli direct messa-
ges. Naita voidaan lahettaa vain omille seuraajille. Lisddmalla twiitteihin avainsanoja
kayttamalla risuaitaa eli hashtdgid voi lisata twiittejen 10ydettavyytté kyseisen aihepii-
rin sisalla. (Juslen 2011, 283-284.) Kaikki twiitit jotka omat seuraajat julkaisevat, tu-
levat esille etusivulle (Juslen 2011, 281).

Twitter sopii parhaiten kéaytettavaksi sidosryhmaviestintdaan seka asiakaspalveluun
(Leino 2012, 146). Twitterid voidaan kayttaa myos hakukoneena. Palvelusta l6ytyy
hakutoiminto, joka néytta tuoreita tuloksia toisin kuin Google, joka ndyttaa hakutulok-
set niiden vanhuudesta huolimatta. (Haavisto 2009, 9-10.) Twitteria voidaan kayttaa
kaikkeen viestintadn, koska twiiteilla voidaan tavoittaa parhaimmillaan jopa miljoonia
ihmisia twiittien luonteesta riippuen. Esimerkiksi uutisilla tavoitetaan isoja joukkoja
erittdin nopeasti. (Leino 2010, 278.)

5.3 Youtube

Youtubeen voi tallentaa videoita tai esimerkiksi yrityksen mainosmateriaalia perusta-
malla oman ilmaisen kanavan (Leino 2010, 257). Youtubea kdytetdan myds hakuko-
neena. Se onkin nostanut itsensa maailman toiseksi kaytetyimméksi hakukoneeksi.

(Leino 2012, 121.) Youtube antaa kayttajille mahdollisuuden katsoa yritysten videoita
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ilman vierailua niiden kotisivuilla. Siita on saatavilla yli 61 Kieliversiota. Videoiden
katsominen ei vaadi rekisterditymista kayttajaksi. (Youtube. Crunchbase 2014.)

Youtuben perustivat Chad Hurley, Steve Chen ja Jawed Karin vuonna 2005 (Youtube.
Crunchbase 2014). Youtubea kéayttaa kuukaudessa noin miljardi kéyttajaa, ja sisaltoa
lisdtdan yli 100 tuntia minuutissa (Youtube. Tilastotiedot 2014). Yhden kayttdjan kat-
soma videomé&éara on noin 69 videota kuukaudessa. Jotta yritys erottuisi kaikkien vide-
oiden joukosta, on sen videoiden oltava jollakin tavalla erikoisia. Vaikka video ei erot-
tuisikaan suuresta videoviidakosta, saa yritys ilmaista mainostilaa. Julkaisut, jotka si-
séltavat pelkkaa tekstia jaavat videoiden jalkoihin hakukoneiden hakutuloksissa. (Lei-
no 2012, 155.) Videoiden loydettavyytta voi myos lisata laittamalla videoihin tunnis-
tetietoja eli avainsanoja. Sisdan Kirjautuneet kayttgjat voivat mieltymystensa mukaan
painaa joko tykkad/ei tykkaa-painiketta sen mukaan, miellyttiko video vai ei. Kayttajat
voivat myos lisata omia kommenttejaan videoista. (Juslen 2011, 263-264.)

Hyvilla videoilla on joko korkea viihdearvo katsojien silmissa tai sitten niista voi op-
pia jotain uutta. Yritykset voivat kdyttad videoita apuna esitellessadn esimerkiksi hen-
Kilokuntaansa tai tilojaan. Video kertoo katsojille enemman kuin pelkat kuvat ja teksti.
Videot eivat saa olla lilan ammattimaisesti tehtyja, vaan niiden pitéa olla aitoja ja esi-
telld aidot henkil6t yrityksen takana. (Leino 2012, 156-157.) Youtubeen lisatyille vi-
deoille on kirjoitettava jokin osuva otsikko, jotta kayttajat 10ytavat ne helpommin. Vi-
deoihin lisdtdan myos kuvausteksti, josta tulee ilmi, mitd videossa tapahtuu tai mita se
koskee. Kuvaukseen voi liittdd myos linkin, joka ohjaa katselijat yrityksen kotisivuil-
le. (Leino 2012, 159-160.)

5.4 Foursquare

Foursquare on eirtyisesti mobiililaitteilla kaytettava paikkatietopalvelu. Alypuhelimen
GPS:n avulla sovellus paikantaa lahelld olevat paikat ja kayttdja voi Kirjautua sisdan
niissd. Kédyttdjit voivat tavoitella paikan ”pormestarin” tittelid, jonka ansaitsee se, joka
Kirjautuu useimmin sisaan samassa paikassa. (Suominen ym. 2013, 197.) Kéayttajat an-
saitsevat tietyn maaran pisteita aina tehdessaan niin sanotun tsekkauksen eli sisdankir-
jautumisen johonkin paikkaan. Kayttajat keradvat myos niin sanottuja rintamerkkeja.
Merkkeja ansaitaan esimerkiksi aktiivisuuden perusteella. Nama aiheuttavat leikki-

mielistd kilpailua Foursquare-kavereiden valille. (Leino 2012, 340.)
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Sovellusta kayttéa jo yli 45 miljoonaa ihmistd ympari maailman. Yritys versiota kayt-
t&4a noin 1,6 miljoona yritysta. Paivittain tehdd&n miljoonia sisaankirjautumisia.
(Foursquare. About 2014.) Suomalaisia on Kirjautuneena Foursquareen noin 74 000
kayttdjad. Kuukauden aikana Foursquare check-inin on tehnyt Suomessa yli 30 000
palveluun rekisterditynyttd. (Yle uutiset 5.3.2014.)

Yritykset, joilla on fyysinen toimitila voivat hyddynt&d Foursquarea tarjoamalla esi-
merkiksi paikkaan kirjautuneelle jonkin edun. Tdma voi olla esimerkiksi jonkinlainen
tarjous. Toisaalta yritys voi myds hyddyntaa kilpailua pormestariudesta ja palkita eni-
ten sisadnkirjautumisia tehneen. Niilla yrityksilla, joilla ei ole fyysista toimitilaa on
mahdollisuus luoda sivu. Sivun tarkoituksena on saada kéyttajat seuraaman yritysta.
Palkkiona tasté yritys voi jakaa vinkkeja erilaisista paikoista. (Kortesuo, Patjas 2011,
82.)

5.5 Instagram

Instagram on ilmainen kuvanjakopalvelu, joka toimii padosin puhelimella. Kayttaja
voi valita joko julkisen profiilin, jolloin kuvat nakyvat kaikille tai yksityisen profiilin,
jolloin vain kayttajan hyvaksymat seuraajat ndkevat ne. (Instagram. FAQ 2014.) In-
stagramiin pystyy Kkirjautumaan myos tietokoneella, mutta kuvia voi lis4td ainoastaan
Applen App Storesta, Windows Phone kaupasta tai Google Play kaupasta ladatulla

mobiilisovelluksella.

Instagram avattiin 6. lokakuuta 2010 ja 21. joulukuuta se oli saavuttanut miljoonan
kayttdjan rajan. Instagramilla on nykyaan yli 150 miljoonaa aktiivista kayttajaa kuu-
kaudessa. Kayttajat lisdavat yli 55 miljoonaa kuvaa paivassé ja tykkaavat 1,2 miljar-
dista kuvasta paivittain. 20. kesakuuta 2013 alkaen on Instagramiin voinut lisata myos
Iyhyitd videoita. (Instagram. Press 2014.) Instagramiin lisatyt kuvat ovat nelionmuo-
toisia. Niitd voi muokata lisadmalla kuviin erilaisia filttereita eli suodattimia. (Suomi-
nen ym. 2013, 250.)

6 OSTOHYVITYS JA SOSIAALINEN MEDIA

Ostohyvityksella on télla hetkella aktiivisessa kdytdssa niin Facebook profiili kuin
Twitter-tilikin, Kaytdssd on myods oma Youtube-kanava, josta voi 16ytdad mm. Ostohy-

vityksen mainosvideoita sekd uutispatkia, joissa Ostohyvityksen omistajat ovat olleet
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mukana. Ostohyvitys on mukana my6s Foursquaressa. Instagram profiili on mygs teh-
ty, mutta se ei ole ollut tdhan mennessé vielé aktiivisessa kaytossa.

Ostohyvityksella ei ole tehty selvéé jakoa siitd, kuka paivittad ja mité eri palveluihin.
Kaikki tyontekijat paivittavat omiin tyotehtaviinsa liittyvié asioita. Koska selvéé jakoa
ei ole tehty, on tarke&d, ettd julkaisuissa pidetdan sama tyyli.

6.1 Ostohyvitys Facebookissa

Ostohyvityksellda on Facebookissa talla hetkelld (3.3.2014) 5745 tykk&éjaa ja maara
nousee jatkuvasti (Ostohyvityksen Facebook-sivut 2014). Ostohyvitys julkaisee Face-
bookissa uutisia seka joitakin huipputarjouksia. Yksityisviesteind tulee myos asiakas-
palvelulle kuuluvia viesteja. Joihinkin kysymyksiin vastataan myos yksityisviesteilla,
mutta osa ohjataan katsomaan sahkdpostinsa nahdakseen vastauksen. Paivityksia ei
kuitenkaan tehd jarjestelmallisesti eik& Facebookin hyddyntdminen ole aktiivista.
(Ossi 2014).

Toimitusjohtajan mielestd Facebook-tykkaajista ei ole suurta hyotyd, mutta ei toisaalta
haittaakaan. Facebook on nykyéan yliarvostettu palvelu, jossa paivitykset eivét ndy
edes kaikille tykkadjille. Ainoa tapa saada mahdollisimman paljon hyotya paivityksis-
td ovat kohdennukset, joita voi Facebookissa tehdé erittdin tarkasti. (Jarvinen 2014.)
Niissa kuitenkin taas maara, jolle julkaisu nakyy voi laskea erittainkin pieneksi. Toi-

saalta hydty on suurempaa, kun julkaisu on kohdennuksen myoté mieleisempi.

Jotta Ostohyvityksen Facebook-péivityksista saataisiin kaikki hyoty irti, tulisi niita
vieda viela kohdennetumpaan suuntaan seka olisi mietittdvé tarkemmin, onko niista
oikeasti hyotya ja iloa tykkadjille. Tarjouksia jaetaan harvoin eteenpéin muille kéytta-
jille, mutta esimerkiksi paivitykset, jotka kertovat yrityksen menestymisesta tuottavat

enemman jakoja. (Jarvinen 2014.)

Tavoitteena ei ole tykkayksien ja jakojen suunnitelmallinen lisaédminen. Ostohyvitys
keskittyykin Facebookissa enemman kéyttajahankintaan. Téahan kaytetdan apuna sivu-
palkkimainoksia seka sponsoroituja viesteja. Paivitysten ja jakojen hankkimisen sijaan
Ostohyvitys voisi ottaa kayttéon remarketing-toiminnon. Sen avulla Ostohyvityksen

nettisivuilla vierailleille Facebook-kéyttdjille suositellaan heit kiinnostavia Ostohyvi-
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tyksessd mukana olevia verkkokauppoja. Nama mainokset nékyisivat asiakkaille Fa-
cebookin sivun mainospalkissa. (Ossi 2014.)

Kun vield muutama vuosi sitten puhuttiin Facebookin huimasta kasvavasta suosiosta,
voidaan nyt puhua Facebookin katoavista kéayttajistd. Monikaan ei enad kayta Face-
bookia yhté aktiivisesti kuin ennen. Tdma kannattaa ottaa huomioon suunniteltaessa
esiintymistd Facebookissa. Toisaalta Suomessa Facebook on ainakin toistaiseksi suo-

situin.

Ostohyvitys voisi jatkossakin keskittyd Facebookissa enemman kéyttajahankintaan
paivitysten kehittdmisen sijaan. Tama tapahtuu markkinoimalla julkaisuja eli ostamal-
la niille lisdndkyvyytté seka sivupalkkimainosten avulla. Myos erilaisilla kilpailuilla
voidaan houkutella uusia kéyttdjid. Facebookissa julkaistaan lisaksi kaikki Ostohyvi-
tystd koskevat uutiset ja lehtiartikkelit sek& uudet Youtube-kanavalle lisatyt videot ja
uudet blogikirjoitukset. Facebookissa voidaan myds julkaista uutisia tai julkaisuja,
jotka jollain tavalla liittyvét Ostohyvityksen toimintaan (esimerkiksi uutiset verk-
koshoppailusta) ja joiden arvioidaan kiinnostavan palvelun kayttéjia. Kaikkiin julkai-
suihin pyritaan liittimaan mukaan aina jokin kuva, koska kuvat lisdavat julkaisujen
mielenkiintoisuutta. Facebookissa voidaan julkaista tarjouksia, jos asiakas (eli verk-
kokauppa) on niin halunnut ja maksanut tasté nakyvyydesta. Tarjousten maara pide-
tdan kuitenkin véhaisend. Facebookissa voidaan myos julkaista pelkastaan tykkaajille
tarkoitettuja erikoistarjouksia esimerkiksi kerran kuukaudessa. Téllainen julkaisu voisi
kuulua esimerkiksi nédin: Tarjoamme Facebook-tykkaajillemme tdman paivan ajan
bonuksen tuplana seuraavasta ostoksesta. Mukaan voidaan lisétd Ostohyvitys-
aiheinen kuva, jota klikkaamalla ohjataan tykkaajat ostohyvityksen etusivulle. Téallais-
ten postausten avulla saadaan tykkaajét vierailemaan sivuilla useammin ja tarkkaile-

maan, olisiko uusia erikoistarjouksia julkaistu.

Sopiva julkaisutahti olisi vahintaan yksi julkaisu viikossa. Ndin pidetdan Facebook-
sivu aktiivisena. Tykkéaajat odottavat kuitenkin saavansa jotain hyotya siitd, ettd he
ovat painaneet tykkaa-nappia, olkoon se sitten vaikka tietoa yrityksen nykytilasta tai
uudistuksista tai ylla mainittu erikoistarjous. Tulevista tapahtumista, joihin Ostohyvi-
tys osallistuu, tiedotetaan luomalla tapahtuma Facebookin Tapahtumat-sovelluksen
avulla. Facebook-sivua tulee myos tarkkailla péivittéin ja vastata asiakkaiden kysy-

myksiin nopeasti, niin kuin sosiaalisen median luonteeseen kuuluu. N&in pidet&an
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kayttajat tyytyvaisind. Asiakkaiden viesteihin tulee vastata kohteliaasti, vaikka ne oli-

sivat negatiivisia.

Facebookia voidaan siis hyodyntdd myos asiakaspalvelun ndkékulmasta. Yksityisvies-
teilld voidaan kasitelld asiakkaan henkilokohtaisiakin asioita. Seinélla julkaistuihin
kyselyihin ei voi kuitenkaan vastata niin henkilokohtaisia asioita, vaan silloin taytyy
ohjata asiakas laittamaan sahkopostia asiakaspalveluun tai laittaa kysyjélle yksityis-
viesti, jotta suojellaan asiakkaan tietoturvaa. Asiakkaiden kysymyksiin ja ongelmiin

vastaa padasiassa muustakin asiakaspalvelusta vastaava henkil®.

Kaikki julkaisut kirjoitetaan suomen kielelld, koska kyseessé on vain Suomessa toimi-
va palvelu. Kieli pidetddn samantyylisend julkaisusta toiseen. Se ei saa olla liian kirja-
Kielistd, mutta ei kokonaan puhekielistdkaan, jotta tykkaajien on helpompi lukea sité.
Markkinoinnillisia ilmaisuja véltetaan. Julkaisusta ei tehda liian pitkié, koska pitkia
julkaisuja ei lueta loppuun asti. Tehokeinoina voidaan kayttda huutomerkkeja seka
harkitusti esimerkiksi pelkilla isoilla kirjaimilla Kirjoitettuja sanoja, kun halutaan ko-
rostaa jotain asiaa. Lauseet aloitetaan normaalisti isolla kirjaimella ja lopetetaan pis-
teeseen. Kysymyksill4 voidaan aktivoida tykkadjia kertomaan oma mielipiteensa jos-
takin asiasta ja luomaan ndin keskustelua. Postauksiin voidaan liittaa hashtag ostohy-
vitys, niin haluttaessa, jotta julkaisut ovat helpommin l6ydettévissa. Sanat Kirjoitetaan
kokonaisuudessa, silla Facebookissa ei ole rajoitettu postauksien merkkiméaaraa, joten

nain ollen sanoja ei tarvitse lyhentaa.

Hyva esimerkki hyvasta Ostohyvityksen Facebook-sivuilla julkaistusta postauksesta
on 1.7.2013 julkaistu postaus 875 grammaa-kampanjasta. Se meni ndin: ”Tata tietoa
ei ole ténne viela laitettukaan eli kerasimme kevaalla 875 grammaa -kampanjaan kai-
ken kaikkiaan 3575 euroa. Talla hetkella kerdamme varoja Hope-yhdistykselle. Kave-
reille voi laittaa tata linkkia jakoon: http://www.ostohyvitys.fi/hope”. Postaus kertoo
hyvasté asiasta, jossa Ostohyvitys on ollut mukana, eika siiné ole kéaytetty markki-
noinnillisia ilmaisuja. Se on herattanyt tykkadjien mielenkiinnon, silla sité on jaettu 24
kertaa ja siitd on tykatty 54 kertaa. Se on nahty yhteensa 4200 kertaa. Postauksessa on
mukana myos kuva, jossa kaksi Ostohyvityksen johtajista ojentaa 875 grammaa-
kampanjastaan keradmansé tuotot Lastenkilinikoiden kummit ry:lle. Kuva lisaa posta-

uksen mielenkiintoa lukijoiden ndkdkulmasta.


http://www.ostohyvitys.fi/
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6.2 Ostohyvitys Twitterissa

Twitterissd Ostohyvitykselld on 285 seuraajaa ja 788 twiittid (tilanne 3.3.2014) (Osto-
hyvityksen Twitter-profiili 2014). Kaikki, mitd julkaistaan Facebookissa péivittyy au-
tomaattisesti myds Twitteriin. Twitterissa julkaistaan myos kaikki uudet palveluun
mukaan tulleet verkkokaupat seka tieto siitd, jos jossakin verkkokaupassa ostohyvi-
tyksen maara on kohonnut.

Twitter on Facebookia parempi sill tavalla, ettd twiiteille ei tehdd suodatuksia tai
kohdennuksia, vaan ne nakyvat kaikille seuraajille. Twitteriin voi laittaa kaikenlaiset
paivitykset. Twitter on myods Facebookia nopearytmisempi, ja sielld sisaltoa jaetaan eli
retweetataan helpommin eteenpdin. (Jarvinen 2014.)

Twitter toimii Ostohyvityksen tapauksessa talla hetkella paremmin kuin Facebook, ja
yhden Twitter-seuraajan arvo onkin arvioidusti yhtd Facebook-tykkaajaa arvokkaam-
pi. Twitter on kuitenkin Suomessa viela pienen ryhman kéytdssa. Sen suosion nous-
tessa myos sen hyoty Ostohyvityksen kannalta kasvaa. (Jarvinen 2014.) Twitter on
Ostohyvityksen kannalta paikka, jossa on myds helppo pitda yhteytta sen sidosryh-
miin. Sen avulla voidaan pitéa yhteytta niin toimittajiin kuin tuleviin sijoittajiinkin. Se
toimii myos oivallisena viestintavalineend silloin, kun Ostohyitys-palvelu ei toimi.
(Ossi 2014.)

Twitter on Ostohyvityksen kannalta helpoin tapa pitéa yhteytté sidosryhmiin sosiaali-
sessa mediassa. Sitd voidaan kayttdd myos palautteen kerddmiseen seké siihen vas-
taamiseen. Sen avulla voidaan luoda suhteita myds esimerkiksi toimittajiin ja muihin
median edustajiin. Se toimii ensisijaisena viestimena silloin, kun Ostohyvitys-palvelu
ei toimi. Tassa tilanteessa taytyy kuitenkin muistaa, etta vain pieni osa Ostohyvityksen
kayttadjistd on Twitterissd, joten se ei saa olla ainoa kanava. Twitterissé julkaistaan
kaikki, mitd postataan Facebookiin. Sita kaytetdan myos uusista palveluun mukaan
tulleista verkkokaupoista tiedottamiseen.Vaikka Twitterissé ei twiitteja suodateta,
vaan kaikki twiittaukset nakyvat kaikille seuraajille, ei twiitteja tule silti julkaista pai-
vassa montaa. Joinakin paivind julkaistaan jopa 11 twiittid kun toisina taas ei yhtaan.
Tama voi aiheuttaa seuraajissa arsyyntyneisyytta ja he voivat jopa lopettaa Ostohyvi-
tyksen seuraamisen. Téllaisissa tapauksissa twiittien méaraa voitaisiin vahan tasoittaa
Jja sdastéd joitakin julkaisuja esimerkiksi seuraavalle péivalle. Twiitteihin voidaan lisa-

td mielenkiintoisia vinkkeja tai linkkeja niiden mielenkiinnon lisddmiseksi. Naill4 pe-
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rusteilla seuraajien mielenkiinnon herattava twiitti voisi olla esimerkiksi tallainen: Ta-
loussanomissa tanaan juttu Ostohyvityksesta ja verkko-ostamisesta. Peréan lisattaisiin
viela linkki kyseiseen juttuun. Twiitti ei paljasta liikaa, vaan houkuttelee katsojat klik-

kaamaan linkki&. Se on ajankohtainen eika liian markkinoiva.

Twitterissa kieli on vapaampaa kuin Facebookissa merkkimaaran vahaisyyden takia.
Tyylin on kuitenkin hyva pysya samana twiitista toiseen. Jatketaan @ostohyvitys ja
#ostohyvitys merkinndilla varustettujen twiittien retwiittamista. Nain huomiodaan
kayttajat. Retweettaamalla omien seurattavien mielenkiintoisia julkaisuja tai osallis-
tumalla keskusteluihin ndytetaan seuraajille, ettd ollaan aidosti kiinnostuneita myos
muista. Twitterin avulla voidaan myo6s kerata seka vastaanottaa palautetta kayttajilta.
Twiitteihin, jotka vaativat jonkinlaisen vastauksen, tulee my6s vastata viimeistaan
saman péivén aikana. Twitter on nopeatempoisempi kuin Facebook, joten vastaustakin
odotetaan nopeammin. Ostohyvityksen Twitteriin tulee kuitenkin vahan asiakaspalve-

lulle kuuluvia kysymyksia verrattuna Facebookiin.

Twiitit Kirjoitetaan suomeksi. Twiiteissé voidaan ja on jopa suositeltavaa kayttaa sa-
nojen lyhennyksid, koska merkkiméaara on rajattu. Yhta twiittia kohden ei saa kuiten-
kaan lyhent&a lilan montaa sanaa, silld ymmarrettavyys karsii ja lyhennelmat voivat
aiheuttaa vaarinymmarryksia. Twiitteja kirjoittaessa taytyy olla taitava tiivistdimaan
sanottavansa, jotta se mahtuu 140 merkkiin. Merkkiméaaréan takia myos kieli on va-
paampaa kuin esimerkiksi Facebookissa. Jos twiitteihin siséllytetdén linkkeja, voidaan
ne tarvittaessa lyhentad, jotta merkkimaara ei ylity. Twiitit aloitetaan isolla alkukir-
jaimella, mutta niiden perédén ei vélttamatta tarvitse lisaté pistettd. Jos twiitti kuitenkin
siséltdd useamman kuin yhden lauseen, tulee kaikkien muiden paitsi viimeisen lauseen
peradn laittaa piste. Twiiteissa voidaan kayttaa kysymyksia keskustelun herattamisek-

Si.

Hyva esimerkki Ostohyvityksen Twitterissé julkaistusta twiitistd on seuraava:

Ostohyvitys.fi @ostohyvitys 10. maaliskuuta

Hienoja uutisia: @ostohyvitys hyvaksyttiin viime viikolla @Tekesfi #N1Y -ohjelmaan:
http://www.ostohyvitys.fi/blogi/ostohyvitys-fi-laajentuu-ulkomaille/ ...
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Twiitti on lyhyt ja ytimekas ja siind on mukana linkki, jota klikkaamalla seuraajat saa-
vat lisatietoa asiasta. Twiitissé ei ole markkinoinnillisia ilmaisuja ja sen sisalto on tar-
ked Ostohyvitykselle. Kolme seuraajaa on retweetannut sen, joten sen voidaan olettaa
tuoneen lisétietoa heille.

6.3 Ostohyvitys Youtubessa

Ostohyvityksen Youtube-kanavalla on 19 tilaajaa (tilanne 3.3.2014). Kanavalle on li-
sétty 11 videota, jotka ovat kerdnneet 36 149 katselukertaa. Eniten katsottu video on
kerdnnyt 21 957 katselukertaa, joista suurin osa on maksettua nakyvyytta. Videoista
on tykétty yhteensa 29 kertaa ja ei-tykatty 4 kertaa. (Ostohyvityksen Youtube-kanava
2014.)

Ostohyvityksen toimitusjohtajan mukaan Youtuben suosio noussee tulevaisuudessa,
koska ihmiset katsovat yhd vahemman kaikille jaettua televisiota. He alkavat etsi
Youtubesta sisalt6d, joka on enemman heidan mieleensé. Youtube suosittelee kéytta-
jilleen etusivulla videoita. Silla, mitd palvelu kayttajille suosittelee, on vaikutusta sii-
hen kuinka monta kertaa jotakin tiettyd videota katsotaan. Kayttdajat, jotka eivat tilaa
Ostohyvityksen Youtube kanavaa, eivat valttamatta myoskéaén tajua katsoa suosituksia

etusivulta. (Jarvinen 2014.)

Ostohyvityksen Youtube kanavalle on lisatty kaikki Ostohyvitystd koskevat, olemassa
olevat videot. Kanavalle olisi mieleké&sté lisata videoita enemmankin, mutta videoiden
teko vie paljon resursseja. (Jarvinen 2014.) Youtubessa voisi toisaalta my6s hyodyntaa
remarketingia niin kuin Facebookissakin. Tassé tapauksessa taytyy kuitenkin menna

Ostohyvityksen oman Youtube-kanavan ulkopuolelle. (Ossi 2014.)

Ostohyvityksen Youtube-kanavalle ei ole syyta lisata videoita tihedampaan tahtiin kuin
nyt. On parempi pitaa videoiden laatu hyvéana kuin lisata paljon huonolaatuisia, huti-
loiden tehtyja videoita. Jatkossakin kaikki kuvatut mainosvideot seka Ostohyvitysté
kasittelevat uutisvideot lisatadn kanavalle. Resurssien lisdantyessa voidaan videoita li-
satd enemman. Yritetdan kuitenkin vélttda kanavan liikaa kaupallistamista. Jos Osto-
hyvityksen kanavalle lisataan pelkkia mainosvideoita, voivat tilaajat alkaa valttaa ka-
navaa. Jokaiseen videoon lisatddn Ostohyvityksen kannalta jarkevat tunnisteet, jotta
ne ovat helposti loydettavissa hakukoneista. Hyva tunnistesana on esimerkiksi ostohy-

vitys. Videoiden otsikointiin on my6s Kiinnitettdvd huomiota ja lisattava otsikkoon sa-
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noja, joiden avulla kéayttajat voisivat hakea tietoa hakukoneista. Ndin parannetaan vi-
deoiden loydettavyyttd. Otsikoiden on oltava lyhyité ja ytimekkaitd. Myos otsikoissa
on hyvé esiintyé sana ostohyvitys. Videoihin lisatddn myos selked kuvaus siitd, mita
videossa tapahtuu. Etenkin ohjeistus-videot tuovat kayttéjille hyotya. Kanavalta 16ytyy
jo muutama téllainen, mutta koska palvelu on viel& niin uusi Suomessa, olisi néitékin
hyva paivittdd. On tarkea, ettd videoissa esiintyy Ostohyvityksen omaa henkilokun-

taa. N&in saadaan videoista aidompia ja katsojat saadaan tuotua lahemmas yritysta.

Hyva esimerkki Ostohyvityksen Youtube-kanavalle lisatysta hyvésta videosta on vi-
deo, jossa Ostohyvityksen toimitusjohtaja kertoo, miten palvelua kéaytetaan. Videolla
esiintyy myos yksi Ostohyvityksen kayttdja, joka kertoo kokemuksistaan. Video on li-
satty kanavalle 5.9.2013. Videon otsikko ”Miké on Ostohyvitys.fi” on lyhyt ja ytime-
kds sekd siséltad avainsanan ostohyvitys. Video ei mainosta liikaa yritystd vaan antaa
katsojille neuvoja. Ostohyvitys voisi lisatda myos kanavalleen videon, jossa Ostohyvi-
tyksen perustajat kertovat, mista palvelu sai alkunsa, ja esittelevat itsensa. Yritystari-
nat kiinnostavat katselijoita enemman kuin markkinointitarkoitukseen luodut videot.
Video ei kuitenkaan saisi olla liian pitkd. Sopiva pituus olisi noin 3-5 minuuttia. Vide-
on otsikko olisi Ostohyvityksen tarina. N&in saataisiin avainsana ostohyvitys mukaan.
Kuvauksessa kerrottaisiin, ketd videolla esiintyy ja ettd sen tarkoitus on kertoa yrityk-

sestd ja sen alkuvaiheista.

Videoissa puhutaan suomea. Puheen tulee olla sujuvaa ja selkeaa, eiké se saa olla liian
nopeatahtista. Kieli ei saa olla kirjakielta. Videoihin lisdtyissa kuvauksissa ei kéyteta
pelkéstaan isoilla Kirjaimilla Kirjoitettuja sanoja tai huutomerkkejd. Lauseet aloitetaan

isolla kirjaimella ja lopetetaan pisteeseen.

6.4 Ostohyvitys Foursquaressa

Ostohyvitys.fi:td seuraa Foursquaressa 31 henkilod. Ostohyvitys on julkaissut yhteen-
s& 509 vihjetta. Vihjeitd on nahty yhteensa 27 056 kertaa ja niista on tykatty 1 100
kertaa. (Tilanne 3.3.2014) Suosituimpia vihjeita ovat ne, jotka koskevat matkustamis-

ta, kuten hotelliydpymisid. (Ostohyvityksen Foursquare-sivu 2014.)

Ostohyvitys jakaa Foursquaressa vinkkeja paikoista, joista kayttdjat voivat saada osto-

hyvitystd. Kayttajan kirjautuessa sisdan esimerkiksi jonkun paikkakunnan Postissa tu-
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lee esille vinkki, jossa vihjataan, ettd seuraavalla kerralla ostoksia netista tehdessé

kannattaa klikata verkkokauppaan Ostohyvityksen kautta.

Foursquarella on enemman arvoa mainosvalineend niille, joilla on fyysinen toimitila
(Ossi 2014). Foursquarea kaytetaan lahinna alypuhelimilla, minké takia olisi hyvé, jos
my06s Ostohyvityksella olisi toimivat mobiilisivut. Nettisivujen kdytettavyys puheli-
mella ei ole kovinkaan hyvé esimerkiksi tekstin pienuuden takia. Mobiilisivujen luonti
voisi saada ne Fousquaren kayttdjat, jotka eivét vield ole Ostohyvityksen kéyttdjia,

litttymdan mukaan helpommin. (Jarvinen 2014.)

Foursquare on otettu Ostohyvitykselld kayttoon niin tehokkaasti, kuin se Ostohyvityk-
sen tapauksessa on mahdollista. Jatkossakin jatketaan personoitujen vinkkien Kirjoit-
tamista paikkoihin, joista saa Ostohyvitystd. Vinkkeihin lisatddn mukaan linkki, joka
johtaa klikkaajat Ostohyvityksen sivuille. Tulevaisuudessa mobiilisivun luominen pa-

rantaa Foursquaren tuomaa hyotya.

Kirjoituskielend kaytetddn suomen kieltd. Vinkkien kirjoittamisessa valtetdan kaske-
véé tyylia ja keskitytddn enemman vihjailevaan tyyliin. Voidaan esimerkiksi k&yttaa
mieluummin ilmaisua ”muistithan ottaa bonukset” kuin ”ota bonukset”. Tama tyyli
sopii enemman vinkkien kirjoittamiseen. Vinkeissé ei ole tarvetta kdyttaa huudahduk-
sia eli isoja kirjaimia tai huutomerkkejé eika lyhenteitd. Lauseet aloitetaan isolla kir-
jaimella ja paatetaan pisteeseen. Hyva vinkki olisi esimerkiksi tallainen: ”Muistithan
ottaa bonukset hotelliydpymisestasi. Ostohyvityksen kautta saat rahaa takaisin va-
rauksistasi. Mukaan liittyminen on ilmaista ”. Perdan lisataan vield linkki, joka johtaa

Ostohyvityksen kotisivuille.

6.5 Ostohyvitys Instagramissa

Ostohyvityksen Instagram-tili on jaanyt vahemmalle huomiolle. Instagram on hyody|-
lisempi niille yritykselle, jotka myyvat jotain. Niiden on helppo lisata kuvia esimer-
kiksi myytavista tuotteista. Ostohyvityksen on hieman vaikea hyddyntaa kuvapalvelu

Instagramia, koska silla ei ole konkreettisia tuotteita myytavana. (Jarvinen 2014.)

Instagramista 10ytyy joitakin kuvia (3.3.2014 7 kappaletta) hashtagilla ostohyvitys. Ne
ovat lahinna kuvia tuotteista, joita kayttajat ovat tilanneet ja joista he ovat kerryttaneet

ostohyvitysté. Instagramissa on hyvéaa se, etté kaikki kuvat nékyvat kaikille seuraajil-
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le. Huonoa on taas se, etta ainakaan vield kuvan viereen ei pysty lisaédmaéan linkkia, jo-
ta klikkaamalla p&asisi suoraan esimerkiksi Ostohyvityksen nettisivuille. (Jarvinen
2014.)

Jotta Ostohyvitys voisi alkaa hyddynt&é Instagram-tiliaan, sen pitdisi saada otettua
hyvannakaisia kuvia, jotka liittyvét jollakin tavalla Ostohyvityksen toimintaan. Tallai-
sia voisivat olla esimerkiksi kuvat tuotteista, joista voi kerdtd ostohyvitysta. Insta-
gram-tilid on Ostohyvityksen tapauksessa kaytettava lahinné brandin luomiseen. (Jar-
vinen 2014.) Ostohyvityksen paatarkoitus eli rahan saastdminen vaikeuttaa ns. upei-
den Instagram-kuvien tuottamista. Instagramia kdytetadn enemmankin loisteliaan el&-

mantyylin kuvaamiseen. (Ossi 2014.)

Kuvanjakopalveluiden kayttd on Ostohyvityksen kaltaiselle yritykselle hieman haas-
teellista. Ostohyvitys voisi esitelld henkilot palvelun takana ja esitelld jokapaivéaista
ty0eldméa seka tuoda esille, minkdlaista on uuden, nuoren yrityksen arjen pyorittdmi-
nen. N&in tuotaisiin yritys Idhemmas asiakkaita. Tdméa vaatisi kuitenkin kuvien otta-
mista ja lisdédmista useita kertoja viikossa. Kuvia voidaan lisatd Ostohyvityksen tyon-
tekijoisté tyon touhussa, henkilokunnalle jarjestetyista tapahtumista sek& muista ta-
pahtumista, joihin Ostohyvitys osallistuu. Instagramiin voidaan myos liséta kuvia asi-
oista, joista saa ostohyvitysté. Téllainen voisi olla esimerkiksi kuva aurinkorannasta,
koska matkojen tilaamisesta saa ostohyvitysté. Instagramia voidaan kéayttaa myos kil-
pailujen jarjestdmiseen. Kilpailu voidaan jarjestaa esimerkiksi niin, etta kéayttajat otta-
vat kuvan Ostohyvityksen kautta tekemastdan ostoksesta ja tdgaavét sen erikseen sovi-
tulla hashtégilla. Jos Instagramia halutaan alkaa hyddyntéa, on siihen sitouduttava.
Kuvanjakopalveluissa kuvat ovat paddosassa, joten hyddynnettavia kuvia on tuotettava
jatkuvalla syotteelld. Olisi myds mietittdva, miten saada Ostohyvityksen paatarkoitus
eli rahan saastaminen nakymaan kuvissa. Hyva kuva olisi esimerkiksi kuva Ostohyvi-
tyksen tyontekijasta aamulla kahvikuppi kddessa aloittelemassa tydpaivaa. Kuvauk-
seen voisi esimerkiksi Kirjoittaa: Néain aloitetaan aamu Ostohyvitykselld. Jos halutaan
aktivoida seuraajia lisataan mukaan kysymys: Miten sind aloitat aamusi. Kuvaan lisa-

tdan hashtag ostohyvitys.

Kaikkiin lisattyihin kuviin lisdtdan ainakin hashtag ostohyvitys. Tarpeen mukaan voi-
daan miettid, mitd muita tageja lisataan. Pelkat hashtagit eivat kuitenkaan riit4 kerto-

maan kuvasta tarpeeksi, vaan jokaiseen kuvaan lisataan lyhyt kuvaus, joka on Kirjoi-
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tettu suomen kielelld. Kuvauksissa voidaan kayttaa kysymyksia, jotka aktivoisivat
seuraajat kommentoimaan kuvia, mutta valtetadn pelkkien isojen kirjaimien kayttoa.

Huutomerkkejé voidaan kayttaa, jos se nahdaan tarpeelliseksi.

7 PAATELMAT

Yritysten on valittava sosiaalisen median kanavat, jotka sopivat parhaiten yrityksen
toimialaan. Kaikkien ei ole syyté lahted mukaan jokaiseen sosiaalisen median sovel-
lukseen. Yrityksen on tunnettava asiakkaansa ja oltava sielld, missa hekin ovat. On pa-
rempi, ettd yritys luo tilin tai profiilin, joka on aktiivisesti kaytdssd, kuin ettd luodaan
tili tai profiili joka paikkaan ja jatetadn se sitten oman onnensa nojaan. Jokaisella so-
velluksella on oma tarkoituksensa. Yhden sovelluksen avulla yritys voi hankkia uusia
asiakkaita, toisen sovelluksen avulla pitad yhteyttd asiakkaisiin ja kolmannella voi olla
esimerkiksi taysin markkinoinnillinen tarkoitus. Tarkeinta kuitenkin on, etta yritys on

aktiivisesti lasnd ja oikea-aikaisesti vastaamassa asiakkaidensa tarpeisiin.

Sosiaalisessa mediassa asiakkaiden palaute on valitonta. Yrityksen taytyy osata vasta-
ta niin positiiviseen kuin negatiiviseenkin palautteeseen. Téarkeéa on, etta palauttee-
seen vastataan. Vastaamatta jattdminen voi aiheuttaa vield enemmén negatiivista pa-
lautetta. Sosiaalinen media voi my6s korvata osittain perinteisen séhkdpostilla tai pu-
helimella toimivan asiakaspalvelun. Sosiaalisessa mediassa asiakkaat odottavat saa-
vansa vastauksen nopeammin kuin perinteiselld sahkopostilla lahetettyihin kysymyk-

siin. Taman takia yrityksessa on oltava selked linja siitd, kuka vastaa mihinkin.

Sosiaalinen media muuttuu koko ajan ja uusia sovelluksia nousee pinnalle jatkuvasti.
Jotta yritys pystyy toimimaan tehokkaasti sosiaalisessa mediassa, on sen seurattava
mya0s uusia sosiaalisen median suuntauksia. Tadméan takia pysyvien ohjeistuksien luo-
minen on hankalaa ja kannattamatonta. On elettdva sen mukaan, miten sosiaalinen
media muuttuu. S&antdja ja ohjeita voidaan pitdd enemmankin suuntaa antavina. Kuka
tietdd, onko Facebookia olemassa endd muutaman vuoden kuluttua vai onko sen suo-
sio romahtanut lopullisesti? Sen tilalle voi olla noussut monta uutta sovellusta, joihin
yrityksen on kannattavaa lahted mukaan. Néille sovelluksille on taas luotava uudet

suunnitelmat ja kayttaytymisohjeet.

Asiakkaat kayttavat yha enemman sosiaalista mediaa ja siité on tullut osa heidan péi-

vittéista arkeaan. Yha vanhemmat ikdpolvet liittyvat sosiaalisen median k&yttajiksi.
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Suomessa uudet suutaukset omaksutaan aina hieman myéhemmin. Mika on vanha jut-
tu esimerkiksi Yhdysvalloissa, voi olla uusi hittisovellus Suomessa. Yrityksen ei
myo6skéan kannata olla niin sanotusti Yhdysvaltojen tahdissa omaksumassa uusia tuu-
lia, koska sen asiakkaat eivat ole vield omaksuneet niitd. Tama siis koskee yrityksié,

jotka toimivat vain Suomessa.

Sosiaalisen median mukaantulo on antanut yritykselle valtavasti uusia mahdollisuuk-
sia esimerkiksi markkinoinnin, asiakaspalvelun seka sidosryhmaviestinnén saralla. Se,
mité uusia mahdollisuuksia sosiaalinen media vield tuo mukanaan, ja& nahtavaksi.

Tarkeintd on kuitenkin siséistaé sen nopeatahtisuus ja muutoskyky.

Suomen Ostohyvitys Oy:lle laatimani ohjeisto antaa yritykselle selkeén linjan, miten
se talla hetkelld esiintyy sosiaalisessa mediassa. Kuitenkin sosiaalisen median nopean
muutostahdin vuoksi ohjeistoa joudutaan aika ajoin paivittdmaan ja arvioimaan tieto-
jen patevyyttd. Jokaista sovellusta kaytetéan eri tarkoitukseen. Facebookia kaytetdén
asiakashankinnassa, Twitteria sidosryhméviestinndssa ja esimerkiksi Youtubella on
markkinoinnillinen tarkoitus. Foursquarea kdytetddn muistuttamaan kayttajia ostohy-
vityksen kerddmisesté ja Instagramin avulla pyritddn luomaan kuvaa yrityksen arjesta.
Madarittamalla jokaiselle sovellukselle kayttotarkoitus pystytdan toimimaan sosiaali-

sessa mediassa mahdollisimman tehokkaasti ja sailyttamaan julkaisuissa sovittu linja.

Onnistuin mielesténi luomaan patevan ohjeiston Suomen Ostohyvitys Oy:lle. Tyoni ei
kuitenkaan ottanut huomioon mahdollisia uusia nousevia julkaisuja, jotka olisi ollut
my0s hyvé kartoittaa, jotta osataan varautua niihin ja tutustua niihin etukateen. Toi-
von, ettéd ohjeistosta on apua suunniteltaessa uusia julkaisuja ja mietittdessa kayttotar-

koitusta mahdollisille uusille nouseville sovelluksille.
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Taman ohjeistuksen tarkoituksena on maarittaa Suomen Ostohyvi-
tys Oy:lle ohjeet siita, miten he toimivat yrityksena sosiaalisessa
mediassa. Tavoitteena on, etta julkaisujen tyyli sdilyy samana, vaik-

ka kirjoittaja vaihtuisi.

Toimijoina ovat kaikki Ostohyvityksen tyontekijat, jotka paivittavat
sovelluksiin omiin tyotehtaviinsa liittyvia asioita. Sovelluksia on seu-
rattava paivittdin, jotta voidaan vastata reaaliajassa kayttdjien ky-
symyksiin. Aktiivinen lasndolo on tarkedaa, koska sitd myos asiakkaat

odottavat.

Ohjeistossa on maaritelty mihin tarkoituksiin sovelluksia kaytetaan,
seka millaisia julkaisuja julkaistaan. Lisaksi maaritelladn minkalaista
kielta eri sovelluksissa kaytetaan ja minkalaiset viestit toimivat par-

haiten.
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FACEBOOK

Kaytto

Facebookia kaytetadan paadasiassa asiakashankintaan. Uusia asiakkaita hankitaan
ostamalla nakyvyytta julkaisuille ja luomalla sponsoroituja mainoksia. Sponso-
roidut mainokset tulevat nakyville Facebookin etusivulle oikeaan reunaan maa-
ritellylle kayttajaryhmalle. Facebookia kaytetaan myos sahkdpostilla toimivan
asiakaspalvelun tukena. Talldin asiakkaiden viesteihin vastataan kohteliaasti
sekd nopeasti, viimeistadan saman paivan aikana. Yksityisviesteilld voidaan kasi-
telld samoja asioita kuin sdhkdpostillakin, mutta seinalle kirjoitettuihin kysy-
myksiin tulee vastata varoen, asiakkaan tietoturvaa suojellen. Tallaisissa tapa-
uksissa asiakkaalle voidaan laittaa yksityisviesti Facebookissa tai ohjata laitta-

maan sahkdpostia asiakaspalveluun.

Julkaisut

Facebookissa julkaistaan kaikki Ostohyvitysta koskevat uutiset ja julkaisut.
Myés uudet blogikirjoitukset ja Youtube-videot linkataan Facebookiin. Face-
bookissa voidaan my®ds julkaista verkkokauppojen tarjouksia, jos kyseessa on
eksklusiivinen tarjous pelkastaan Facebook-tykkaadjille tai jos verkkokauppa on
maksanut nakyvyydesta. Muuten valtetaan tarjous-postauksia, koska niilla saa-
daan aikaan vain vahan nakyvyytta tai keskustelua. Julkaistaan postaus vahin-
taan kerran viikossa. Nain pidetaan Facebook-sivu aktiivisena. Kerran kuussa
voidaan julkaista tarjous, joka on tarkoitettu pelkastaan Facebook-tykkagjille.
Na&in saadaan tykkaajat tuntemaan, etta tykkays antaa heille lisdarvoa. Tama
voidaan toteuttaa myds erilaisilla kilpailuilla. Kilpailuja voidaan kdayttaa myos
asiakashankinnassa. Facebookissa tiedotetaan tapahtumista, joissa Ostohyvitys
on mukana luomalla Tapahtumat-sovelluksella tapahtuma. Kaikkiin postauksiin

pyritdan lisadmaan kuva herattamaan lukijoiden mielenkiinto.
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Postaus, jossa on jotakin uutta tietoa tykkadjille esimerkiksi Ostohy-

vityksesta tai toimialasta, mielenkiintoinen linkki tai jokin erikoistar-

jous ovat arvokkaimpia tykkadjien kannalta. Tallaiset postaukset si-

touttavat heidat vierailemaan sivuilla useammin. Viesti pidetdaan lyhyena ja lisa-
taan mukaan kuva. Nailla evailla luodaan mielenkiintoa herattava postaus. Fa-
cebook kayttdjille voidaan antaa jokin etu, jolloin postaus voisi olla esimerkiksi
tallainen: Tarjoamme Facebook-tykkadjillemme taman paivan ajan bonuksen
tuplana seuraavasta ostoksesta. Nain tykkaadjat kokevat saavansa erikoiskohte-
lua ja hyotya siita, etta ovat tykdnneet sivusta. Tallaiset postaukset voivat saa-
da tykkaajat vierailemaan sivulla useammin ja tarkkailemaan sita juuri erikois-
tarjousten varalta. Mukaan voidaan liittaa jokin Ostohyvitys-aiheinen kuva, jota

klikkaamalla tykkaajat ohjataan Ostohyvityksen etusivulle.

Konkreettinen esimerkki hyvasta postauksesta on 1.7.2013 julkaistu postaus 875
grammaa-kampanjasta. Postaus meni ndin: ” Tata tietoa ei ole tanne viela lai-
tettukaan eli kerasimme kevaalla 875 grammaa-kampanjaan kaiken kaikkiaan
3575 euroa. Talla hetkella keradmme varoja Hope-yhdistykselle. Kavereille voi
laittaa tata linkkia jakoon: http://www.ostohyvitys.fi/hope”. Postaus kertoo hy-
vasta asiasta, joka saa varmasti kiinnostusta tykkaajien keskuudessa. Julkaisun
on nahnyt 4200 henkil6a ja sen on jaettu 24 kertaa. Postauksessa on mukana
myo&s kuva, jossa kaksi Ostohyvityksen johtajista ojentaa 875 grammaa-
kampanjastaan kerdaamansa tuotot Lastenklinikoiden kummit ry:lle. Postaus on
kerannyt 54 tykkaysta. Se ei ole markkinoiva, vaan silla halutaan tuoda hyva

asia julki.

Kieli

Kielena kaytetaan suomen kielta. Kielen ei tule olla liian virallista eika liian
markkinoivaa. Lauseet aloitetaan isolla kirjaimella ja lopetetaan pisteeseen.
Tehokeinoina voidaan kayttaa huutomerkkia. Valtetaan pelkastaan isoilla kir-

jaimilla kirjoitettuja lauseita.
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Postauksen pituus pidetaan muutamassa virkkeessa, jotta lukijoiden

mielenkiinto sailyy. Pitkat postaukset sivuutetaan helposti. Faceboo-

kissa ei kdyteta lyhenteitd, sillda merkkimaaraa ei ole rajoitettu. Kysy-
myksilld voidaan aktivoida tykkaajat osallistumaan keskusteluun. Facebook-
postauksiin voidaan liittaa hashtag ostohyvitys, jotta julkaisut ovat paremmin
I6ydettavissa. Postauksien aiheen mukaan voidaan liittad myos muita hashtag-

geja, jos se nahdaan tarpeelliseksi.
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TWITTER

Kaytto

Twitteria kdytetdaan yhteydenpitovalineena sidosryhmiin. Sen avulla pidetaan
vhteytta esimerkiksi toimittajiin. Twitter toimii ensisijaisena viestintavalineena
silloin kun Ostohyvitys-palvelu on kaatunut. Tassa on kuitenkin otettava huo-
mioon se, ettd vain pieni osa kayttajista on liittynyt Twitteriin, joten se ei saa
olla ainoa viestintavaline. Twitterid voidaan kayttdaa myos palautteen kerdaami-
seen seka siihen vastaamiseen. Vastaamisen tulee tapahtua Twitterin nopeatah-
tisuuden takia lahes saman tien. Ostohyvitys voi myos seurata kiinnostavia

henkiloita tai yrityksia.

Julkaisut

Twitterissa julkaistaan kaikki, mita julkaistaan Facebookissakin. Tahan kuuluvat
kaikki uutiset tai julkaisut, jotka koskevat Ostohyvitysta, uudet blogikirjoitukset
seka Youtube-videot. Twitterissa julkaistaan myoés kaikki uudet palveluun mu-
kaan tulleet verkkokaupat. Twiittien mielenkiintoisuuden lisaamiseksi niihin
voidaan lisata linkkeja tai vinkkeja, jotka seuraajat voisivat kokea mielekkaiksi.
Twitterissdakaan ei voida julkaista rajatonta maaraa twiitteja padivassa. Maara
taytyy pitaa kohtalaisena, jotta twiitit eivat ala hdiritsemaan seuraajia. Esimer-
kiksi, jos yhtena paivana twiittaa monta mukaan tullutta uutta verkkokauppaa,
ja seuraajat eivat koe naita tietoja kovin oleellisina itsensa kannalta, voivat he
lopettaa seuraamisen. Yritetadn tasapainottaa twiittien maaraa paivaa kohden.
Julkaistaan mieluummin joka paiva jotakin, kuin yhtena paivana 10 twiittia ja
seuraavana kahtena paivana ei yhtaan. Retweetataan kaikki @ostohyvitys ja

#ostohyvitys merkinndilla varustetut tweetit. Nain huomioidaan kayttajat.
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Twitterissa voidaan myods retweetata omien seurattavien julkaisuja,

jolla naytetaan, etta ollaan kiinnostuneita myds muista. Hyvin tiiviste-

tylla ja mielenkiintoisella twiitilla heratetaan seuraajien huomio. Mie-
lenkiintoiset linkit ovat hyva tapa yrittda saada keskustelua aikaan. Twitterin
nopeatahtisuuden takia myos tarkeat asiat saadaan nopeasti seuraajien tietoi-
suuteen. Twiittien on oltava ajankohtaisia. Koska Twitter on erittdin nopeatah-
tinen palvelu, haviaa twiittien ajankohtaisuus hetkessa. Hyva twiitti voisi koskea
esimerkiksi, jonkin lehden julkaisemaa uutista Ostohyvityksesta. Twiittiin voisi
kirjoittaa esimerkiksi, ettd Taloussanomissa tanaan juttu Ostohyvityksesta ja
verkko-ostamisesta. Lisdksi perdan lisattaisiin linkki juttuun. Twiitti ei paljasta
lilkaa, vaan houkuttelee seuraajat klikkaamaan linkkia. Linkin avulla seuraajat
voivat saada uutta ja mielenkiintoista tietoa. Se ei ole markkinoiva, mutta silti

kertoo yrityksesta.

Alla oleva twiitti on hyva konkreettinen esimerkki, minkalainen twiitti on toimi-
nut hyvin Ostohyvityksen osalta. Twiitti on lyhyt ja ytimekas. Siind on mukana
linkki, jota klikkaamalla voidaan saada lisatietoa kyseisesta asiasta. Uutinen on
lisdksi tarkea Ostohyvitykselle. Kolme henkil6a on retweetannut twiitin, joten
sen voidaan sanoa tuoneen heille mielenkiintoista sisdltéa. Taman tyyliset twii-
tit, jotka kertovat yrityksesta ilman markkinoinnillisia ilmaisuja herattavat seu-

raajien mielenkiinnon.

Ostohyvitys.fi @ostohyvitys 10. maaliskuuta

Hienoja uutisia: @ostohyvitys hyvaksyttiin viime viikolla @Tekesfi #NIY -

ohjelmaan: http://www.ostohyvitys.fi/blogi/ostohyvitys-fi-laajentuu-

ulkomaille/ ...
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Kieli 43
Kaytetaan suomen kielta. Kieli on kuitenkin twiittien rajatun merkki-

maaran takia vapaampaa kuin esimerkiksi Facebookissa. Tiivistdminen on erit-
tain tarkea taito twiitatessa. Twitterissakin valtetdan kielessa liikaa markkinoin-
nillisia ilmaisuja. Twiiteissa voidaan kayttaa lyhenteita. Varmistetaan kuitenkin,
etta twiitti sdilyy ymmarrettavana eika lyhenneta kuin korkeintaan muutama
sana twiittia kohden. Jos twiitteihin lisataan linkkeja, ne voidaan muuttaa lyhy-
empadan muotoon, jotta merkkimaara ei ylity. Twiitit aloitetaan aina isolla alku-
kirjaimella, mutta virkkeen peraan ei tarvita pistetta. Jos twiitissa on useampi
lause, talldin pisteet ovat tarpeellisia. Twiterissa voidaan kdayttdaa myos kysy-

myksia keskustelun herattamiseksi.
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YOUTUBE

Kaytto

Youtubea kaytetdaan Ostohyvityksen mainosvideoiden seka palvelun kayttéoh-
jeiden julkaisuun. Kanavalla voidaan my®ds julkaista uutiset tai muut videot ja
haastattelut, jotka kasittelevat Ostohyvitysta. Youtube-kanavalla on hieman
enemman markkinoinnillinen merkitys kuin Facebook-sivuilla ja Twitter-

profiililla.

Julkaisut

Youtubessa julkaistaan kaikki videot mita yritykselta I6ytyy. Videoiden tuotan-
non maaraa ei ole kuitenkaan syyta lisata. On tarkeampaa keskittya videoiden
laatuun kuin maaraan. On tarkeaa, etta kanavalle lisatdaan myodés muuta materi-
aalia mainosvideoiden lisdksi, jotta kanavasta ei tule liian kaupallista. Katsojat
voivat arsyyntya liiasta mainosvideoiden maarasta. Tallaisia videoita voi olla
esimerkiksi opastusvideot palvelun kaytosta. Naita videoita loytyy kanavalta jo
muutama, mutta koska Ostohyvitys on palveluna vield uusi, on niitd hyva lisata
jatkossakin. On tarkedaa, ettda myods Ostohyvityksen henkilékunta esiintyy vide-
oilla, jotta katsojat paasevat lahemmaksi yritysta ja videot tuntuvat aidommilta.
Toimivassa videossa Ostohyvitys voisi esitella henkilot palvelun takana, seka
sen miten idea Ostohyvityksesta lahti liikkeelle. Tarinat kiinnostavat katselijoita.
Videon tarkoitus ei olisi markkinoida palvelua, vaan kertoa aidosti yrityksesta.
Maksimipituus olisi viisi minuuttia. Kuvauksesta tulisi ilmi keta henkildita videol-
la esiintyy, seka se etta siina kerrotaan yrityksesta. Videon otsikko olisi esimer-

kiksi Ostohyvityksen tarina. Nain siihen sisallytettaisiin avainsana Ostohyvitys.
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Hyva konkreettinen esimerkki hyvin rakennetusta videosta on Osto-

hyvityksen 5.9.2013 omalle kanavalleen lisaama palvelun esittely-

video, jossa toimitusjohtaja Lasse Jarvinen esittelee palvelun toimin-
taa. Mukana on myos yksi kayttaja kertomassa omista kokemuksistaan. Video ei
ole liian pitka (noin minuutin pituinen), vaan sen jaksaa hyvin katsoa. Kuvaus
kertoo kaiken oleellisen videon sisallésta. Kuvaukseen voisi vield lisata linkin
Ostohyvityksen kotisivuille. Otsikko Mika on Ostohyvitys.fi? on lyhyt ja ytime-
kdas, seka sisaltaa tarvittavan avainsanan eli Ostohyvityksen. Tallaisten videoi-
den avulla katsoja padsee lahemmas yritysta ja hanelle selvidaad miten palvelua
kaytetdaan. Video ei mydskaan ole lilkaa markkinoiva, vaan se tuottaa oikeaa
hyotya katsojille. Linkki videoon:
https://www.youtube.com/watch?v=hbUdulfDSBO&list=UUbShR364pfhlysEXq
TI21AA

Kieli

Videoissa kaytetdaan suomen kieltd. Se ei kuitenkaan saa olla kirjakielta.
Puhutun kielen tulee olla sujuvaa ja selkeda. Puhetahti ei saa olla liian nopea.
Videoihin lisataan tunnisteet videoiden |6ydettavyyden helpottamiseksi. Taytyy
miettia milla hakusanoilla internetin kayttajat hakevat tietoa hakukoneista. Hy-
va avainsana on esimerkiksi ostohyvitys. Kuvaukseen lisataan selkea kuvaus vi-
deon sisallosta. Kuvauksessa ei kayteta huudahduksia eli isoja kirjaimia tai huu-
tomerkkeja. Kuvauksiin ei mydskaan ole tarpeen lisata kysymyksia. Lauseet
aloitetaan isolla kirjaimella ja lopetetaan pisteeseen. Syyta on kiinnittaa huo-
miota myos videoiden otsikointiin. Otsikoiden on hyva olla lyhyita ja ytimekkai-
ta sisaltaen tarkeat avainsanat kuten ostohyvitys. Nain kayttajat |16ytavat videot

helpommin.
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FOURSQUARE

Kaytto

Foursquaren hydédyntaminen on Ostohyvityksen kaltaisen palvelun kannalta
hankalaa. llIman fyysista toimitilaa ja konkreettisia tuotteita on vaikeaa tarjota
kayttajille erikoistarjouksia. Ostohyvitys kayttaa Foursquarea muistuttamaan

sovelluksen kayttdjia ottamaan bonukset esim. hotelliydpymisista.

Julkaisut

Jatketaan vinkkien kirjoittamista paikkoihin, joista voi saada ostohyvitysta. Per-
sonoidaan vinkit. Liitetdaan vinkkeihin linkit Ostohyvityksen kotisivuille. Tulevai-
suudessa mobiilisivun kehittaminen voi lisata Foursquaren kayttajien aktivii-
suutta liittya Ostohyvityksen kayttajiksi. Hyva vinkki voi olla esimerkiksi tallai-
nen: Muistithan ottaa bonukset hotelliydpymisestasi? Ostohyvityksen kautta
saat rahaa takaisin varauksistasi. Mukaan liittyminen on ilmaista.

Peradan lisataan viela linkki, joka ohjaa kayttajan Ostohyvityksen kotisivuille.

Vinkki ei ole tyyliltaan lilan markkinoiva, eika kaskeva.

Kieli

Kirjoituskielena toimii suomen kieli. Kieli voi olla hieman vihjailevaa.

Kaytetaan mieluummin ilmaisua muistithan ottaa bonukset, kuin suoraa kaskya:
ota seuraavalla kerralla bonukset. Vihjaileva, epasuora tyyli sopii enemman
Foursquare-vinkkien tyyliin. Ei kdyteta lyhenteita. Valtetaan myoés huudahduk-
sien eli isojen kirjainten kdayttoa seka huutomerkkeja. Lauseet aloitetaan isolla

kirjaimella ja lopetetaan pisteeseen.
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INSTAGRAM

Kaytto

Instagramia kaytetaan yrityksen arjen kuvaamisessa. Sita voidaan kayttaa myos
kilpailujen jarjestamisessa kayttdjille, joissa esimerkiksi kdayttdjien tulee tagata

Ostohyvityksen kautta tehty ostos jollakin erikseen sovitulla hashtagilla.

Julkaisut

Kuvien avulla pyritaan kuvaamaan yrityksen arkea, jolloin saadaan asiakkaat
Idhemmas yritysta. Kuvia tulee lisata vahintaan 3-4 kertaa viikossa. Lisattavissa
kuvissa voi esiintya yrityksen tyontekijoita tyon touhussa. Kuvia voidaan lisata
myds tapahtumista, joihin Ostohyvitys on osallistunut tai esimerkiksi henkilo-
kunnalle jarjestetyista tapahtumista. Kuvia voi lisatd myos asioista, joista saa
ostohyvitysta. Voidaan lisata esimerkiksi kuva aurinkorannasta, koska matkois-
ta voi saada ostohyvitysta. Instagramiin voidaan laittaa esimerkiksi kuva Osto-
hyvityksen tydntekijasta aamulla kahvikuppi kadessa aloittelemassa toitaan.
Kuvaukseen voidaan kirjoittaa esimerkiksi lause: Nain aloitetaan aamu Ostohy-
vitykselld. Mukaan voidaan lisata kysymys aktivoimaan kayttdjia. Kysymys voi

olla esimerkiksi miten sina aloitat aamusi. Hashtagigsi lisataan ostohyvitys.

Kieli
Kaikissa kuvissa kaytetaan hashtagia ostohyvitys. Kuviin voidaan liittaa myoés
muita aiheeseen sopivia hashtageja. Kuvien yhteyteen on hashtagien lisaksi kir-

joitettava kuvaus. Kuvaus kirjoitetaan suomen kielella. Lauseet aloitetaan isolla

alkukirjaimella ja peraan lisataan piste.
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Kuvaukset eivat saa olla pitkid, korkeintaan muutaman lauseen pitui- 6
sia. Ne voivat sisaltaa aktivoivia kysymyksia. Kuvauksissa ei ole mie-

lekasta kayttaa huudahduksia eli isoja kirjaimia. Huutomerkkeja voi kayttaa tar-

peen mukaan.



