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Digitalisoitumisella on yha merkittdvampi rooli yrityksen liiketoiminnassa. Suunnitelmallinen
markkinointi internetissé kasvattaa myyntia, vahvistaa yrityskuvaa ja brénditietoisuutta, luo ja
syventaa asiakassuhteita ja tehostaa tuote- ja palvelukehitysta. Toiminnan avaintydkaluja
ovat verkkosivut, blogit ja sosiaalisen median kanavat, joiden tehokas hyddyntadminen edellyt-
té4 jatkuvaa lasnaoloa ja asiakasléhtbisen siséllén tuottamista.

Opinnaytety6ssa kasiteltiin internet-markkinointia ja sen keinoja yrityksen liiketoiminnallisten
tavoitteiden saavuttamiseksi. Ty0 tehtiin toimeksiantona kauneus- ja hyvinvointialan yritys
Rubiikille maalis-huhtikuussa 2015. Ty6 koostuu kahdesta osasta: raportista ja toimeksianta-
jalle laaditusta tuotoksesta. Tuotoksena syntyi Rubiikin toimintaperiaatteita, arvoja ja tavoittei-
ta tukeva internet-markkinoinnin suunnitelma.

Tyo6n tietoperusta rakentuu neljasta internet-markkinoinnin osa-alueesta: sosiaalisesta medi-
asta, sisaltdémarkkinoinnista, hakukonemarkkinoinnista ja markkinoinnin tulosten seurannas-
ta. Tietoperustan tavoite oli kartoittaa kunkin osa-alueen ajankohtaiset suuntaukset, palvelut,
kayttdtottumukset seka niiden mahdollisuudet ja riskit yritykselle. Internet-markkinointia kasi-
teltiin sek& kansainvalisesté etté kansallisesta nédk6kulmasta. Lahdeaineisto koostuu alan
tutkimuksista, asiantuntijablogeista, kirjallisuudesta ja uutisoinnista.

Tuotosta laadittaessa hyddynnettiin tietoperustaa ja toimeksiantajalta saatuja taustatietoja.
Taustatiedot keréttiin sGhkOpostitse ja ne koskivat yrityksen l1ahtdkohtia, tavoitteita ja kaytet-
tavissa olevia resursseja. Internet-markkinoinnin suunnitelma toimii apuvéalineen& Rubiikin
toiminnan suunnittelussa, aikataulun hallinnassa ja onnistuneessa sisalléntuotannossa.
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni kasittelee internet-markkinointia ja sen keinoja yrityksen liiketoiminnallis-
ten tavoitteiden saavuttamiseksi. Aihe on ajankohtainen, silla yritysten digitalisoituminen
eli siirtyminen sahkaisiin ratkaisuihin kiihtyy. Internet-markkinoinnin on ennustettu vuonna
2015 kasvattavan osuuttaan yrityksen markkinoinnista entisestaan (Lahtinen 29.12.2014).
Kilpailuetua tavoitellaan nyt myds verkossa: verkkosivut, blogit, hakukoneet ja sosiaalisen
median kanavat valjastetaan kasvattamaan tietoisuutta tavaramerkin maineesta eli bran-
dista, vahvistamaan yrityskuvaa, kehittdmaan tuotteita ja palveluja, luomaan asiakassuh-
teita ja lisddmaan myyntia. Tuloksia saavutetaan yha useammin asiakaslahtoisella sisal-

6113, mika selittaa sisaltomarkkinoinnin suosion kasvun.

Ty6 on luonteeltaan toiminnallinen opinnaytetyd, jonka tarkoitus on ammatillisen teoriatie-
don yhdistdminen kaytantoon ja siten oman alan ammattikulttuurin kehittaminen. Toimin-
nallinen opinnaytetyd rakentuu kahdesta osasta: raportista ja tuotoksesta eli produktista.
Raportti on teksti, josta selviavat tyon taustat, tietoperusta, tydprosessin kulku seka tulok-
set ja johtopaatdkset. Produkti puolestaan on ohjeistus, opas tai tapahtuman suunnittelu
tai toteutus, jonka tarkoitus on ohjata ja jarjestdd ammatillista toimintaa. Opinnaytetyollani
on toimeksiantaja, jolle produkti laaditaan ja jonka on tarkoitus hyotya siita. (Airaksinen
29.1.2009.)

1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoite on luoda internet-markkinoinnin suunnitelma, jonka toimeksianta-
jayritys voi ottaa osaksi liiketoimintaansa ja joka palvelee sille asetettuja tavoitteita. Tavoit-
teeseen paasemiseksi hyddynnan omia tietojani ja kokemuksiani, alan ajankohtaisia jul-

kaisuja seka toimeksiantajalta saatuja tietoja yrityksen lilkketoiminnasta ja sen tavoitteista.

Ty on rajattu kasittelemaan neljaa internet-markkinoinnin osa-aluetta: sosiaalista mediaa,
sisaltdmarkkinointia, hakukonemarkkinointia ja markkinoinnin tulosten seurantaa. Tietope-
rustassa kasittelen naita aiheita seka kansainvalisesta etta kansallisesta nakokulmasta.
Syyna kansainvaliseen ndkdkulmaan on se, ettd useat alan johtavat toimijat ja mediat
ovat peraisin Yhdysvalloista, missa alan uudet suuntaukset syntyvat ja kehityskaari on
ensimmaisena nakyvissa. Palvellakseni suomalaista yritysmaailmaa olen ottanut tyossani
huomioon myo6s kansallisen ndkdkulman, jonka maarittelemisessa olen hyddyntanyt inter-

net-markkinoinnin suomalaista tutkimusta ja asiantuntijayrityksia.

Olen kiinnittanyt tyon rajauksessa erityistd huomiota toimeksiantajan tarpeisiin ja tavoittei-

siin. Opinnaytetyon toimeksiantaja on kolmesta yrittdjasta koostuva kauneus- ja hyvinvoin-



tialan lilke. Kokonaisvaltaisen markkinointisuunnitelman sijaan toimeksiantaja tarvitsee
sisallontuotantoa, ajankayttda ja niiden suunnittelua tukevan internet-markkinoinnin oh-
jeistuksen. Olennaista on, etta tietoperustan avulla on mahdollista rakentaa toimintasuun-

nitelma, joka heijastelee internet-markkinoinnin ja internet-kayttajien nykytilaa.

1.2 Toimeksiantaja

Toimeksiantajayritys on kauneus- ja hyvinvointipalveluihin erikoistunut Rubiik. Rubiik pe-
rustettiin marraskuussa 2014 ja se sijaitsee Ylivieskassa, 15 000 asukkaan kaupungissa
Pohjois-Pohjanmaalla. Rubiikin liiketoiminnan ydinperiaate on hyddyntaa toiminnassaan
kaikkien kolmen jasenensa ammattiosaamista. Yrityksen omistaja toimii parturi-
kampaajana ja personal trainerina, ja lisaksi liikkeessa tyoskentelee kaksi vuokratuoliyrit-

tajaa, toinen parturi-kampaajana ja toinen hierojana.

Rubiikin paaarvoihin kuuluu hyva ja asiantunteva asiakaspalvelu. Asiakaspalvelun laadul-
la pyritdan asiakastyytyvaisyyden maksimointiin. Lisaksi Rubiik keskittyy jatkuvaan osaa-
misensa kehittdmiseen seka uuden luomiseen. Tydntekijat kouluttautuvat alallaan saan-
nollisesti. Rubiik panostaa myos sijaintiin, ja talla hetkella liiketilat 16ytyvatkin kaupungin
keskustasta. Tulevaisuudessa Rubiik pyrkii tarjoamaan yha laajemman valikoiman hyvin-
voinnin palveluja. Yrityksen tavoitteena on erottua muista samoja palveluja tarjoavista
yrityksista ja ansaita maine kaupungin johtavana kauneuden ja hyvinvoinnin erikoisliik-

keena.

Rubiikilta 16ytyvat kotisivut, blogi, Facebook-tili seka Instagram-tili. Sivustoja paivittaa en-
sisijaisesti likkeen omistaja, mutta kaikilla kolmella tyontekijalla on kayttdoikeudet tileihin.
Kaytettavissa oleva aika on n. 30 minuuttia paivittain. Ensisijaisesti panostetaan maksut-
tomiin ratkaisuihin. Rubiik pyrkii kasvattamaan nakyvyytta internetissa ja olemaan yha
aktiivisempi sosiaalisessa mediassa. Tata varten yritys tarvitsee suunnitelman, jonka avul-
la se voi kontrolloidusti tuottaa ja julkaista toimintaperiaatteitaan, arvojaan ja tavoitteitaan

tukevaa sisaltoa verkossa. ’

1.3 Rakenne

Opinnaytetyd koostuu seitsemasta paaluvusta, lahdeviitteista ja liitteista. Luku 1 kasittelee
opinnaytetyon taustaa, tavoitteita ja rajauksia seka toimeksiantajaa. Luvut 2-5 muodosta-
vat opinnaytetyon tietoperustan: jokainen paaluku alalukuineen kasittelee yhta internet-
markkinoinnin osa-aluetta. Luvussa 6 esittelen opinnaytetydn toteutuksen vaiheet krono-

logisessa jarjestyksessa ja luvussa 7 arvioin opinnaytetyoprosessia ja sen tuloksia. Lah-



deviitteita ja tietoperustaa havainnollistavia kuvioita ja taulukoita (liitteet 1-4) seuraa pro-

dukti eli internet-markkinoinnin suunnitelma toimeksiantajalle (liite 5).



2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media kasittda ne internetin palvelut ja sovellukset, joiden toiminta perustuu
kayttajien valiseen kommunikaatioon ja omaan sisalldntuotantoon. Sosiaalisella tarkoite-
taan ihmisten valistd kanssakaymistd, kun taas media merkitsee niitd kanavia, joiden vali-
tykselld informaatiota jaetaan. Perinteiseen mediaan, esim. painettuihin lehtiin, televisioon
ja radioon, verrattuna sosiaalisen median erityispiirre on, etta kayttajat itse ovat aktiivisia
tiedon tuottajia, jakajia ja kommentoijia, mika jalleen tuottaa lisda yhteisollisyytta ja verkot-
tumista. (Hintikka 2015.)

Opinnaytetydssani kaytan sosiaalisesta mediasta myos termia ‘some’. Tassa luvussa
keskityn sosiaalisen median toiminnallisuuden ja olemassaolevien sovellusten tarkaste-
luun ja hyddynnettéavyyteen yritystoiminnassa vallitsevat trendit, mahdollisuudet ja riskite-

kijat huomioon ottaen.

2.1 Toiminnallisuus

Lahestyn sosiaalisen median toiminnallisuutta ja hyddynnettavyytta yritykselle Hermken-
sin, Kietzmannin, McCarthyn ja Silvestren (2011, 241-251) kuvaaman hunajakennomallin

avulla.

Lasnaolo

Identiteetti

Kuvio 1. Sosiaalisen median hunajakennomalli (Hermkens ym. 2011, 243)



Jokainen hunajakennomallin seitsemasta kennosta kuvaa yhta sosiaalisen median toi-
minnallista osa-aluetta. Nama seitseman eri osa-aluetta ovat identiteetti, keskustelut, ja-
kaminen, lasnaolo, ihmissuhteet, maine ja ryhmat. Identiteetti viittaa sosiaalisen median
kayttajien henkildllisyyden paljastamiseen. Keskustelut kasittavat kayttajien valisen kom-
munikaation ja jakaminen sisallon levittamisen ja vastaanottamisen. Lasnaolo viittaa kayt-
tajien saavutettavuuteen ja sen seurantaan ja lapinakyvyyteen. Inmissuhteilla tarkoitetaan
kayttajien valisia suhdeverkostoja ja yhden kayttajan asemaa omassa suhdeverkostos-
saan. Ryhmat vuorostaan maarittavat yhteiséjen syntymista. Lopuksi, maine viittaa sosi-

aaliseen hierarkiaan niin kayttajien kuin sisallonkin osalta. (Hermkens ym. 2011, 243-247.)

Hunajakennomalli toimii yrityksen tydkaluna sosiaalisen median toiminnallisuuden hah-
mottamisessa. Oman sosiaalisen median strategiansa kehittdmisessa yritys voi kayttaa
apunaan "4 c:td”. Nama 4 c:ta ovat cognize, congruity, curate ja chase. Ensimmainen c,
cognize, tarkoittaa yrityksen sosiaalisen median kentan maarittelya. Yrityksen tulee tun-
nistaa, mitka hunajakennomallissa kuvatut toiminnallisuudet kuuluvat tdhan kenttaan. Eri-
laiset sosiaalisen median sovellukset keskittyvat eri toiminnallisuuksiin, joten yritys voi
valita sopivat kanavat kayttdonsa. Olennaista on myos selvittaa, mita yrityksesta keskus-
tellaan vai keskustellaanko, ja miten eri toiminnallisuudet mahdollistavat taman. Lisaksi
sosiaalisen median kentalla toimivat vaikutusvaltaiset henkildt on hyva ottaa huomioon.
Omaa sosiaalisen median kenttda maariteltdessa voidaan samalla tutustua myds kilpaili-
joiden toimiin. (Hermkens ym. 2011, 249-250.)

Toinen c, congruity, tarkoittaa sosiaalisen median toiminnallisuuksiin ja yrityksen tavoittei-
siin sopivan strategian kehittdmista. Sosiaalisen median strategia ei ole erilldan markki-
nointisuunnitelmasta, vaan yksi media tiedottaa asiakkaalle my6s toisen median olemas-
saolosta. Yrityksen tulee pohtia, mitka toiminnallisuudet auttavat yritysta saavuttamaan
tavoitteensa ja milla mittareilla strategian toimivuutta tulee mitata. Asiakaspalvelun tarkey-
den korostuessa strategiaan on olennaista sisallyttaa keinoja asiakkaiden osallistamiseksi

ja asiakastyytyvaisyyden kasvattamiseksi. (Hermkens ym. 2011, 249-250.)

Kolmas c, curate, viittaa yrityksen rooliin sisallontuottajana ja sosiaalisessa mediassa ta-
pahtuvan vuorovaikutuksen osapuolena. Keskidssa ovat yrityksen tyontekijat, joista tulee
tunnistaa ne, joilla on kyky auttaa ja kuunnella sosiaalisessa mediassa, seka vuorostaan
ne, jotka osaavat tuottaa yhteisolle sopivaa sisaltoa. Tarvittavan tyovoiman puuttuessa
yritys voi myos ulkoistaa naita toimintoja. Lisaksi ajoitus on tarkea, eli milloin ja kuinka
usein yrityksen tulisi julkaista sisaltda ja osallistua sosiaalisessa mediassa kaytyyn vuoro-
puheluun. Oman sisallén tuottamisen ohella yritys voi saada aikaan keskustelua jakamalla

jo olemassa olevaa uskottavaa sisaltoa. Hunajakennomallista kannattaa poimia niita toi-



minnallisuuksia, jotka auttavat yritystd saavuttamaan oikeat yhteisot ja vaikuttajat. (Herm-
kens ym. 2011, 249-250.)

Neljas ja viimeinen c, chase, merkitsee sosiaalisen median kentan ja siella jaettavan tie-
don aktiivista seuraamista. Vaikka tallainen toiminta yrityksessa vie aikaa, kannattaa sita
harjoittaa, silla informaatio ja keskustelut sosiaalisessa mediassa voivat vaikuttaa ratkai-
sevasti yrityksen markkina-asemaan. Hunajakennomalli toimii jalleen hyvana tarkastelu-
alustana sille, mita sosiaalisen median kentalla tapahtuu: yritys voi paivittaa cognize-
vaiheessa keraamiaan tietoja kanavista ja yhteisdista, niiden toiminnallisuuksista seka
yrityksen ja sen kilpailijoiden asemasta. Tarkeaa on edelleen tiettyihin yrityksiin, brandei-
hin, tuotteisiin tai henkildihin liittyvien keskustelujen seuraaminen ja niihin osallistuminen
mahdollisimman reaaliaikaisesti. Sosiaalisen median kentan seurantaan on kehitetty tyo-

kaluja, joita esittelen luvussa 6. (Hermkens ym. 2011, 249-250.)

2.2 Mahdollisuudet

Sosiaalisen median hyddyntaminen tarjoaa yritykselle uusia liikketoiminnallisia mahdolli-
suuksia. Ensimmaiseksi, mainonta sosiaalisessa mediassa on huomattavasti kustannus-
tehokkaampaa kuin perinteisissa markkinointikanavissa kuten televisiossa, radiossa tai
sanomalehdessa (TRUSTe 2010). Jos yritykselta itseltaan 16ytyy tarvittava tietotaito ja
paaoma hoitaa itse markkinointi sosiaalisessa mediassa, ei sita ole myoskaan tarvetta
ulkoistaa kolmannelle osapuolelle. Jopa maksullinen mainonta sosiaalisessa mediassa voi

osoittautua kustannustehokkaaksi pienissa ja keskisuurissa yrityksissa (Forbes 2014b).

Toiseksi, sosiaalinen media mahdollistaa suuremman yhteison luomisen brandin ymparil-
le. Brandi tarkoittaa yrityksen nimen tai merkin saavuttamaa positiivista mainetta (SAK ry
2015). Sosiaalisen median alustat sallivat yritysten luoda yhteis6ja tuotteidensa ja palve-
luidensa ymparille ja luomaan verkostoja ja suhteita, jotka hyvin hoidettuina kasvattavat

asiakkaiden lojaaliutta yritysta ja sen brandia kohtaan (Sansone 25.7.2014).

Kolmanneksi, markkinointi sosiaalisessa mediassa johtaa yleensa korkeampaan konver-
sioprosenttiin kuin perinteinen outbound-markkinointi (Sansone 25.7.2014). Konversiolla
tarkoitetaan sita, kun kavija mainostajan sivulla toimii mainonnan ohjaamalla tavalla, esi-
merkiksi ostaa tuotteen tai rekisteroityy kayttajaksi, ja konversioprosentti mittaa naiden

kavijéiden suhdetta niihin, joiden toimintaa mainonta ei ohjannut toivotulla tavalla (Media
Contacts Finland 2015). Verkostojen luomisella ja bréandin inhimillistdmiselld on suuri vai-

kutus konversioprosenttiin (Forbes 2014b).



Neljanneksi, sosiaalinen media tarjoaa hyddyllisen ympariston yritykselle kokeilla ja kehit-
taa tuotteitaan ja palveluitaan. Kayttajien on helppo antaa palautetta, johon yritykset sitten
voivat antaa oman vastauksensa. Lisaksi yritysten on mahdollista saada tietoa asiakkai-
den tarpeista ja mielenkiinnonkohteista sosiaalisen kuuntelun avulla: kayttajien komment-
teja ja sivujen sisaltdja voidaan monitoroida, minka avulla kartoitetaan vallitsevia mielipi-

teita, kiinnostuksia ja tarpeita. (Forbes 2014b.)

Viidenneksi, aktiivinen Iasnadolo sosiaalisessa mediassa on arvokas tyovaline kasvatta-
maan asiakaskuntaa ja luomaan kansainvalistd nakyvyytta. Sosiaalisen median avulla
yrityksen on mahdollista hyotya kuluttajista ja markkinoista, joiden saavuttaminen muutoin
olisi haastavaa. (TRUSTe 2010.)

2.3 Riskitekijat

Vaikka sosiaalinen media tuo yritykselle monenlaisia mahdollisuuksia liiketoimintansa
parantamiseen, sisaltaa se myos riskeja. Ensimmaiseksi, kustannustehokkuudestaan
huolimatta some-mainonta voi osoittautua myos tehottomaksi. Mainonnan yleistyttya sosi-
aalisessa mediassa ruudulla tihedan esiintyvat tai kayttajaprofiilien ymparille rakennetut

mainokset jaavat helposti potentiaaliselta asiakkaalta huomaamatta. (TRUSTe 2010.)

Toiseksi, julkaistun sisallon kontrollin menettamisella tai huonolla maineella voi olla yrityk-
selle katastrofaalisia seurauksia. Kayttajat voivat vapaasti julkaista ja jakaa sisalt6a, ja
mikali kielteiset mielipiteet yleistyvat, uhkaavat ne yrityksen uskottavuutta ja uusien asiak-
kaiden hankkimista (Azcentral 2014). Yritys ei voi kontrolloida sosiaalisessa mediassa
julkaistua sisaltoa, ja kielteiset arviot sailyvat kauan kayttajien luettavana niiden oikeelli-
suudesta riippumatta (TRUSTe 2010).

Kolmanneksi, kustannustehokkuudestaan huolimatta sosiaalisen median hallinta voi olla
aikaa vievaa: julkaistavan materiaalin tuottamisen lisdksi on seurattava kommentteja ja
sisaltda ja mahdollisesti reagoitava niihin (TRUSTe 2010). Yrityksen tyontekijoilla tulisi olla
tarvittavat tiedot ja taidot sosiaalisen median kayttoa varten ja yrityksen lasnaolo sosiaali-
sessa mediassa tulisi olla huolellisesti suunniteltu ja toteutettu brandin haavoittamisen
valttdmiseksi (Sansone 25.7.2014).

Neljanneksi, lasnaolo sosiaalisessa mediassa nostaa esiin kysymykset tekijanoikeuksista
ja yksityisyydensuojasta. Siind missa painettu tieto on usein huolellisesti tarkastettu, sisal-
t6 verkossa ei valttamatta ole (TRUSTe 2010). Yrityksen on hyva tiedostaa riski harhaan-

johtavasta markkinoinnista tai luotettavien tietojen vuotamisesta (Azcentral 2014). Yritys-



ten tulisi itse kontrolloida sisalt6a, jota se tai kolmas osapuoli julkaisee, ennen kuin se on

suuren yleison nahtavilla sosiaalisessa mediassa.

Viidenneksi, vaikka yritykset voivat kayttaa sosiaalisen median sisaltoa tuotteidensa ja
palvelujensa kehittdmiseen, syy-seuraussuhteiden maarittely voi osoittautua haastavaksi.
Missa maarin kayttajien toiminta on yrityksen sosiaalisen median toimien tulosta? Kuinka

suuren rahallisen arvon yritykselle tuo suosio sosiaalisessa mediassa? (Azcentral 2014.)

2.4 Sovellukset

Sosiaalisen median sovellukset ovat tyypillisesti kayttajalleen maksuttomia ja nopeita
omaksua. Liséksi ne mahdollistavat kollektiivisen sisélldntuotannon. Sovelluksista 16ytyy
yksilGita ja sosiaalisuutta korostavia palveluita kuten Facebook, visuaalista mediaa ja sen
jaettavuutta painottavat palvelut kuten YouTube, Pinterest ja Instagram ja ajankohtaisista
aiheista keskustelevia blogiyhteisdja kuten Twitter. Kanavien kirjo kattaa niin wiki-yhteisot,

deittipalvelut kuin ryhmatydsovelluksetkin. (Hintikka 2015.)

Seuraavaksi esittelen 5 kayttdjamaaraltaan suurinta, toiminnallisuuksiltaan ajankohtaisinta
tai muutoin tdman opinnaytetydn kannalta olennaisinta sovellusta. Liitteet 1-3 esittavat
kunkin sovelluksen toiminnallisuudet hunajakennomallin avulla. Kennon tummuus kuvas-
taa toiminnallisuuden roolia sovelluksessa: mita tummempi kennon sininen savy on, sita

enemman kyseinen toiminnallisuus painottuu.

2.41 Facebook

Facebook on nykyisen toimitusjohtajansa Mark Zuckerbergin Yhdysvalloissa vuonna 2004
perustama verkostoitumispalvelu, jonka lahtokohtana on tehdad maailmasta avoimempi ja
helpottaa yhteydenpitoa (Forbes 2014a). Kayttajat voivat luoda profiilin itsestaan, lisata
muita kayttajia ystavikseen, tykata muiden paivityksista, [ahettaa yksityisviesteja, paivittaa
kuulumisiaan, jakaa muiden paivityksia tai seurata yritysten, brandin ja yhteisdjen Face-
book-sivuja. Sovellus on saatavilla myés mobiiliversiona, mika tarkoittaa, ettd sovellusta
voidaan kayttaa myads tabletilla ja kannykalla. Facebook on kayttgjilleen maksuton ja tar-
joaa mahdollisuuden vaikuttaa kayttajan sisallon yksityisyyteen. Tuloja palvelu saa mai-
nonnasta. Vuoden 2014 viimeiselld vuosineljannykselld Facebookin kayttdgjamaara kasvoi

lahes 1,4 miljardiin ja sen mainostulot 53 prosenttia (BBC 28.1.2015).

Facebookissa on yrityskayttajille arvokasta tietoa, joka perustuu kayttajien profiileihin,
toimiin ja kayttgjien valisiin yhteyksiin. Facebook on myds hyddyllinen kanava lisdnaky-

vyyden saamiseksi hakukoneissa, jotka indeksoivat sovelluksen sisaltdod. Facebookin



avulla yritys voi hallinnoida brandikuvaansa luomansa yritysprofiilin kautta, tavoittaa asi-
akkaita maasta, ikdryhmasta tai sosiaalisista lahtokohdista riippumatta seka halutessaan

harjoittaa myds maksullista mainontaa. (Infusionsoft 2014.)

2.4.2 YouTube

YouTube on vuonna 2005 perustettu sosiaalisen median palvelu, jonka kayttaja voi lahet-
taa videoita toisten kayttajien katseltaviksi, kommentoitaviksi ja arvioitaviksi. Yksityishenki-
I6iden lisaksi myos yritykset voivat kirjautua palveluun ja luoda omia kanaviaan joissa ja-
kaa tuottamaansa videomateriaalia. YouTubea kayttavat mm. artistit, tv- ja radiokanavat
seka videobloggaajat. Kayttaja voi tarkastella, kuinka paljon hédnen kanavaansa seura-
taan, montako kertaa yhta videota on katseltu, mitd on kommentoitu ja vaativatko kom-
mentit reagointia. YouTube-videoita voi upottaa muihin sosiaalisen median sovelluksiin,
kuten Facebookiin, ja nain levittaa siella julkaistua materiaalia. Mainosrahoitteisen You-
Tuben osti vuonna 2007 Google, ja se on 1 miljardille kayttajalleen maksuton. (YouTube
2015.)

Yritys voi YouTubeen ladatun videomateriaalin avulla parantaa brandin tunnettuutta. Tal-
I6in sisallossa tulee keskittya yksittaisten videoiden sijaan kiinnostavuuteen ja viihteelli-
syyteen. Kun video ja YouTube-kanava sisaltavat linkin yrityksen sivustolle, voidaan lii-
kennetta ohjata tehokkaasti sinne, missd mahdollinen transaktio (osto, rekisterdityminen,
tms.) tapahtuu. Video toimii usein tavallista kuvaa tehokkaampana markkinointivalineena.
(Soma 22.7.2013.)

243 Twitter

Twitter on vuonna 2005 perustettu mikroblogipalvelu, jonka kayttaja voi luoda julkaista
sivullaan korkeintaan 140 merkkia pitkan paivityksen, johon han voi halutessaan lisata
kuvan tai videon. Paivityksia voidaan puolestaan twiitata edelleen eteenpain muiden kayt-
tajien toimesta, niihin voidaan vastata, ne voidaan merkita suosikeiksi tai upottaa toisen
sosiaalisen median sovellukseen levitystarkoituksessa. Lyhyen merkkimaaran ansiosta
kommunikaatio Twitterissa korostaa ytimekkyytta, ilmididen ja avainsanojen merkintata-
pana kaytetaan hashtagia (#-merkki), ja toisten kayttajien puhuttelemiseen @-merkkia
(esim. @kayttajanimi tarkoittaa, etta viestissa puhutellaan taman Twitter-kayttajanimen
omaavaa kayttajaa). Twitterilld on 288 miljoonaa kayttdjaa, joista kymmenen seuratuim-
man joukossa ovat Yhdysvaltain presidentti Barak Obama, videopalvelu YouTube seka

yhdysvaltalainen laulaja Justin Timberlake. (Twitter 2015.)



Yritykset hyotyvat Twitterista harjoittamalla sosiaalista kuuntelua: tarkastelemalla yleisia
keskustelunaiheita, seuraamalla brandiin liitettyja avainsanoja ja hashtageja ja liittymalla
keskusteluihin osoittamalla viestit @-merkilla toisille kayttajille. Twitter on Facebookiin
verrattuna vahemman yksityinen ja painottaa yhteisen kiinnostuksenkohteen tarkeytta,

mika tekee Twitter-kayttajista tarkeitd mielipidevaikuttajia. (Infusionsoft 2014.)

244 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu kayttgjilleen maksuton sosiaalisen median sovellus,
joka mahdollistaa kuvien ja videoiden jakamisen toisille kayttajille. Kuvaa ja videota voi
editoida ennen julkaisemista erilaisilla suodattimilla halutun visuaalisen vaikutuksen ai-
kaansaamiseksi, ja niiden oheen voi lisata tekstia. Kayttaja voi seurata muita kayttajia ja
vaikuttaa toisten kayttajien oikeuteen tarkastella lisadmaansa materiaalia sekd kommen-
toida heidan kuviaan. Instagram-kommunikaatiossa suositaan emotikoneja (pienet tekstin
oheen liitettavat kuvat, esim. hymiot) seka hashtageja. Palvelussa julkaistua materiaalia
voidaan etsid myos erilaisilla hashtageilla. Facebookin 2012 ostamalla Instagramilla on

300 miljoonaa aktiivista kayttajaa. (Instagram 2015.)

Instagram oli vuonna 2014 nopeiten kasvava sosiaalisen median sovellus, joka visuaali-
sen kuvan suosion kasvaessa tarjoaa hyvat mahdollisuudet yrityksille tuottaa tyyliltdan
rennompaa ja kayttajien huomion kiinnittdvaa materiaalia (Olander 22.4.2014). Instagram-
paivitykset on helppo jakaa samanaikaisesti myos muissa sosiaalisen median kanavissa,
ja tama yhdessa harkittujen hashtagien kayton ja seuraajien osallistamisen kanssa luovat

lisda nakyvyytta ja yhteisollisyytta brandin ymparille (Elleray 14.5.2014).

2.4.5 Pinterest

Pinterest on vuonna 2010 perustettu palvelu sosiaalisessa mediassa, jonka kayttaja voi
luoda itselleen ilmoitustaulua muistuttavia kuvista tai videoista koostuvia kokoelmia
(boards). Sisaltda voi ladata palveluun itse, se voidaan lisata edelleen (repin) toiselta Pin-
terest-kayttajalta tai sen voi lisata palveluun suoraan muualta internetista. Kayttajat voivat
seurata haluamiansa kayttgjia tai yksittaisia kokoelmia ja halutessaan antaa toisille kaytta-
jille oikeuden kollektiivisesti taydentaa omiaan. Muiden kayttgjien jakamaa sisalt6a voi

myds kommentoida. (Korkeaviita 29.3.2012.)

Pinterest voi toimia tarkeana kanavana ohjaamaan liikkennetta yrityksen omille sivustoille.
Oikeanlaisen sisallon tuottamisessa korostuvat kuvan visuaaliset ominaisuudet (kuten
koko ja vaikuttavuus) sekd avainsanojen kayttd. Pelkdan mainonnan sijasta Pinterestiin on

kannattavampaa luoda tietyn teeman ymparille rakennettuja kokoelmia, joiden kuvamate-
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riaalista rakentuu yrityksen arvoja, imagoa ja tavoitteita tukeva kokonaisuus. (Ollander
22.4.2014.)

2.4.6 Kayttajat ja kayttotarkoitukset Suomessa

16—89-vuotiaista suomalaisista 51 prosenttia kayttaa sosiaalisen median palveluita (Tilas-
tokeskus 2014). Vaikka kaikkia sosiaalisen median sovelluksia yhdistaa ajatus kayttajista
aktiivisina verkostoitujina ja sisallontuottajina ja -jakajina, on niiden valillda myods eroja. Eri-
laiset palvelut kiinnostavat erilaisia kayttajia, ja eri palveluiden kayton takana on toisistaan
poikkeavia motiiveja. Sosiaalista mediaa markkinoinnin keinona hyédyntavan yrityksen on

otettava tama huomioon.

Carat Finlandin tekeman Suomalaiset somessa 2014 —tutkimuksen mukaan ylivoimaisesti
kaytetyimpia palveluita olivat Facebook ja YouTube, joita molempia kaytti aktiivisesti n. 2
miljoonaa suomalaista. Twitterid ja Instagramia kumpaakin kaytti aktiivisesti n. 300 000
suomalaista. Instagramista teki poikkeuksellisen suhteessa muihin sovelluksiin se, etta se
yli viisinkertaisti kayttdjamaaraansa vuoteen 2013 verrattuna. Pinterestin suomalaisista
kayttajamaarista ei kevaalla 2015 ole saatavilla luotettavaa tilastoa. (Carat Finland

8.8.2014.)

Yle teetatti vuoden 2014 lopulla Taloustutkimus Oy:lld some-kyselyn, joka kartoitti 1000
vastaajan sosiaalisen median kayton tottumuksia Suomessa. 56 %:a vastaajista kaytti

Facebookia, 16 %:a Instagramia ja 10 % Twitteria (Taloustutkimus 2014).

100%
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40%
30%
20%

@ nstagram

Twitter

0% -- S | - | -
Alle 25-vuotiaat 25-34-vuotiaat 35-49-vuotiaat 50-64-vuotiaat

Kuvio 2. Sovellusten kaytto ikaluokittain (Axelsson 2015)
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Kuvio 2 havainnollistaa Facebookin, Instagramin ja Twitterin kayton eri ikajakaumissa.
Kolmesta sovelluksesta Facebook on ylivoimaisesti kaytetyin sovellus, mutta sen kayttod
vahenee siirryttdessa ikaluokassa nuoremmasta vanhempaan. Samoin kady Instagrammil-
le, jonka kayttajamaara on lahes kaksinkertainen alle 25-vuotiaiden keskuudessa 25-34-
vuotiaisiin verrattuna. Sovelluksista Twitteria kayttavat Instagramia enemman myods keski-
ikaiset (35-64-vuotiaat). YouTube tavoitti vuonna 2013 parhaiten ja useimmin 18-34-
vuotiaat, vaikka sen kayttajakunta ulottuu aina 74-vuotiaisiin saakka. (Taloustutkimus
2014; Tuominen 22.10.2013.)

Grapevine Median vuoden 2014 maalis-huhtikuussa 225:lle sosiaalisesta mediasta vas-
taajaksi rekrytoidulle suomalaiselle teetetysta kyselysta ilmenee eri sosiaalisten median
palveluiden kayttomaara, kayttotarkoitus ja yrityssivuihin kohdistuvat asenteet. Havainnol-
listan kyselyn tuloksia liitteessa 4. Tuloksista kay ilmi, ettd vastaajista jokainen tai lahes
jokainen kayttaa YouTubea ja Facebookia. Yli puolet kayttaa Instagramia ja Twitteria, ja n.
40 %:a Pinterestia. Facebookia kaytetaan ensisijaisesti yhteydenpitoon, YouTubea kuu-
lumisten ja videoiden jakamiseen, Twitteria ajankohtaisten asioiden seuraamiseen ja In-
stagramia ja Pinterestia inspiraation hankintaan (Grapevine Media 2014). Grapevine Me-
dian tutkimuksen tulokset tukevat Carat Finlandin tuloksia kunkin sovelluksen kaytén suo-

siosta.

Yrityssivujen seuraamiseen sosiaalisessa mediassa vastaajia motivoi ensisijaisesti kiin-
nostava tieto ja sisalto. Yritysten Facebook-sivulle toivottiin tietoa tuotteista ja palveluista,
Twitteriin yhteisollistd keskustelua ja Instagramiin, YouTubeen seka Pinterestiin inspiraa-
tio- ja fiilistelypainotteista sisaltda. Viidesta sovelluksesta YouTubeen ja Pinterestiin toivot-
tiin kayttajilta harvempaa paivitystahtia kuin muihin. Vastaajat kokivat Facebookin vaikut-
tavan eniten mielikuvaan yrityksesta ja Pinterestin vahiten. My6s alennukset ja arvonnat

kiinnostavat kayttajia Facebookissa yhd enemman. (Grapevine Media 2014.)

2.5 Trendit 2015

Sosiaalisessa median trendeja ennustetaan yleensa edellisen vuoden loppupuolella tai
kohdevuoden alussa. Trendit vaikuttavat my0s sosiaalisessa mediassa toimivan yrityksen
markkinointistrategiaan. Digitaalisen markkinoinnin think tank —yritys Kurio julkaisi vuoden
2014 loppupuolella vuoden 2015 some-markkinoinnin trendeja kasittelevan raportin, jossa
on haastateltu 27 suomalaista alan asiantuntijaa. Pelkan sosiaalisen median sijaan puhu-
taan sosiaalisesta liiketoiminnasta, jolla tarkoitetaan sosiaalisen median kentan ulottuvuut-
ta yrityksen markkinointiosaston ulkopuolelle aina liiketoiminnan ytimeen saakka. Sosiaa-

linen media vuonna 2015 on osa ihmisten arkipaivaista toimintaa. Sen kayttaminen kana-
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vat ylittavana viestinnan valineena tulisi valjastaa avoimen, vuorovaikutteisen ja asiakas-

lahtdisyyteen nojaavan kulttuurin edistdmiseen yrityksissa. (Kurio 2014.)

Sosiaalisen median rooli korostuu entisestaan paitsi laajemmin liikketoimminassa, myo6s
sisaltdomarkkinoinnissa. Sosiaalisen median tehokkuus sisallén saavuttavuuden ja naky-
vyyden lisagjana ymmarretdan. Alan yrittaja, kolumnisti ja sosiaalisten trendien ennakoija
Jayson DeMers kuvaa artikkelissaan Forbesille sosiaalisen median toimivan jo julkaistun
sisallon vahvistimena: pienitehoinen signaali saa aikaan suuremman tehon. TallGin koros-

tuu suunnittelun tarkeys sisallon jakelussa. (DeMers 11.9.2014.)

Samalla prosessimaisen sisaltdmarkkinoinnin ennustetaan syrjaytyvan reaaliaikaisen
markkinoinnin tieltd. Toimivan sisallon, julkaisun ja jakelun lisaksi yrityksen kannattaa nyt
panostaa valmiuteen tarttua ajankohtaisiin aiheisiin ja ilmiéihin. Sosiaalinen media ja sa-
moin sen kayttajat ovat aktiivisia tydaikojen ulkopuolellakin. Reaaliaikainen markkinointi
vaatii yritykselta resursseja, eritoten aikaa ja tekijoita. Vaikka suurilla yrityksilla voi olla etu
resursoinnissa, mutta myos pienet yritykset voivat reaaliaikaisella markkinoinnilla saavut-
taa kilpailuetua. (Kurio 2014; Kyriacou 19.1.2015.)

Visuaalinen sisalto eli julkaistu kuva- ja videomateriaali vahvistavat jalleen suosiotaan.
Erityisesti videoilla ennustetaan olevan merkittava rooli tulevaisuuden sosiaalisessa medi-
assa, ja palvelut reagoivat tdhan trendiin pysydkseen mukana kehityksessa. Suositun
YouTuben ja muiden videosovellusten lisaksi myos Facebookissa on nykyaan automaatti-
sesti kaynnistyvia videomainoksia, joiden kohdistamiseen oikealle kayttajaryhmalle panos-

tetaan yha enemman. (Kurio 2014; Kyriacou 19.1.2015.)

Yksi suurimmista sosiaalisen median menestyjalupauksista on talla hetkella Instagram,
jonka suosio on my0s sidoksissa visuaalisen sisallon ja liikkuvan kuvan trendiin. Myos
Instagram on lanseerannut maksulliset videomainokset, mika houkuttelee mainostajia
tavoittelemaan palvelun nuorta ja kulutusmyonteista kayttajakuntaa. Sosiaalisen median
kayton mobiililaitteella yha yleistyessa on tahan tarkoitukseen luotu Instagram erittdin po-

tentiaalinen kanava brandimarkkinointiin. (DeMers 11.9.2014; Kurio 2014.)

Myds Twitter on panostanut uusien mainostydkalujen luomiseen. Joustavuus, valikoinnin
kasvu ja suoriteperusteinen hinnoittelu houkuttelevat myos pienia ja keskisuuria yrityksia.
Twitterin suuri painoarvo henkilobrandayksen tydkaluna sailyy. Myos Twitterin ennustettu
menestys tulee olemaan sidoksissa sen kykyyn muokata palvelu mobiililaitteelle sopivaksi
ja luoda yritykselle reaaliaikaisen markkinoinnin mahdollisuuksia. (DeMers 11.9.2014;
Kurio 19.1.2015; Kyriacou 19.1.2015.)
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3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinoinnilla tarkoitetaan sellaisen jaettavan sisallon tuottamista, jonka asiakas
mieltda hyodylliseksi ja joka pyrkii ohjaamaan hanen kayttaytymistaan liiketoiminnalle
kannattavaan suuntaan. Sisaltomarkkinointi kattaa yrityksen verkkosivut, blogit, videot,
sahkoiset uutiskirjeet ja asiakaslehdet ja muilla sivustoilla julkaistut artikkelit, tutkimukset
ja raportit. Jaetun sisallon katselu on vastaanottajalleen maksutonta. Sisaltémarkkinointi ei
ole suoraa mainostusta, vaan se on parhaimmillaan pitkalla tahtaimella toteutettu sisallon-
tuotannon strategia, jonka tarkoituksena on saada lukija tai katsoja kiinnostumaan yrityk-

sen tuotteista ja palveluista. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 41-43.)

Vaikka sisaltomarkkinointi ja some-markkinointi tapahtuvat molemmat internetissa, on
niiden valillda myos eroja. Some-markkinoinnissa kaytetaan valikoituja kanavia ja niihin
kuhunkin tuotetaan kunkin palvelun mahdollistamaa sisaltéad. Sisaltémarkkinoinnissa sisal-
td6a puolestaan tuotetaan ensisijaisesti yrityksen omille sivuille, ja sosiaalista mediaa hyo-
dynnetaan linkkien jakamisessa, nakyvyyden saamisessa ja likenteen ohjaamisessa yri-
tyksen sivuille. Samaa sisaltéa on mahdollista jakaa ristiin eri kanavissa, mutta sisalto-
markkinoinnin keinot, kuten verkkosivut ja blogit, mahdollistavat my6s pidemmat ja laa-
jemmat sisallét. (Hurmerinta 20.11.2013; Nyyssdnen 21.10.2014.)

Sisaltdmarkkinoinnilla ja some-markkinoinnilla on myds keskenaan erilaisia tavoitteita.
Siind missd some-markkinointi pyrkii branditietoisuuden parantamiseen ja avoimempaan
vuoropuheluun yrityksen ja asiakkaan valilla, sisaltomarkkinointi keskittyy syvallisemman
kontaktin, suuremman kiinnostuksen ja sité kautta myds ostohalukkuuden luomiseen. On-
nistunut some-markkinointi ja sisaltdomarkkinointi yhdessa tarjoavat yritykselle mahdolli-
suuden menestyksekkaaseen markkinointiin internetissa. (Hurmerinta 20.11.2013; Nyys-
sénen 21.10.2014.)

Alan konsultointipalveluja tarjoava luova suunnittelutoimisto Kubo julkaisi vuoden 2014
alkupuolella tutkimuksen, joka kasittelee sisaltdmarkkinoinnin trendeja vuonna 2014. Tut-
kimukseen osallistui 200 suomalaista yritysta. Sen mukaan Suomessa oltiin muita maita
jaljessa sisaltdmarkkinoinnin hydédyntamisessa: n. 80 % suomalaisista yrityksista kaytti
sisaltdmarkkinointia, kun vastaava luku Isossa-Britanniassa oli 88 % ja USA:ssa 93 %.
Hieman yli puolet sisaltomarkkinointia kayttavista yrityksista aikoi seuraavan vuoden aika-
na lisata investointeja sisaltomarkkinointiin, ja [8hes puolet sisaltdmarkkinointia kayttamat-
tomista aikoi ottaa sen kayttéon. Myos sisaltomarkkinoinnin tavoitteet erosivat vertailu-

maista: siind missa Suomessa pyrittiin myynnin lisddmiseen ja uusasiakashankintaan,
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vertailumaissa keskityttiin paaosin branditietoisuuden kasvattamiseen ja asiakkaiden si-
touttamiseen. (Kubo 2014.)

Yleisimmin kaytossa olleet sisaltdmarkkinoinnin keinot olivat artikkelit omilla verkkosivuilla,
henkilokohtaiset tapaamiset ja sahkdiset uutiskirjeet. Naista kaksi ensimmaista koettiin
yhdessa videoiden ja blogien kanssa keinoista tehokkaimmiksi. Vaikka 59 %:a sisalt6-
markkinoijista piti toimintaa tehokkaana tai erittéin tehokkaana, vain 23 %:lla oli toimintaa
varten dokumentoitu strategia. Tehokkailla sisaltomarkkinoijilla olikin muita useammin
dokumentoitu sisaltdstrategia ja maaritelty henkilé vastaamassa toteutuksesta. Suurim-
miksi haasteiksi koettiin aikapula, resurssien puute ja mielenkiintoisten sisaltdjen tuotta-
minen. (Kubo 2014.)

3.1  Verkkosivut

Verkkosivut ovat yksi yleisimmista ja tehokkaimmista sisaltdmarkkinoinnin keinoista. Vaik-
ka sivujen graafisen ulkoasun tulee kuvastaa yrityksen ilmettd, on keskidssa kuitenkin
sisaltd. Onnistunut verkkosivun sisalté vetoaa lukijaan ja herattdd hanen kiinnostuksensa
yritysta ja sen tarjoamia tuotteita ja palveluita kohtaan. Se kannustaa lukijaa ottamaan
yhteytta yritykseen, mika voi johtaa aina ostopaatokseen tai asiakassuhteeseen saakka.
(Kubo 2014; Nokkonen-Pirttilampi 2014, 93.)

Sisallon tulee olla asiakaslahtdista ja kieleltdan sellaista, jota lukija ymmartaa. Yrityksen
tavoitellessa asiantuntijamainetta se saattaa tuottaa ammattikielta, jota ymmartavat vain
toiset alan ammattilaiset. Mikali asiakkaita tavoitellaan oman ammattikunnan ulkopuolelta,
on syyta tuottaa helppotajuista ja yleiskielista tekstia. Asiantuntijuuden mittarina voidaan-
kin pitaa kykya kertoa asiat tarpeeksi ymmarrettavasti ja konkreettisesti. Yleisluontoisten
kuvausten sijaan yrityksen kannattaa pohtia, miten viestia asiantuntijuudestaan, tuotteis-
taan ja palveluistaan asiakkaille, toisin sanoen mita asiakas haluaa tietda ja mika hanta
kiinnostaa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 93-94.)

Verkkosivujen tekemisessa voidaan hydodyntaa maksuttomia julkaisualustoja, esimerkiksi
WordPressia. Kayttdohjeet I0ytyvat internetista ja maksuttomienkin alustojen raatalointiin,
kuten ulkoasun muokkaamiseen ja lisdosien asentamiseen, on runsaasti vaihtoehtoja.
Monet mainos- ja digitoimistotkin kayttavat naita alustoja. Haittaohjelmien valttdmiseksi on
tarkeaa huolehtia, etta julkaisualustaa paivitetdan sdanndllisesti. (Nokkonen-Pirttilampi
2014, 94-95.)
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3.2 Blogi

Blogi on yksilon, ryhman tai yrityksen yllapitdma verkkosivusto, joka koostuu yllapitajan
tuottamista paivityksista. Paivityksistd uusin on aina paallimmaisena eli ensimmaiseksi
lukijan nahtavissa ja paivitykset voidaan eritella aihepiireja koskevilla tunnisteilla eli avain-
sanoilla, jotka helpottavat lukijaa I0ytamaan hanta kiinnostavan sisallon. Blogi voi olla jul-
kinen tai tietylle ryhmalle rajattu, ja sen sisalt6d on mahdollista kommentoida. (Kortesuo &
Kurvinen 2011, 10.)

Kuten verkkosivujenkin, yritysblogin térkein elementti on kiinnostava sisaltdé. Onnistunut
blogi edellyttaa lukijakunnan tuntemista, jotta ymmarretdan, mika kohderyhmaa motivoi
lukemaan. Yleisluontoisten paivitysten ja varittdman kieliasun sijaan kannattaa hyddyntaa
tarinankerrontaa, kokemuksia ja ajankohtaisia aiheita ja tuoda niihin yrityksen oma nako-
kulma. Viestin on hyva herattaa keskustelua seka olla lyhyt ja ytimekas, jotta lukijan kiin-
nostus sailyy. Blogia voivat paivittaa yrityksen eri jasenet, kunhan sisaltd on yhtenainen ja
aikataulu on etukateen suunniteltu. Sisallén avulla yritys voi vaikuttaa ostopaatéksen syn-
tymiseen. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 177-185.)

» Asiakkaiden

o Yleiset « Ratkaisuvaihto-

kaytannot ehdot S kokemukset
SN =1 e Tutkimustulok- « Tyypilliset Tt . OPpaat
ongelman.” NS virheet ja SUOJEEEF » Hinnastot,
« Ratkaisun vaarat toksen. tarjoukset ja
tuoma hydty « Case-esimerkit toimitukset

Kuvio 3. Ostamisen vaiheet (Kortesuo & Kurvinen 2011, 184)

Kuvio 3 havainnollistaa ostamisen eri vaiheita. Siind kuvataan ostajan toiminta-ajatusta
kussakin vaiheessa ja siihen vaikuttavia asioita, joihin yritys voi bloginsa sisalléssa keskit-
tya. Ensivaiheessa ostajan ongelma on viela tunnistamaton: han pohtii tulevaa hankintaa
ja etsii vield informaatiota. Yritys voi tall6in vaikuttaa ensivaiheen ostajaan tarjoamalla
tietoa erilaisista kaytannoista, tutkimustuloksista ja erilaisten ratkaisujen tuomista hyddyis-

ta. Keskivaiheessa ostaja etsii ratkaisua maariteltyyn ongelmaan. Talloin ratkaisun valin-
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taa ohjaa tieto ratkaisuvaihtoehdoista, tyypillisista virheista ja vaaroista seka esimerkkita-
pauksista, joissa ratkaisumallia on hyddynnetty. Viimeisessa eli oston vaiheessa ostaja
vertailee palveluita, jotka tarjoavat ostajan valitsemaa ratkaisua. Ostaja on kiinnostunut
aiemmista asiakaskokemuksista, kayttdoppaista, hinnastoista, tarjouksista ja toimitus-
mahdollisuuksista. Onnistunut sisaltémarkkinointi blogissa edellyttaa nain ollen potentiaa-

listen ostajien ja ostovaiheiden tuntemista. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 184-185.)
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4 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi tarkoittaa hakukoneiden hyédyntamista yrityksen nakyvyyden kas-
vattamiseksi ja liikenteen lisdamiseksi yrityksen verkkosivulle (Search Engine Land
2014b). Hakukonemarkkinointi koostuu kahdesta osa-alueesta: hakukoneoptimoinnista
(SEO, Search Engine Optimization) ja hakukonemainonnasta (SEM, Search Engine Mar-

keting).

4.1 Hakukoneoptimointi, SEO

Hakukoneoptimointi tarkoittaa verkossa esiintyvan sisallon muokkaamista hakukoneiden
ymmartdmaan muotoon. Tama auttaa lisaamaan yrityksen nakyvyytta ja sen sivuille oh-
jautuvaa lilkkennetta. Hyotyakseen hakukoneoptimoinnista yrityksen on kuitenkin oltava
tietoinen siita, mista elementeista sen tuottama verkkosisaltd rakentuu ja miten hakuko-
neet ymmartavat sisallon. Yrityksen on tuotettava indeksoitavaa sisaltda. Indeksointi tar-
koittaa sisallonkuvailua, joka mahdollistaa tietyn sisallon l16ytamisen. Nain ollen kieli, jota
yritys kayttaa digitaalisessa viestinnassa tulee sisallyttda myos yrityksen verkkosivun
HTML-koodiin. (Moz 2014a.)

Avainsanat ovat tarkea osa hakukoneoptimointia kahdesta syysta. Ensimmaiseksi, haku-
koneet erittelevat verkkosivuilta keradmansa tiedon avainsanojen perusteella. Toiseksi,
internetin kayttajat suorittavat hakuja avainsanoja kayttaen. Jotta yrityksen sisaltd nakyisi
tietylla avainsanalla tehdyn haun tuloksissa, on tama avainsana sijoitettava alykkaasti niin
sivuston otsikoihin, tekstiin kuin metadataankin. Mita yleisempi avainsana, sitd haasta-
vampaa yrityksen on erottua hakutuloksissa. Tietdmys avainsanoista ja niiden asettelusta

yrityksen verkkosivuille johtaa siis parempaan nakyvyyteen hakukoneissa. (Moz 2014a.)

Myos yrityksen verkkosivujen navigaation eli linkkien tulee olla hakukoneiden ulottuvilla.
Tama onnistuu muotoilemalla linkin ankkuriteksti ja URL-osoite oikein. Ankkuriteksti tar-
koittaa sanaa, josta klikkaamalla linkki avautuu, ja sen tulee kuvailla linkitettavan sivun
sisaltda. Samalla tavalla sivustolle vievan linkin URL-osoitteen tulisi olla kuvaava ja selkea

sisaltden kokonaisia sanoja ilman erikoismerkkeja. (Moz 2014a; Google 2011.)

Lisaksi luomalla harkittuja otsikkotunnisteita voi sivustosta tehda hakukoneille hel[pommin
Idydettavan. Otsikkotunniste tarkoittaa HTML-koodin osaa, joka maarittelee verkkosivun
otsikon. Se nakyy hakukoneessa hakutuloksessa ja verkkosivuilla vierailtaessa selaimen
ylaosassa. Otsikkotunniste ei saa olla liian pitkd nakyakseen kokonaan hakutuloksessa ja
avainsanojen tulisi olla sen alkuosassa. Lisaksi yrityksen tai brandin nimen on hyva olla

otsikkotunnisteessa, silla se auttaa liikkenteen ohjaamisessa verkkosivustolle ja brandiku-
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van hallinnassa. Yritys voi tarkastella otsikkotunnistetta kayttajan nakokulmasta, mika
auttaa parantamaan sen ymmarrettavyytta ja vetovoimaa. (Moz 2014a; Schachinger
31.12.2012.)

4.2 Hakukonemainonta, SEM

Hakukonemainonta tarkoittaa maksullista keinoa edistaa yrityksen nakyvyytta hakuko-

neissa ja sen avulla ohjata liikennetta yrityksen sivustolle. Hakukonemainonnassa hinnoit-
telumallina toimii usein hinta per klikkaus (CPC, cost-per-click), joka tarkoittaa yhden mai-
nokseen kohdistuvan klikkauksen hintaa (klikkaaja siirtyy mainosta klikatessaan yrityksen

sivulle). (Search Engine Land 2014a.)

Yritys voi ostaa itselleen korkeamman hakukonesijoituksen. Tama tarkoittaa, etta yritys
listautuu hakutuloksiin ensimmaisten joukossa. Suosituimmat hakukonealustat ovat Goog-
le Adwords, Bing Ads ja Yahoo Search Ads. Jokainen hakukonetuloksen klikkaus, joka vie
kayttajan yrityksen sivustolle, maksaa yritykselle (PCP, pay-per-click eli maksu per klikka-
us). (BusinessBee 2015; Search Engine Land 2014a.)

Hakukonesijoituksen tavoin yritys voi myos maksaa avainsanoista, joita hakukone assosi-
oi yrityksen verkkosivuihin ja nayttda ne vuorostaan hakutuloksissa. Tyypillisten avainsa-
nojen sijaan tarkemmat sanat tavoittavat paremmin potentiaaliset asiakkaat. Klikkauksen

hinta on sitd korkeampi mita suositumpi hakusana on kyseessa. (BusinessBee 2015.)
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5 Tulosten seuranta

Hyddyn maksimoimiseksi yrityksen tulee seurata ja monitoroida internet-markkinoinnin
suunnitelmansa toimeenpanosta saatuja tuloksia. Onnistunut suunnitelman toteutus ja
lasnaolo sosiaalisessa mediassa vaativat aktiivista tyoskentelya, tulosten saannollista
mittaamista ja oikeiden tyokalujen valintaa (Kramer 3.5.2012). Téssa luvussa kasitelladan
ensin sosiaalisen median mittareita ja sen jalkeen niiden tarkasteluun suunniteltuja tytka-

luja.

5.1 Mittarit ja ROI

Sosiaalisen median mittarit voidaan jakaa kahteen kategoriaan: kvalitatiivisiin eli laadulli-
siin ja kvantitatiivisiin eli maarallisiin. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mita,
miksi ja kuinka, ja tutkii numeerisesti mitattavien ilmididen sijaan asenteita ja syy-
seuraussuhteita. Kvantitatiivinen tutkimus puolestaan pyrkii yleistettavan tiedon tuottami-
seen keraamalla numeerisesti mitattavaa dataa. Vaikka yrityksen lasndolo sosiaalisessa
mediassa ei aina tuota suoraan rahassa mitattavaa hyotya, auttavat mittarit selvittamaan
investoinnille saadun tuoton arvon (ROI, return on investment). (Moz 2014b; Taloussano-
mat 2015.)

Kvalitatiivisia mittareita:

- vaikuttajat eli henkil6t, joita yrityksen tavoittelema kohderyhma seuraa

- savy eli yritykseen kohdistuvan keskustelun savy sosiaalisessa mediassa (positii-
vinen/neutraali/negatiivinen)

- keskustelun ajurit eli asiat, joista kayttajat puhuvat mainitessaan yrityksen tai alan

liketoimintaan viittaavan termin. (Moz 2014b.)

Kvantitatiivisia mittareita:

- seuraajat ja fanit eli yrityksen sivuja seuraavien tai niita fanittavien kayttajien luku-
maara sosiaalisessa mediassa

- osallistaminen eli yrityksen tuottaman sisallon generoimat kommentit, maininnat ja
jaot

- ajoitus eli kayttajien aktiivisuuden ajankohta

- klikkaukset (CTR, click-through-rate) eli yrityksen sivuille kayttajan ohjaavien klik-

kausten maara. (Moz 2014b.)
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5.2 Mittaamisen tyokalut

Mittareiden tarkasteluun on kehitetty erilaisia seka maksullisia ettd maksuttomia tyokaluja
sosiaalisesta mediasta hyotya tavoittelevan yrityksen kaytettavaksi (Bercovitz 5.9.2012).
Mittaamisen tyokalujen valintaan vaikuttavat ainakin seuraavat seikat: mita mittaria halu-
taan tarkastella, kuinka monta ihmista osallistuu sosiaalisen median kayttéon ja monito-
rointiin, mita sosiaalisen median palveluja yritys toiminnassaan hyddyntaa ja halutaanko
tuloksia arkistoida tai jakaa (Peyton 28.3.2013). Seuraavaksi esitelldan lyhyesti nelja pie-
nen tai keskisuuren yrityksen aloittelevalle kayttajalle soveltuvaa ilmaistilivaihtoehdon tar-

joavaa tyOkalua.

5.2.1 HootSuite

HootSuite mahdollistaa yrityksen kaikkien sosiaalisen median kanavien samanaikaisen
monitoroinnin. Se on yhteensopiva kaikkien yleisimpien palvelujen kanssa ja on saanut
kiitosta yksinkertaisuudestaan ja aloittelijaystavallisyydestaan. HootSuiten avulla yritys voi
ajastaa sisaltopaivityksia ja kayttda halutessaan apuna RSS-sydtetta, jolloin tietylla sivulla
(esim. verkkosivuilla tai blogissa) julkaistu sisalt6 julkaistaan automaattisesti myds sosiaa-

lisen median kanavissa. (Clark 27.7.2013.)

HootSuitella on seka erilaisia kayttajatilivaihtoehtoja kayttajan tarpeista ja tilin kayttajien
lukumaarasta riippuen. limainen kayttajatili rajoittuu 2 tulosraporttiin ja yhteen kayttajaan.
Kaiken kaikkiaan HootSuite on hyva ilmainen tydkalu ylimalkaista sosiaalisen median seu-
rantaa harjoittavalle pienen ja keskisuuren yrityksen itsenadisesti toimivalle aloittelevalle

kayttajalle, mutta palvelun kustannukset nousevat tarpeiden lisdantyessa. (Grey 2015.)

5.2.2 Google Analytics

Google Analytics tarjoaa kayttajalleen monenlaisia toimintoja sosiaalisen median monito-
roimiseksi. Palvelun kayttaja voi valita kahdesta tilivaihntoehdosta, jotka erottaa hinta: toi-
nen on ilmainen, kun taas toisen lahtéhinta on 150 000 dollaria vuodessa. Maksullinen tili
kasittelee suuremman joukon dataa ja tarjoaa enemman kayttajatukea ja paremmat hal-
linnointitydkalut. limaistilin mittaustulokset perustuvat otantaan, kun taas maksullinen tili

analysoi kaiken saatavilla olevan datan. (Matteson 2.1.2013.)

Google Analyticsin avulla voi tarkastella montaa eri mittaria, ja kohteeksi voidaan valita
esimerkiksi tietty kampanja tai hakukonetoiminto. Dataa voidaan kerata myos verkkokau-
pasta tai mobiililaitteista. Tuloksia on mahdollista vertailla ja suodattaa eri tavoin halutun

aikavalin sisalla. Google Analytics ei liene yhta yksinkertainen kuin HootSuite, mutta tarjo-
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aa tasta huolimatta monipuoliset mahdollisuudet sosiaalisen median strategian tulosten

mittaamiseen yrityksessa.

5.2.3 Facebook Insights

Facebook Insights sallii yrityksen Facebook-sivuun liittyvan datan monipuolisen tarkaste-
lun. Kayttajien osalta voidaan mitata muun muassa tykkaa- ja en tykkaa —painalluksia,
paivittaisia aktiivisia kavijoita, sivun katselukertoja seka yrityksen Facebook-sivuille saa-
pumista Facebookin ulkopuolisesta osoitteesta. Vuorovaikutusta mitataan paivitysten tyk-

kayksilla, kommenteilla, keskusteluilla ja arvosteluilla. (Walter 3.9.2010.)

Facebook Insights mittaa parhaiten kvantitatiivisia mittareita, ja palvelee nain ollen yritys-
ta, joiden sosiaalisen median strategiaa niiden tarkastelu tukee ja jonka lasnaolo sosiaali-
sessa mediassa keskittyy Facebookiin. Maarallisten mittauksien tulosten syvallinen arvi-
ointi saattaa vaatia manuaalista tulkintaa, ja muita sosiaalisen median palveluja on seurat-
tava erikseen. Tasta syysta Facebook Insights ei yksin ole riittdva laajamittaista sosiaali-

sen median monitorointia harrastavan yrityksen tarpeisiin.

5.2.4 Social Mention

Social Mention on ilmainen sosiaalisen median seurannan tykalu, joka on suunniteltu
savyanalyysia varten. Se monitoroi monia sosiaalisen median palveluja, kysymys ja vas-
taus —sivustoja, kuvia ja uutisia. Social Mention kartoittaa negatiiviset paivitykset, jolloin
yritys voi osallistua savyltaan negatiivisiin keskusteluihin. Data on siirrettdvissa omaan
tietokoneeseen ja sita voi tarkastella eri aikavaleilla, mika mahdollistaa entista tarkemman
muutosten ja kehityksen seurannan. Kokonaisuudessaan Social Mention on positiiviseen
brandikuvaan ja tavoitettavuuteen pyrkivalle yritykselle hyva tydkalu. (Smarty 11.3.2010;
Social Media Examiner 2010.)
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6 Toteutus

Kasittelen tassa luvussa toiminnallisen opinnaytetyoni tyovaiheita. Esittelen seuraavaksi
opinnaytetyoni nelja vaihetta kronologisessa jarjestyksessa ja kuvaan jokaista vaihetta

tarkemmin omassa alaluvussaan.

Taustatiedot
toimeksiantajalta

-gl;lili?;lilstgntymdean e Liiketoiminnan .eré‘ilse:not:lifth;nta, eMarkkinointi-
> kuvaus ja J ) suunnitelman
kohtaaminen tavoitte]iden analysointi tuottaminen
asettaminen

Toimeksiantaja Tietoperusta

Kuvio 4. Opinnaytetyon etenemisen vaiheet

6.1 Toimeksiantaja

Opinnaytetyoni ihanteellinen toimeksiantaja on yhteistyéhaluinen yritys, joka pyrkii kehit-
tdamaan markkinointia sosiaalisessa mediassa. Omat haasteensa toimeksiantajan hank-
kimiseksi asetti sijaintini pienessa kaupungissa, missa liiketoiminnan harjoittaminen ei ole
yhta monimuotoista kuin suuremmissa keskuksissa. Mielestani yrityksessa vieraileminen
henkilokohtaisesti on tarkeaa yhteistyon aloitusvaiheessa, joten halusin kontaktoida po-
tentiaalisia toimeksiantajia kotikaupungistani. Muita kriteereja olivat yrityksen ika ja koko:
vasta perustettu yritys voisi hyodyntaa produktia tehokkaasti alusta alkaen, ja pienessa

yrityksessa asioista voitaisiin paattaa paikallisesti ja joustavasti.

Paadyimme yhteistydhon kauneus- ja hyvinvointipalveluliike Rubiikin kanssa ja allekirjoi-
timme toimeksiantosopimuksen. Rubiik on vuonna 2014 perustettu yhteistyolle avoin yri-
tys, joka pyrkii kehittamaan markkinointia internetissa, erityisesti sosiaalisessa mediassa.
Selkeytin henkilékohtaisen tapaamisen yhteydessa yrityksen omistajalle opinnaytetyon
idean ja aikaraamit, ja maarittelimme heti alkuvaiheessa yhteistyon kulun: Rubiik antaa
minulle tarvitsemani taustatiedot, jotka yhdessa tietoperustan kanssa auttavat minua laa-

timaan nimenomaan yrityksen tarpeita palvelevan internet-markkinoinnin suunnitelman.

23



6.2 Taustatiedot

Kyetakseni laatimaan Rubiikia palvelevan produktin on minun tunnettava yritys ja sen lii-
ketoiminnan kenttd. Pohdin etukateen, mitka tiedot toimeksiantajalta palvelevat opinnayte-
tyotani. Tiedonkeruu tapahtui sahkopostitse. Jaottelin tarvitsemani taustatiedot kolmeen

eri kategoriaan, joihin kuului muutamia eri alakohtia.

Yritys:
- yritys lyhyesti, historia, arvot ja liikeidea
- tarjottavat palvelut ja tulevaisuuden palvelukentta

- uuden yrityksen lahtokohdat, tavoitteet ja visio tulevaisuudelle.

Sosiaalinen media ja verkkosivut:
- olemassa olevat sosiaalisen median kanavat
- mita tavoitellaan sosiaalisessa mediassa tai sosiaalisen median avulla
- kotisivujen muokkausmahdollisuudet Rubiikin ostaessa kotisivut toiselta yrityksel-

ta.

Resurssit:
- sosiaalista mediaa kayttavien henkildiden nykyinen ja toivottu lukumaara
- henkildiden oikeudet sosiaalisen median tileihin

- aika-arvio paivittaisesta sosiaaliseen mediaan kaytetysta ajasta

halukkuus ja valmius rahallisiin investointeihin.

Perustiedot yrityksesta, sen lahtokohdista ja tulevaisuuden visioista antoivat minulle tar-
kan kuvan yrityksesta. Tiedot sosiaalisesta mediasta ja verkkosivuista auttoivat ymmarta-
maan Rubiikin tdmanhetkisen tilanteen ja tavoitteet niiden osalta. Vaikka tutkin Rubiikin
I&dsnaoloa sosiaalisessa mediassa myo0s itsenaisesti, oli hyva, etta sain tietoja myos heilta.
Esimerkiksi kaikkien kaytossa olevien sosiaalisten median kanavien I0ytaminen ei valtta-
matta onnistu, mikali niita ei ole linkitetty toisiinsa tai ne eivat nay hakukonetuloksissa.
Toimeksiantajan kaytettavissa olevat resurssit auttoivat minua laatimaan suunnitelman,

joka ei ylita toimeksiantajan voimavaroja ja on nain aidosti toteutettavissa.

6.3 Tietoperusta

Kokosin tietoperustaa osittain opinnaytetyon edetessa, ja kaytin osittain valmista, aiempi-
en opintojeni yhteydessa jo hyddyntamaani tietoperustaa. Koska internet-markkinointi on

verrattain uusi ilmid ja sen kenttd muuttuu kaiken aikaa, on tietoperustan tarkeaa olla

24



mahdollisimman ajankohtaista. Tasta syysta kaytan opinnaytetydssani paljon internet-
l&hteita, erityisesti alaan erikoistuneita amerikkalaisia sivustoja, joissa julkaistaan internet-
markkinoinnin ammattilaisten artikkeleita ja blogikirjoituksia sdanndllisesti. Koska toimek-
siantajayritykseni toimii Suomessa, koen tarkeaksi tarkastella sosiaalisen median markki-
nointia, kayttajatottumuksia ja trendeja myos kansallisesti. Teorian lahdeaineistona onkin
ulkomaalaisten julkaisujen lisdksi myos alan suomalaista kirjallisuutta, asiantuntijablogeja,

tutkimuksia ja tilastoja.

Tietoperustaa rakentaessani pohdin paitsi Iahdeaineiston ajankohtaisuutta ja laadukkuut-
ta, myos teorian rajausta. Halusin tietoperustan olevan tarpeeksi laaja kasittelemaan ko-
konaisvaltaisesti internet-markkinointia, mutta samalla rajautuvan niihin elementteihin,
jotka erityisesti tukevat produktin laadintaa toimeksiantajayritykselle. Esimerkiksi sosiaali-
sen median kanavat ja mittaamisen tyokalut rajasin tietoisesti kasittdmaan vain ne palve-
lut, jotka mahdollisesti olisivat mydhemmin Rubiikin hyddynnettavissa. Lahteita kasitelles-
sani pyrin yleistettavyyteen ja tietoperustaa kirjoittaessani objektiivisuuteen ja ilmaisun

ytimekkyyteen.

6.4 Produkti

Opinnaytetydn produkti pohjautuu toimeksiantajalta saatuihin taustatietoihin ja tietoperus-
taan. Sen ensisijainen tavoite on tukea yritysta tavoitteidensa saavuttamisessa ja toimia
ohjenuorana suunnitelmalliselle lasnaololle verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Toimek-
siantajayrityksessa tyoskentelee kolme yrittdjaa, ja olen toteuttanut produktin siten, etta se

auttaa heitd myos ajankayton hallinnassa.

Produkti on toteutettu huhtikuussa 2015, kaytanndssa heti taustatietojen keruun ja tietope-
rustan laatimisen jalkeen. Rubiik laajentaa kaiken aikaa itsenaisesti sosiaalisen median
kenttdansa, ja sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti. Siksi keskityin produktin valmistele-
miseen mahdollisimman lyhyen aikavalin sisalla taustatietojen keruusta ja tietoperustan
laatimisesta. Nain varmistin, ettd produkti on mahdollisimman ajankohtainen ja palvelee
Rubiikia mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Sisallytin produktiin myds Iahtétilannekat-

sauksen, koska arvioin yrityksen hyotyvan ulkopuolisen nakdkulmasta.
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7 Arviointi

Opinnaytetyoni Idhtdkohtana on idea ajankohtaisen aihepiirin, oman tiedollisen osaamise-
ni ja ammatillisten kiinnostusteni yhdistamisesta liike-elaman kaytannon tarpeisiin. Arvioin

tassa luvussa idean toteutumista eri nakokulmista.

7.1 Yhteistyo toimeksiantajan kanssa

Opinnaytetydprosessin alun yhteistyd toimeksiantajan kanssa oli ensiarvoisen tarkeaa,
jotta sain koottua produktin laatimista varten tarvittavat taustatiedot. Huolellisesti suunni-
tellut ja oikein muotoillut taustatietokysymykset haastoivat yrityksen miettimaan omia ta-
voitteitaan ja toimintaperiaatteitaan. Suunnitelmallisuuteen pyrkiminen siis korostui heti
opinnaytetyoprosessin alkuvaiheessa, ja uskon, etta prosessi avasi molemmille osapuolil-
le uudenlaisen kentan tarkastella tyotaan ja toimintatapojaan. Koska opinnaytetydprosessi
oli Rubiikille tuntematon, otin itse suuren vastuun toteutuksen kulun selkeyttamisesta ja

toimeksiantajan osallistamisesta, missa onnistuin mielestani kiitettavasti.

7.2 Tietoperusta

Tietoperustan osalta pyrin selkeiden kokonaisuuksien luomiseen, jotka kuvaisivat internet-
markkinoinnin eri osa-alueita ja niiden hyddynnettavyytta yritykselle. Rubiikilta sain selvan
viestin, etta sen resurssit internet-markkinointiin ovat rajalliset. Tama johti tietoperustaan,
johon kokosin yleista tietoa aihepiirista, sen toiminnallisuudesta, ajankohtaisista suunta-
uksista, kayttotottumuksista ja palveluvaihtoehdoista. Lahdeaineisto on laaja, ajankohtai-

nen ja sovellettavissa produktin laatimiseen.

Hyddyllisimmiksi [ahteiksi itselleni osoittautuivat alan asiantuntijoiden blogit ja yritysten
teettdmat tutkimukset. Olin yllattynyt siitd, miten paljon aiheesta I16ytyi suomenkielista tut-
kimusta. Haastavaa oli vaikutusvaltaisten toimijoiden erottaminen vdhemman vaikutusval-
taisista ja esitettyjen ajatusten ja mielipiteiden alkuperan I6ytdminen. Samat teemat toistu-
vat useilla sivustoilla niille ajankohtaisena aikana. Esimerkiksi sosiaalisen median trendeja
kasitellaan yleensa joko vuoden viimeisella tai ensimmaiselld neljanneksella. Monet alan
toimijat kirjoittavat silloin aiheesta, jolloin lukijan on seurattava tarkasti, kenen ajatuksia ja
mielipiteitd todella iimaistaan. Seuratessani monipuolisesti alan julkaisuja huomasin joi-
denkin asiantuntijoiden, esimerkiksi Jayson DeMersin, kirjoittavan sdanndllisesti eri sivus-

toille, jolloin valikoin heita myos tdman opinnaytetydn lahdeaineistoon.

Koska pyrin tdman opinnaytetyon raportissa virheettomaan ja ammattimaiseen kielelliseen

ilmaisuun, tietoperustaa kootessani minulle oli toisinaan ongelmallista 10ytaa oikeat suo-
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menkieliset vastineet englanninkielisille iimaisuille. Pulmallisia olivat etenkin luvun 4 haku-
konemarkkinoinnin tekniset erityispiirteet (esim. otsikkotunniste) ja luvun 5 tulosten seu-
rannan mittarit (esim. keskustelun ajurit). Oma ensikosketukseni aiheeseen oli usein eng-
lanniksi, silla alan termit syntyvat usein englanninkielisissa maissa tai kansainvalisessa
kontekstissa, jolloin kasitteiden alkuperaiskieli on englanti. Pohdin opinnaytety6ta
ideoidessani vaihtoehtoa laatia koko ty6 englanniksi, mutta paadyin tekemaan tyon suo-

meksi siksi, etta toimeksiantaja halusi produktin suomenkielisena.

7.3 Produkti

Tietoperustan ja Rubiikilta saatujen taustatietojen hydédynnettavyyden huomasin konkreet-
tisesti produktin laatimisen vaiheessa. Kaytin lahdeaineistona aktiivisesti molempia. Mo-
nimutkaisen tilastografiikan sijaan keskityin produktissa ymmarrettavyyteen ja kokonai-
suuksien hahmottamiseen, koska ne palvelevat mielestani parhaiten toimeksiantajaa.
Suurin haasteeni oli pohtia, miten internet-markkinointi parhaiten tukisi maariteltyja ylei-
sempid liiketoiminnallisia tavoitteita, joita olivat erottuminen, nakyvyyden lisdaminen ja
maineen kasvattaminen. Ratkaisuksi muodostui niiden osa-alueiden maaritteleminen,
jotka kuuluvat Rubiikin arvoihin ja toimintaperiaatteisiin. Kun online-nakyvyytta hankitaan
niiden ehdoilla, mahdollistetaan samalla myos erottuminen ja markkina-aseman vahvis-

taminen.

4 c:ta, sosiaalisen median toiminnallisuudet ja kullekin sosiaalisen median kanavalle laa-
timani hunajakennomalli auttoivat minua maarittelemaan ne toimintatavat ja kanavat, joita
Rubiikin tulisi internet-markkinoinnissaan hy6dyntaa. Kohderyhma, sopivat kanavakohtai-
set sisallot ja paivitystahti pohjautuvat puolestaan Kurion some-trendeja kasittelevaan
raporttiin, sisaltdmarkkinoinnin teoriaan ja Ylen ja Carat Finlandin sosiaalisen median
kayttoa tarkasteleviin tutkimuksiin. Luin myos case-yrityksista, jotka olivat laiminlydneet
riskien tiedostamisen ja hallinnan tuhoisin seurauksin. Tasta syysta kokosin tietoperustas-

sa kasitellyt riskit yhteen ja laadin Rubiikille keinot niiden valttamiseksi.

7.4 Merkitys toimeksiantajalle

Pyrin laatimaan produktista mahdollisimman kayttokelpoisen. Tarkeimmat asiasisallot eli
kanavakohtaiset sisallot, aikataulun ja riskit esitin selkeind kuvioina ja taulukoina, joita
Rubiik voi helposti hyddyntaa arjessaan. Ne voidaan mallintaa tai asettaa esille sdhkai-
sesti tai paperisena. Todellinen produktin tarjoama hyoty yritykselle nakyy kuitenkin vasta
mydhemmin, kun se otetaan kayttoon. Pidan tulevaisuudessakin yhteyttd Rubiikiin, jotta

saan tietoa sen internet-markkinoinnin tilasta ja laatimani suunnitelman hyodyllisyydesta.
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Liite 2. Twitterin ja Instagramin toiminnallisuudet

Twitter

Instagram

Identiteetti

34



Liite 3. Pinterestin toiminnallisuus
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Liite 4. Sosiaalisen median kaytto, kayttotarkoitukset ja asenteet yrityssivuja koh-

taan
Kayttajia Ensisijainen Ensisijainen Toivottu sisaltd | Mieluisin | Yrityksen
(prosenttia kayttotarkoitus syy seurata yrityksen sivul- | paivitys- sivu vaikut-
vastaajista) yritysta tai la tahti taa kayttajan
tykata yrityk- mielikuvaan
sen sivuista yrityksesta
(prosenttia
vastaajista)
Facebook | 99 % Yhteydenpito Kiinnostava Tieto tuotteista | 3-5 kertaa | N. 90 %
kavereihin tieto ja siséltd | ja palveluista viikossa
Twitter 59 % Uutisten ja ajan- | Kiinnostava Yhteisollisyys 3-5kertaa | N. 73 %
kohtaisten asi- tieto ja sisaltd | ja keskustelu viikossa
oiden seuraami-
nen
YouTube | 100 % Inspiraation Kiinnostava Inspiraatio ja 1-2 kertaa | N. 72 %
hakeminen tieto ja sisaltd | fiilistely viikossa
Instagram | 68 % Kuulumisten ja Kiinnostava Inspiraatio ja 3-5 kertaa | N. 73 %
videoiden jaka- | tieto ja sisaltd | fiilistely viikossa
minen
Pinterest | 41 % Inspiraation Kiinnostava Inspiraatio ja 1-2 kertaa | N. 66 %
hakeminen tieto ja sisaltd | fiilistely viikossa
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Liite 5. Rubiikin internet-markkinoinnin suunnittelma

1 Lahtotilanne

Kotisivut: http://rubiik.fi/
Blogi: http://rubiikylivieska.blogspot.fi/
Facebook: https://www.facebook.com/pages/Rubiik/

Instagram: https://instagram.com/rubiik.ylivieska/

Kotisivut

Rubiikilla on ulkoistetut kotisivut, joita yllapitaa digitoimisto Donetti. Muokkausten tekemi-
nen verkkosivuihin on maksullista. Sivujen pohjavari on valkoinen ja ilme raikas ja moder-
ni. Teksti on variltddn mustaa ja fontti selkea. Sivujen ylareunassa keskelld on Rubiikin
logo. Sivun alalaidasta l16ytyvat yrityksen yhteystiedot ja aukioloajat. Etusivulla nakyvat
myds yrityksen blogi- ja Facebook-paivitykset. Sivujen navigaatiopalkissa on seitseman
linkkia: etusivu, palvelut, hinnasto, esittely, yhteydenotto ja ajanvaraus. Tietoa tuotteista ja
palveluista on monipuolisesti esilla, ja yleiskuvauksen liséksi asiakkaalla on mahdollisuus

tarkastella myos hintatietoja.

Blogi

Rubiikin blogi on perustettu maaliskuussa 2015. Blogia on paivitetty kerran. Lukijaa puhu-
tellaan ystavallisesti ja kieli on selkeaa yleiskielta. Paivityksessa kerrotaan lyhyesti yrityk-
sen toiminnasta ja tyontekijoista. Tulevaisuuden paivityksissa luvataan kasitella muun
muassa seuraavia aiheita: arjen tyo ja tapahtumat, yrittajyys seka alan ajankohtaiset asiat.
Paivityksesta kay ilmi, etta yritysblogin ideana on luoda brandille lisda nakyvyytta ja tun-

nettuuta. Kirjoittajana toimii Rubiikin omistaja.

Blogi on luotu Googlen omistamalle iimaiselle Blogger-blogialustalle. Blogissa on kaytetty
iimaista ulkoasuteemaa. Sen ilme on selked ja muistuttaa kotisivuja, luoden nain yhtenais-
ta yrityskuvaa. Tausta on valkoinen, teksti harmaata tai mustaa ja kaytdssa on ehka tur-
hankin usea eri kirjasinlaji ja —koko. Blogi on julkinen ja siind on kommentointimahdolli-
suus ja hakutoiminto. Ensimmaisessa paivityksessa on kaytetty sisaltoon liittyvia tunnistei-
ta kuten ‘Ylivieska’, ‘Rubiik’, ‘Hyvinvointi’, ‘Parturi-kampaamo’. Blogissa on linkki Rubiikin

kotisivuille.



Facebook

Rubiikin yrityssivulla Facebookissa on 336 tykkaysta, ja 15 ihmistd on merkinnyt Face-
bookissa kdyneensa liikkeessa. Sivun tiedoista I16ytyvat kuvaus liikkeesta, osoite, puhelin-
numero seka linkki kotisivuille. Sivujen paivitystahti on vaihteleva: joulukuussa paivityksia
on Kkuusi, joista suurin osa ajoittuu kuun puolivaliin ja joulunaluspaiviin. Helmikuussa pai-
vityksia on nelja ja maaliskuussa kolme. Paivitysten aiheet vaihtelevat kilpailu- ja tapah-
tumatiedotuksesta tuotteiden ja palveluiden mainostukseen seka poikkeuksellisista au-
kioloajoista informoimiseen. Paivitykset ovat savyltdan ystavallisia ja rentoja mutta asialli-
sia, ja niihin on usein liitetty aiheeseen sopiva kuva. Paivityksilla on keskimaarin 1-15 tyk-
kaajaa ja kommentteja 0-5 kappaletta. Eteenpain on jaettu yleensa niita paivityksia, jotka

sisaltavat kilpailun.

Paivitysten tahdista ja aihepiireista voidaan paatella, etta paivitykset julkaistaan liikkeen
aukioloaikoina ja kuukausittain silloin, kun on yrityksen jarjestdama tapahtuma (esim. yri-
tyksen vuosipaiva) tai kansallinen juhlapaiva, jolloin ihmiset sesonkiluontoisesti ostavat
tuotteita ja palveluita (esim. joulu, ystavanpaiva, aitienpaiva). Paivitykset ovat ilmoitus- ja
mainosluonteisia, eivatka herata juurikaan keskustelua. Arvosteluja Facebook-sivulla ei

ole.

Instagram

Rubiikilla on ollut Instagram-tili marraskuusta 2014 lahtien. Rubiikia seuraa Instagramissa
72 kayttajaa, kun yritys itse puolestaan seuraa 58:aa. Instagram-tilin nimesta ru-
biik.ylivieska ilmenee liikkeen nimi ja sijainti, ja lyhyeen profiilikuvaukseen on kiteytetty

englanniksi tarjottavat palvelut ja linkki kotisivuille.

Rubiik on paivittanyt Instagram-tilidan tiheimmin marraskuussa ja helmikuussa (5 tai 6
paivitysta), kun taas joinakin kuukausina paivityksia on vain 1 tai ei lainkaan. Paivitykset
ovat enimmakseen varjaysten ja leikkausten lopputuloksia esittavia kuvia, joissa ei nay
asiakkaan kasvoja. Kuvaan on laadittu lyhyt tekstikuvaus ja tekijan nimi. Mikali tekijalla on
kaytossaan oma Instagram-tili, on hanet merkitty kuvaukseen. Paivityksilla on keskimaarin

n. 15 tykkaajaa eika lainkaan kommentteja.

Hashtageja on kaytetty Iahes joka kuvan yhteydessa. Ne liittyvat useimmin yritykseen,
tarjottuun palveluun ja kaytettyihin tuotteisiin. Esimerkiksi seuraavast hashtagit iimenevat

toistuvasti kampauskuvien yhteydessa: #rubiikylivieska, #loreal, #haircut ja #hiustenleik-



kaus. Hashtagit ovat toisinaan suomeksi, toisinaan englanniksi ja joskus molemmilla kielil-

1a.

Instagram-tili ja Facebook-tili eivat linkity milldan tapaa toisiinsa. Paivityksissa ei ilmene

yhtenevaisyytta, eika toista tilid seuraava kayttaja saa tietoa toisen tilin olemassaolosta.

2 Tavoitteet

Rubiikin tavoitteena on erottua joukosta ja olla alueen markkinajohtaja eli Ylivieskan mai-
neikkain kauneus- ja hyvinvointipalvelujen erikoisliike. Keinoikseen erottua se maarittelee
laadukkaan asiakaspalvelun, alan edellakavijyyden seka uudistumis- ja kehittymiskyvyn.
Tulevaisuudessa Rubiik tdhtda palvelukonseptinsa laajentamiseen siten, etta se laajentaa
tarjontaansa hyvinvointipalvelujen osalta. Uutena yrityksena se tarvitsee nakyvyytta me-

nestyakseen.

Erottuminen

Asiakaspalvelullll Edellakaviiyys Ee“h‘f{f;“mr}“s'ﬁy@ NEKyvyys

md Osallistaminenl g Asiantuntijuus § gaAjankohtaisuusl gd Saannollisyys

Muuttuva

balvelukonsept = Kiinnostavuus

ml Keskustelut §gd Inspiraatio | g

al  Reagointi aad Jakaminen

Erottumisen kulmakivia ovat asiakaspalvelu, edellakavijyys, uudistumis- ja kehittymiskyky
seka nakyvyys. Jokaiseen kulmakiveen sisaltyy kuhunkin kolme alakohtaa, joiden sovel-
taminen kaytantdon edistda kyseista osa-aluetta. Toteuttamalla jokaista kolmea alakohtaa
ja viestimalla niista internetissad Rubiikin on mahdollista saavuttaa johtava markkina-

asema ja erottua kilpailijoistaan.



Asiakaspalvelua maarittavat Rubiikin kyky osallistaa asiakkaita, synnyttaa keskustelua
seka asiakkaiden kesken etta yrityksen ja asiakkaiden valilla ja reagoida syntyneisiin kes-
kusteluihin, kommentteihin ja kysymyksiin. Edellakavijana nayttaytyakseen yrityksen on
todistettava asiantuntijuutensa, toimittava inspiraation Iahteena ja saavutettava haluttu
maine, mahdollisesti alan mielipidevaikuttajien avulla. Uudistumis- ja kehittymiskyvysta
viestitaan tarttumalla ajankohtaisiin aiheisiin ja mukauttamalla palvelukonseptia asiakkaan
ja markkinoiden ehdolla. Rubiik voi kayttaa kehityspolkuaan hyvaksi tekemalla katsauksia
myds menneeseen, luoden nain yritykselleen tarinan, joka keskittyy jo omaksuttuihin tai-
toihin ja saavutettuihin tuloksiin. Nakyvyyden saanti edellyttaa, etta yrityksen lasndolo
internetissa on saannollista ja julkaistu sisalto niin kiinnostavaa, etta kayttajat jakavat sita
eteenpain. Rubiikin tulee my0s itse panostaa kanavien rajat ylittavaan sisallon levityk-

seen.

3 Kohderyhma

Rubiikin potentiaalisia asiakkaita ovat kaikki n. 7—65-vuotiaat kauneuden ja hyvinvoinnin
palveluista kiinnostuneet lahialueella asuvat henkilot. HenkilGita kaikista ikaryhmista voi-
daan tavoittaa internetin ja sosiaalisen median avulla. Kayttajilta ja lukijoilta voidaan kysya
avoimesti, millaisesta sisallostd he ovat kiinnostuneet. Erilaisille asiakkaille voidaan raata-
I6ida esimerkiksi erilaisia arvontoja, blogiteksteja ja tuotepaketteja. Sisaltéihin voidaan
tuoda erilaisia nakokulmia, jotta ne palvelisivat laajempaa asiakaskuntaa. Yrityksen tulee

kuitenkin sailyttad oma tyylinsa kuvissa ja sanavalinnoissa kohderyhmasta riippumatta.
Vaikutusvaltaiset henkil6t ja mielipidevaikuttajat

Rubiikin kannattaa panostaa siihen, etta se tulee huomatuksi alan vaikutusvaltaisten hen-
kildiden ja mielipidevaikuttajien silmissa. Naita ovat esimerkiksi alan paikallinen media,
bloggaajat ja instagrammaajat, joita moni alan tuotteista ja palveluista kiinnostunut seu-
raa. Muita kayttdjia ja yrityksia voi merkita sosiaalisen median kanavissa, jolloin syntyy

keskustelua ja nakyvyytta.

4 Sopivat kanavat

Kaikki kanavat ovat Rubiikille maksuttomia ja niiden paivittdminen nopeaa. Samaa sisal-
td6a voidaan jakaa helposti myos muissa kanavissa. Jokaisessa kanavasta tulee 10ytya
linkki kotisivuille, blogiin ja muihin kanaviin mikali mahdollista. My6s kotisivuilla ja blogissa

tulee olla linkki jokaiseen some-tiliin.



Facebook

Rubiikin kannattaa olla aktiivinen Facebookissa, silla Facebook on sosiaalisen median
kanavista yleisimmin kaytdssa. Facebookin avuilla onkin helpointa tavoittaa ihmisia eri

ikaluokista. Lisaksi siella julkaistu sisaltd nakyy hakukonetuloksissa.

Facebook keskittyy sisallon jakamiseen ja kayttajien valiseen keskusteluun. Rubiikin tulee
hyddyntaa naitd ominaisuuksia. Olennaista on nékyvyyden saaminen kiinnostavalla sisal-
10114, jota kayttajat jakavat edelleen eteenpain. Rubiikin tulee myos synnyttda asiakkaiden
kesken tai asiakkaan ja yrityksen valilla tapahtuvaa keskustelua, johon se itse aktiivisesti

osallistuu. Nain asiakaspalvelukonsepti ja panostus siihen saadaan nakyviin myds sosiaa-

lisessa mediassa.

Instagram

Rubiikin kannattaa panostaa Instagramiin, silla palvelu kasvattaa kaiken aikaa suosiotaan
visuaalisen sisallén eli videoiden ja kuvien kanavana. Silla tavoitetaan parhaiten nuoret ja
nuoret aikuiset. Rubiikin on hyva keskittya Instagramissa inspiroiviin kuviin ja panostaa
erityisesti kuvien laatuun ja tyyliin, silla niiden vaikutus brandikuvaan on suuri. Instagram
on myo6s hyddyllinen kanava vaikutusvaltaisten henkildiden tavoittamiseen: kannattaa
seurata alan suosittuja kayttgjia ja herattaa keskustelua heidan kanssaan. Hashtagien
kayttd auttaa saamaan nakyvyytta. Instagram-paivitykset voidaan myos helposti jakaa
samanaikaisesti Facebookissa ja Twitterissa. Profiilissa tulee olla esilla linkki yrityksen

sivuille, ja sen liittaa tarvittaessa myos kuvatekstiin.

Pinterest

Pinterestin tarkein rooli on toimia paitsi visuaalisen sisallon ja inspiraation lIahteena, myos
likenteen ohjaajana yrityksen omille sivuille. Samoin kuin Instagramissa, myds Pinteres-
tissa kannattaa kiinnittdd huomiota kuvien laatuun ja tyyliin. Kaikkien kuvien ei tarvitse olla
peraisin yritykselta, vaan ne voivat olla myds muiden kayttajien kokoelmista tai muualta
internetista poimittuja. Rubiikin tulee luoda Pinterestiin omia kokoelmia, jotka kasittelevat
yrityksen alaan, arvoihin ja tavoitteisiin liittyvia teemoja. Kiinnostunut kayttaja voi halutes-
saan avata linkin yrityksen kotisivuille tai blogiin. Pinterestin kayttdonotossa kannattaa
keskittya palvelun kayton opetteluun ja samat kiinnostuksenkohteet omaavien kayttajien

Idytamiseen.



Twitter

Twitterissa Rubiik voi keskustella ajankohtaisista aiheista ja jakaa tietoa niista eteenpain.
Keskusteluja kdydaan alan tarkeiden toimijoiden ja vaikutusvaltaisten henkildiden kanssa,
mika tuo nakyvyytta ja vahvistaa kuvaa aktiivisesta asiantuntijabrandista. Myos Twitterissa
tarkeita ovat hashtagit, joiden avulla Rubiik voi itsekin seurata alansa keskustelua. Twitter-
viestit voidaan upottaa myos muihin sosiaalisen median kanaviin kuten Facebookiin, jol-

loin mahdollistetaan laajempi nakyvyys.

5 Sisalto

Siséalléssa tulee keskittya laatuun: kuvien ja videoiden tulee olla mahdollisimman hyvalaa-
tuisia ja tekstin helppolukuista ja kieliopillisesti oikeaa. Selkea kieliasu yhdessa ajankoh-
taisen sisallon kanssa viestii asiantuntijuudesta. Kielena on hyva kayttda suomea, mutta
myds englantia voidaan kayttaa lyhyesti kuvauksissa ja hashtageissa. Yhteen kanavaan

julkaistua sisaltoa pyritdan jakamaan muissa kaytettavissa kanavissa.

Seka teksteissa, kuvissa etta videoissa voidaan tuoda oma persona esiin, kunhan viesti-
taan samalla myos yrityksen aanella. limaisun on oltava ytimekasta tekstin pituudesta
riippumatta, jotta lukijan mielenkiinto sailyy. Tekstin yhteydessa on aina hyva julkaista
kuvia, ja myos vaikuttava kuva tai video yksinaan viestii tehokkaasti. Hashtagien ja blogis-
sa tunnisteiden kayttd on suotavaa nakyvyyden lisdamiseksi ja aiheiden erittelemisen hel-

pottamiseksi.

Sisaltd voi olla myods osallistavaa. Paivitys voi paattya kysymykseen “Mité mieltd olet?”,
“Millaisen kampauksen sina haluaisit?”, “Miten juhlit paasidisena?” tai “Kenen tiedat tarvit-
sevan hemmottelua?” Nain saadaan some-kayttajat keskustelemaan keskenaan ja mer-
kitsemaan toisiaan yrityksen paivitykseen, jolloin laajempi joukko nakee paivityksen. Ru-
biik voi itse myos ottaa osaa keskusteluun kommentoimalla jotain nimenomaan tietylle

kayttajalle.



Kanavakohtaiset sisallot

Kotisivut

* Nykyinen sisalt6 onnistunut

* Ajankohtaista-osio (voidaan toteuttaa lisdamalla nakyma Facebook-paivityksiin
suoraan kotisivuille)

Blogi

* Yrityksen tarina ja kehityskaari (kehittymisen ja muuntautumiskyvyn
nakokulmasta)

» Onnistumisen ja menestymisen kokemukset (myds asiakkaan nakdkulmasta)
* Eri tyétenkijoiden nakdkulmat tyéhon ja yrittajan arkeen

* Alan ajankohtaiset aiheet yrityksen omasta ndkdkulmasta

» Kuulumiset uusimmista koulutuksista ja trendeista

Facebook

* Alennukset ja arvonnat (osallistumisehtona jakaminen)
* Tieto tuotteista ja palveluista
* Ajankohtaiset tapahtumat ja muutokset esim. liikkeen aukioloajoissa

Instagram

* Ennen ja jalkeen -kuvat ja -videot (kampaamopalvelut, personal training)
* Innovatiiviset luomukset

» Sesonkikampaukset, -meikit ja -tuotteet (esim. haateema)

* Arvonnat (osallistumisehtona seuraaminen)

* lImoitukset vapaista ja yllattden vapautuneista ajoista kuluvalle paivalle

Pinterest

» Kokoelmat teemoittain (esim. omat tyét, inspiraatiokampaukset, hiusalan
trendit, treeni-inspiraatio, hyvinvointi)

Twitter

« Kommentointi ajankohtaiseen aiheeseen

» Kuulumiset uusimmista koulutuksista ja trendeista
* Tiedot tuoteuutuuksista ja -tarjouksista

* Arjen hetki + kuva

Avainsanat ja hashtagit

Rubiikin kannattaa suosia internetissa ja sosiaalisessa mediassa julkaisemansa sisallén
teemaan sopivia avainsanoja ja hashtageja. Ne auttavat hakukoneita ja some-kanavien
hakutoimintoja I6ytdmaan yrityksen paivitykset ja niiden ympérille voidaan luoda kanavat

ylittdvaa keskustelua ja ilmidita. Blogiin on hyva merkita kyseisen paivityksen teemaa ku-



vaavia tunnisteita, jotka lisdavat hakukonenakyvyytta ja auttavat lukijaa I0ytamaan nope-
asti hanta kiinnostavan sisallon. Alla esimerkkeja Rubiikille sopivista hashtageista aakkos-

jarjestyksessa:

#haircolour
#hairinspiration
#hairtrends
#hieroja

#hieronta
#hiustenvarjays
#hiustenleikkaus
#hiustrendit
#hyvinvointi
#hyvinvointipalvelut
#kampaajaylivieska
#kampaamoylivieska
#kampaus

#loreal
#personaltraining
#rubiikylivieska

#ylivieska

6 Paivitystahti

Jokaisessa kanavassa ei tarvitse olla aktiivinen paivittain. Kun samaa sisaltoa jaetaan
myds kanavien valilla, tulee paivityksia useammin. Liian tiuhaan julkaistu sisaltd saattaa
jaada seuraajilta huomiotta, silla sosiaalisessa mediassa paivitystulva on valtava. Blogiin
on hyva lisata kavijalaskuri, jonka avulla voidaan seurata, kuinka paljon kavijoita on viikko-

tai kuukausitasolla. Alta ilimenevat ihanteelliset kanavakohtaiset paivitystahdit.

Blogi: kerran viikossa
Facebook: 3-5 kertaa viikossa
Instagram: 3-5 kertaa viikossa
Twitter: 3-5 kertaa viikossa

Pinterest: 2 kertaa viikossa



7 Tyontekijapanos

Nykyisin blogista ja some-kanavista vastaa Rubiikin omistaja. Toivottavaa on, etta kaikki
kolme tyontekijaa osallistuisivat sisallon tuottamiseen ja julkaisemiseen internetissa. Kos-
ka muut liikeen tyontekijat tyoskentelevat vuokratuoliyrittajina, paasee heidankin per-
soonansa ja tyonsa jalki paremmin esille, hyodyttaen naen koko liikettd. Tydmaara voi-
daan kuitenkin jakaa kunkin tyontekijan toiveiden ja mieltymysten mukaan. Yhden henki-
I0n, tassa tapauksessa omistajan, on hyva olla viime kadessa vastuussa sisallosta ja pai-

vitystahdista.

Yhteista tekemista varten omistajan on jaettava kaikille tydntekijdille tunnukset ja oikeudet
Rubiikin sosiaalisen median kanaviin. Paivitysvastuista on hyva sopia etukateen, ja jokai-
sella tulee olla yhtenainen kasitys siita, millaista ja minka tyylista sisaltoa tuotetaan, jotta
Rubiikin brandikuva sailyy yhtenaisena. Paivitysvastuut voidaan jakaa sisaltokohtaisesti

tai vaihtoehtoisesti paiva- tai vilkkkokohtaisesti.

8 Hakukonenakyvyys

Rubiikin kotisivut on rakennettu siten, etta sisaltd on helposti hakukoneiden l6ydettavissa.
Haettaessa hakusanoilla '’kampaamo ylivieska’ ‘parturi-kampaamo ylivieska’ ja ‘personal-
training’ Rubiik nékyy hakutuloksissa toisena tai ensimmaisena listauksen toisella sivulla.
Esimerkiksi Googlella on kaytdéssd maksuton Google My Business —palvelu, jonka avulla

yrityksen saa nakymaan hakukonetulosten alun karttalistauksessa. Tuotteisiin, palveluihin
ja asuinseutuun viittaavien sanojen kaytto etenkin kotisivuilla ja Facebookissa parantavat

Rubiikin mahdollisuuksia esiintyd hakukonetuloksissa.

9 Seuranta

Ajankaytollisista syista Rubiikin on ensin syyta panostaa saanndlliseen lasndoloon sosiaa-
lisessa mediassa ja harjoitella yrityksen arvoja ja tavoitteita viestivan sisallon tuottamista

ja julkaisemista. Kun bloggaaminen ja sosiaalinen median kayttdé on osa yrityksen arkipai-
vaa, voidaan alkaa harkita sopivia seurantatyokaluja. limaisia, kattavia ja aloittelijaystaval-

lisia tydkaluja ovat esimerkiksi HootSuite, Google Analytics ja Social Mention.

Manuaalista seurantaa voi tehda tutkimalla kilpailijoiden eli alueen saman alan yritysten
sosiaalista mediaa. Facebookissa, Instagramissa, Twitterissa ja Pinterestissa voi etsia

paivityksia hashtageilla, jolloin nahdaan, mita yrityksista, asioista ja ilmidista puhutaan.



10 Riskien huomiointi

Riskit ja keinot niiden valttamiseksi

Riski 1: Ajankaytto

» Opettele kayttamaan some-palveluja tehokkaasti
» Kouluta my&s kollegojasi ja jaa heille neuvoja tarvittaessa
* Suunnittele Idsndolo somessa huolellisesti

Riski 2: Yrityksen maine karsii

» Seuraa, mitad yrityksesta puhutaan

* Reagoi nopeasti negatiivisiin kommentteihin: pahoittele, korvaa vahinko
asiakkaalle

» Ohjaa pitkittyvat, savyltaan negatiiviset keskustelut pois sosiaalisesta mediasta
ottamalla kommentoijaan yhteytta tarvittaessa muulla tavoin

Riski 3: Tekijanoikeudet ja yksityisyydensuoja

* Valta harhaanjohtavaa markkinointia
+ Jos julkaiset esimerkiksi kuvan asiakkaasta, kysy hanelta aina ensin lupa

Riski 4: Hyodyn mittaaminen
* Tarkkaile sosiaalisen median vaikutuksia yrityksen arjessa tai kassavirrassa
» Kysy asiakkaalta, mista han kuuli yrityksestasi
» Harkitse seurantatydkalujen (esim. HootSuite, Google Analytics) kayttdéa

11 Aikataulu

Selkea aikataulu tukee paivitystahdissa pysymista, oikeanlaisen sisallon tuottamista ja
sen suunnittelua seka selkeyttda kunkin tyéntekijan roolia. Omistaja on vastuussa aikatau-
lun laadinnasta, tiedon jakamisesta muille ja suunnitelman toteutumisesta. Alan seuraa-
minen ja jarjestettavien koulutusten ja tapahtumien ennakoiminen on yritykselle eduksi,

silld niistd saadaan ajankohtaista materiaalia blogiin ja sosiaaliseen mediaan.

Kun kutakin kanavaa paivitetdan keskimaarin 3 kertaa viikossa ja sama paivitys jaetaan
eteenpain muihin kanaviin, on jokaisen kanavan paivitystahti n. 5 kertaa viikossa. Suunni-
telman ulkopuolelle jaavat akilliset paivitykset, kuten liikkeen muuttuneet aukioloajat. Ne
voidaan kuitenkin sisallyttda aikatauluun tai vaihtoehtoisesti kasitella lisapaivityksina, jotka
tehdaan pikaisesti tydon ohessa. Sosiaalisen median rytmin 16ydyttya ja sen mukauduttua
osaksi yrityksen arkea paivitystahdin yllapitdminen helpottuu. Keskimaarainen viikossa

kaytetty aika on 3,5 tuntia. Ylijaava aika tulee kayttaa yleiseen sosiaalisen median kentan
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tarkkailuun, mihin Rubiik voi resursseistaan riippuen tulevaisuudessa panostaa enem-

mankin.

Toimenpiteet

Ajankaytto

Maanantai

Instagram ja Twitter

30 min.

Vastuuhenkilo

Miia

Keskiviikko

Blogi

45 min

Vastuuhenkilo

Heli

Perjantai Instagram ja Twitter 15 min.
Kommenttien seuraaminen ja | 15 min.
niihin vastailu

Vastuuhenkild Heli

Sunnuntai Tulevien paivitysten suunnit- | 30 min.
telu

Vastuuhenkild Heli
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