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Tyon tilaaja Viherympdristoliitto on toiminnassaan joutunut kohtaamaan
monenlaisia yllapidollisia haasteita, joista yksi suurimmista 16ytyy tulo-
puolelta. Haasteiden voittamiseksi liitossa on lahdetty organisoimaan toi-
mintaa uudelleen ja tata kautta myos talous on tarkoitus nostaa vakaam-
malle pohjalle. Viherymparistoliitto on ymmértanyt sosiaalisen median
merkityksen yritykselle nykyaikaisena viestinta- ja markkinointivalineena.
Selvad kuvaa tai suunnitelmaa liitossa ei kuitenkaan ole siitd, mista lahteé
verkkotoimintansa kehittdmisen kanssa liikkeelle. T&ma opinndytety0
toimii apuna asian selkeyttamisessa.

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli arvioida, kuinka Viherympadristoliitto
voisi saada sosiaalista mediaa hyddyntdmalld itselleen lisad nakyvyytta,
liiketoiminnallisia hyo6tyja ja sita kautta parantaa asemiaan Kiihtyvéssa Kil-
pailussa. Sosiaalisen median ominaispiirteet ja toimintatavat kartoittamal-
la, sek& moderniin markkinointiin perehtymalla pyrittiin maarittdimaan ne
sosiaalisen median kanavat, joita kayttdmalla Viherympéristoliitto voisi
saada suurimman avun ja hyodyn toimintansa kehitystyon optimoimiseksi.

Tyodssa hyoddynnetty lahdetieto koostuu muutamasta hyvéksi arvioidusta
aihetta kasittelevasta kirjallisesta julkaisusta, luotettavista lahteistd hae-
tuista internet-artikkeleista sek& olemassa olevasta tilastotiedosta. Tutki-
mustyota tehdessa on vietetty paljon aikaa internetissa ja etenkin sosiaali-
sen median palveluissa. Tydssd on myods hyddynnetty mm. erilaisiin tieto-
koneohjelmiin liittyvd4 omaa teknistd osaamista ja tietoutta.

Tata opinndytety6té ja siind esiteltyja sosiaalisen median kdyton ja sisalto-
jen tuottamiseen laadittuja suunnitelmia hyédyntamalla Viherymparisto-
liitto voi lahted kokeilemaan, mika toimintamalli heidan toiminnalleen lo-
pulta parhaiten istuu. Valitun strategian toimivuutta tarkkaillaan pidem-
man aikavélin sosiaalisen median mittaamisella ja mittaustulosten analy-
soinnilla, ja tatd kautta sitd pystytddn myos kehittadé tehokkaammaksi.
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koyhteisot
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The client, the Finnish Association of Landscape Industries, has had to
face many kinds of maintenance challenges, a major one involving in-
come. In order to solve these challenges, the association has begun to re-
organize its operations, which is intended to help stabilize the finances as
well. The association has realized the significance of social media as a
communications and marketing tool. When it comes to web services de-
velopment, however, a clear idea or plan is lacking. This thesis is designed
to help clarify the process.

The aim of this thesis was to assess how utilizing social media could help
the Finnish Association of Landscape Industries gain more visibility as
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1 JOHDANTO

Opinnéaytetyon tilaaja Viherymparistoliitto ry on Puutarhaliiton jasenjar-
jestd, joka toimii viheralan valtakunnallisena keskusjarjestona ja viheralan
kehittamiseen sek&d ammattialan tutuksi tekemiseen keskittyneena kattojar-
jestond. Se toimii palvelu- ja asiantuntijaorganisaationa ymparistésuunnit-
telulle, -rakentamiselle, -hoidolle kuin my6s viheralan kaupalle ja taimi-
tuotannolle. (Viherymparistoliitto ry.)

Viheralan monipuolisena toimijana Viherymparistoliitto on mukana edis-
taméssa ja kehittaméssd alan menekkid, ammattitaitoa, seka aatteellista
toimintaa. Liséksi se valvoo viheralan etuja ja edistad alan intresseja. Lii-
ton verkkosivujen ja liiton rinnalla toimivan Viherympéristo-lehden kautta
markkinoidaan nayttelyja, teematapahtumia seké kehittdmisprojekteja, ja
ohjataan ja yllapidetdan keskustelutoimintoja, seké yhteistoimintaa alan ja
sidosryhmien vélilla. Yhteistyossd Puutarhaliiton kanssa Viherymparisto-
lehti ja viheralan osoitehakemisto Vihred Kirja harjoittavat koulutus- ja
julkaisutoimintaa, seké konsultointia. Viheralan etuja ajaessaan Viherym-
paristoliitto toimii yhdessa muiden alojen yhdistysten kanssa, unohtamatta
valtion hallintoa sekd kansainvalisia kontakteja. (Viherymparistoliitto ry.)

Viime vuosien aikana viheralan arvostus ja merkitys ovat lisdantyneet joh-
tuen mm. rakennetun ympdriston laadulle asetettujen laatuvaatimusten
nousemisesta alan ammattilaisten ja kuluttajien joukossa. Taman kehityk-
sen vanavedessa myos viheralan profiili, tarjonta, laatu seka palvelut ovat
saaneet kasvojen kohotuksen. Vaikka Viherymparistoliitolla on ollut kes-
keinen rooli tdmén kehityksen mahdollistajana, on se itse siitd huolimatta
joutunut kohtaamaan monia haasteita ja vastoinkdymisia ja ollut jopa lak-
kautusuhan alla. (H&nninen, Laaksonen & Muuronen 2012.)

Runsaan parin kymmenen vuoden aikana Viherympdristéliitto on onnistu-
nut viemaan verrattain varsin pienta viheralaa hyvin eteenpdin ja paranta-
maan sen nakyvyyttd. Viherympdristoliiton kaltaista kattojarjestda ei
muista maista I0ydy, ja sen alalla aikaansaamista positiivisista tuloksista
huolimatta on sen tarpeellisuudesta ja jopa alasajosta kayty keskustelua
omien jasenjérjestojen sisalla. Esiintyy eridvid ndkemyksié siitd, kuinka
laajasti ja uskottavasti viheralaa pystytddn edustamaan ilman viheralan
keskusjarjestod. Viherympdristoliiton ndkemys asiaan on se, etté alan kat-
tojarjeston kautta on helpompi ottaa kantaa viheralaa koskeviin paatoksiin
esimerkiksi ministerion tai opetushallituksen suuntaan kuin, jos alan jasen-
jarjestojen nakemyksia esitettdisiin ilman sitd yksittdin. (Hanninen ym.
2012.)

Yksi suurimmista Viherympéristoliiton yllapidollisista haasteista 10ytyy
talouspuolelta. Yhdistysten jdsenmaksuilla ei montaa toimintaviikkoa
vuodessa rahoiteta. Talouden tukijalkana ovat toimineet liiton koulutus- ja
julkaisutoiminta. Julkaisutoiminnan jatkuessa yhé& suhteellisen runsaana on
ongelmia syntynyt koulutustoiminnan kysynnén laskiessa. Suurimpana
koulutustoiminnan tilaajana olleet kunnat ovat olleet isojen muutoksien
pyorteissa ja paljon tyota on ulkoistettu. Liséksi Kilpailu koulutuksen tar-
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jonnassa on lisdantynyt ja osa omista jasenjarjestoista on kokenut Viher-
ympéristoliiton jopa jonkinlaisena kilpailijana. (Hanninen ym. 2012.)

Vuosi 2015 alkoi Viherympéristoliitossa tilanteessa, jossa haasteisiin on
lahdetty vastaamaan laittamalla liiton talous kuntoon ja toiminnan kunni-
anhimoisella uudelleen organisoinnilla. Toiminnan tehostamiseksi kulura-
kenteen turhista kulueristd on hankkiuduttu eroon ja talouden kivijalkana
oleviin toimintoihin on panostettu aiempaa enemman. (Nérhi 2014.)

Talouden vahvistamisen lisdksi Viherympdristoliiton tavoitteena on saa-
vuttaa itselleen ja alalle aiempaa suurempi nakyvyys ja lisatd niiden hou-
kuttelevuutta etenkin nuoremman yleison silmissa. Lisaksi Viherympéris-
toliitto haluaa olla uskottava ja arvostettu toimija kattojérjestdjen kentéssa.
Néihin tavoitteisiin padasemiseksi tulee kaikki yritystoiminnan peruspilarit
olla kunnossa ja ajan tasalla. Sosiaalinen media on viime vuosien aikana
noussut merkittavéksi osaksi yritystoiminnan tehostamista tarjotessaan
nopean ja toimiessaan tehokkaan viestintd- , markkinointi-, verkostoitu-
mis- ja yhteydenpitokanavan. (Nérhi, haastattelu 10.3.2015.)

Sosiaalinen media voi mahdollisesti tarjota Viherympaéristoliitollekin erin-
omaisen tyokalun vastata esimerkiksi sellaisiin liiton ajankohtaisiin ja
keskeisiin haasteisiin, kuten julkaisutoiminnan ja verkkokaupan mainonta,
yhdistystoiminnan yll&pito sekad erottuva tiedotustyd. (Néarhi, haastattelu
10.3.2015.)

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli kehittdd Viherympdristoliiton jo ole-
massa olevaa sosiaalisen median toimintaa ja selvittdd, kuinka sitd voisi
tehokkaasti laajentaa. Tutkimme sosiaalisen median eri kanavia ominais-
piirteineen. Pohdimme seké arvioimme sitd, mitka niistd kayttéon valjas-
tettuina parhaiten hyodyttaisivat tydmme tilaajaa Viherympéristoliittoa
heiddn tavoitteisiinsa padsemisessd. Liséksi ohjeistamme eri kanavien
kayttoonottoa seka ideoimme niihin lisattavia siséltdja. Kerroimme myos
mm. hakukone- ja some-optimoinnista ja tutkimme niiden roolia 16ydetta-
vyyden parantamisessa.

Tyoskennellesssamme hyddynsimme sosiaalisesta mediasta tehtyja kirjalli-
sia julkaisuja, seka lehti- ja nettiartikkeleita ja etsimme analysoitavaksi so-
siaalisesta mediasta laadittuja kayttajatutkimuksia. Opiskelimme eri sosi-
aalisen median kanavia ja tyokaluja, seka seurasimme ja vertailimme nii-
den kayttoa.
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2 DIGITAALISEN MEDIAN AIKAKAUSI

Maailman muuttuessa my6s markkinoinnin keinot ovat kehittyneet ja van-
hojen kaytantdjen rinnalle on noussut uusia, jotka yritysten on hyvé toi-
minnassaan huomioida pysyakseen Kiihtyvéssa kilpailussa mukana. Inter-
net ja etenkin sosiaalinen media tarjoaa periaatteessa ilmaiseksi tyokalut
sellaisen nékyvyyden saavuttamiseen, joihin usein aikaan ja paikkaan si-
dotuilla ns. perinteisen markkinoinnin keinoilla ei ole mahdollisuutta vas-
tata.

Perinteisten massamedioiden pitkaan kestanyttd valtakautta on jo useam-
pien vuosien ajan veikkailtu vahitellen paattyvaksi. Digitaaliset mediat
ovat nousseet merkittavéksi osaksi tdmén paivan markkinointiviestinta,
vaikka eivét vield taysin olekaan tuhonneet esimerkiksi printtimedian, te-
levision seké radion asemaa. (Karjaluoto 2010, 127.)

Siind misséd perinteinen media on aina ollut riippuvainen jakelukanavista
ja kellon ajoista, voi internetin vélitykselld markkinoida ajasta riippumatta.
Netin tarjoama mahdollisuus tavoittaa ihmiset ympéari maapalloa ja lapi
vuorokauden nopeasti ja helposti, seka lukuisat ajankéaytt6a tehostavat il-
maiset tyokalut ovat kaikille avoimia. Yrityksen on kuitenkin myos itse ol-
tava valmis tekemaan panostuksia saavuttaakseen riittdvan toimintakyvyn
ja paastakseen aidosti merkittavéksi ja itsendiseksi toimijaksi sekd sisél-
Iontuottajaksi palveluiden sisélle. (Leino 2011, 62.)

2.1 Digitaalisen median plussat ja miinukset

Digitaalisen median kenties suurimmat edut kilpailussa perinteisia medioi-
ta vastaan ovat sen hyva kohdistettavuus ja vuorovaikutteisuus. Ndma vas-
taavat erinomaisesti meneilld4dn olevaan markkinointiviestinndn muutok-
seen, missa siitd on tulossa yha henkilokohtaisempaa ja paremmin raata-
I6itavissa olevaa. Markkinointiviestintd ei endé tdna paivana ole pelkas-
taan lahettdjaltd vastaanottajalle -tapaista viestintdd, vaan vastaanottajat
pystyvat myos vastaamaan markkinoijalle ja tdman lisdksi kdyméaan kes-
kenédan keskusteluja aiempaa monipuolisemmin. (Karjaluoto 2010, 127.)

Uusista digitaalisista medioista etenkin internet ja mobiilimedia muuttavat
markkinointiviestinndn vuorovaikutteista luonnetta radikaalisti ja niiden
on havaittu olevan poikkeuksellisen mahtavia kanavia asiakassuhdemark-
kinoinnin vélineind. Markkinoijatkin ovat havahtuneet ihmisten media-
kayttaytymisen muuttumisen myo6td vuorovaikutteisten medioiden aika-
kauteen. (Karjaluoto 2010, 127.)

Kohdennettavuuden ja vuorovaikutuksen lisaksi verkkomainonnan hyviksi
puoliksi voidaan lukea sen monipuolisuus, nayttdvyys ja mitattavuus.
Huonoina puolina taas voidaan mainita tietynlainen arsyttavyys, informaa-
tion taipumus vanheta nopeasti sekd massasta erottautuminen. Verkko-
mainonnassa itse verkkosivustolla sisaltdineen on kaikista suurin vaikutus
siihen, minkaélaisia tuottoja verkkosivuilla olevista mainoksista saadaan.
Mainostaminen on monen verkkosivuston ainoa tulon l&hde ja tdmaén
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vuoksi ilman mainoksia monia niista ei olisi olemassa. (Karjaluoto 2010,
128-129.)

Valtaosa markkinointipaattajista on yhteisymmarryksessa siitd, etta inter-
netissd tulee olla mukana ja mainostaa jollakin tapaa, vaikka hyvin harva
heistd osaa tarkasti sanoa milla tapaa verkkomainonta tulisi k&ytdnndssé
toteuttaa ja kuinka paljon resursseja siihen tulisi upottaa. Digitaalinen
markkinointiviestintd toimii tehokkaimmin, kun sill&a pyritdan lisdamaéan
branditietoisuutta, vaikuttamaan brandi-imagoon ja brandiasenteisiin, tah-
dataan asiakkuusmarkkinointiin ja kokeilujen aikaansaamiseen. Yhden tai
useamman asettaminen naistd digitaalisen markkinoinnin tavoitteeksi on
suositeltavampaa kuin pelkk& sivuston kavijamaaran kasvuun tahtaami-
nen. (Karjaluoto 2010, 128-129.)

2.2 Digitaalisen median jakautuminen

Tana paivana yrityksen markkinointiresursseja ja budjetteja on hyodyllista
perinteisten markkinointikeinojen lisdksi tarkastella myods ns. digitaalisen
median kolmijaon pohjalta. Tassa digitaalinen media jaetaan omaan medi-
aan, ansaittuun mediaan ja maksettuun mediaan, joilla kaikilla on oma
merkittdva osansa asiakassuhteiden kannalta. Yritykselle ansaittu media,
missa kuluttajat itse toimivat mediana perinteiset mainoskeinot ja uudet
digitaaliset keinot korvaten, nousee korkeaan arvoon. Syynéa tahén on se,
ettd talléin mediakustannukset yritykselle ovat yht& kuin nolla euroa, min-
k& vuoksi sen tulisi kiinnostaa kaikkia yrittajid. Ansaittu media ansaitaan
oman ja maksetun median kautta tapahtuvalla sisalto- ja julkaisutoiminnal-
la sekd markkinoinnilla. (Leino 2011, 48-49.)

2.2.1 Oma media

Omalla medialla tarkoitetaan yrityksen kotisivuja, verkkokauppaa, uutis-
kirjeita sek& sahkopostisuoria. Lisaksi sitd on ldsndolo sosiaalisessa medi-
assa, yritysblogi, erilaiset mobiili- ja sijaintipalvelut, seka kaikki yrityksen
hallinnoima fyysinen tila. Oman median kautta yritys tuottaa asiakkaillen-
sa mm. tekstind ja kuvina sellaista lisdarvoa, jota he eivat muualta 16yda.
Mita mielenkiintoisempaa yrityksen tuottama sisaltoé on, sitd enemmén sité
jaetaan asiakkaiden toimesta ansaitun median kautta. Tdma tuo yritykselle
huomiota tehostaen sen myyntié, lisdten asiakasuskollisuutta, seka auttaa
yritysta erottumaan Kilpailijoistaan ja paihittdamaan heidat markkinoista
taisteltaessa. (Leino 2011, 50.)

2.2.2 Ansaittu media

Ansaitulla medialla viitataan kaikkeen kuluttajien tykk&amiseen, kommen-
tointiin ja jakamiseen sosiaalisissa verkostoissa ja videoiden sek& kuvien
jakopalveluissa. Tdhan luetaan mukaan myds kirjoittelu ja kommentointi
blogeihin ja keskustelupalstoille, eri sivustoilla tapahtuvat suosittelut ja
arvioinnit, sekd sdhkopostin kautta kulkevat linkit. Yrityksen ndkdkulmas-
ta ansaitun median kiinnostavuus piilee siind, ett sen kautta saatava na-
kyvyys on sille kdytdnndssa ilmaista. (Leino 2011, 50-51.)
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2.2.3 Maksettu media

Yritys ostaa maksetun median ja saa samalla lupauksen sen kayttaytymi-
sestd. Maksettua mediaa on perinteisen mainonnan ja sponsoroinnin lisék-
si hakukonemainonta ja display- mainonta. Maksetun median kautta yritys
saa varmasti haluamansa maaran nakyvyyttd, kunhan se on valmis mak-
samaan siitd. Maksettu media soveltuu erityisesti tunnettavuuden lisdami-
seen ja lanseeraustoimintaan sen mukana tulevien maksettujen kontaktien
vuoksi. Hakusanamainonta pohjaa tulos ja klikkauspohjaiseen hinnoitte-
luun. (Leino 2011, 49-50.)

Oma media Ansaittu media Maksettu media

Mobiilisovel- Facebook- Twitter- Instagram- | Hakusanamai-

www-sivut Sahkoposti i . . . . .
P lus julkaisut julkaisut julkaisut nonta

Display-mainonta

Sponsorointi

Kuvien ja
Facebook Blogikirjoitus | videoiden
jakaminen

Keskustelupals:
tat

Kamppanja-

Blogi %
8 sivut

Twitter Instagram Youtube Arvostelut

Kuval.  Digitaalinen media jakautuu omaan mediaan, ansaittuun mediaan sekd mak-
settuun mediaan. Muokattu l&hteestd. (Leino 2011, 49.)

2.3 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi on markkinoinnin ilmid, jossa markkinointiviesti kul-
kee ihmiselta toiselle nopeasti. Viestien levidaminen tapahtuu viraalimark-
kinoinnissa suurella nopeudella sosiaalisissa verkostoissa. Jo muutamassa
tunnissa viesti on voinut levitd sen alkuperdisesta lahettdjésté jopa toiselle
mantereelle, mitd ei ennen internetid tapahtunut. Markkinointiviestinnan
nakokulmasta viraalimarkkinoinnin ideana on kayttdd hyvéksi asiakkailla
jo olevia sosiaalisia verkostoja viestien nopeaan levittdmiseen. Suomen-
kielessa tastd ilmiosta kaytetddn valilla nimitysta kaverilta kaverille -
markkinointi. Tutkimukset tekevét eron viraalimarkkinoinnin sek& suusa-
nallisen viestinnan vélille. (Karjaluoto 2010, 144.)

Viraalimarkkinoinnissa kuluttaja ottaa osaa yrityksen markkinointiin puo-
lestapuhujan roolissa. Viraaliefektilla tarkoitetaan viestin levidmisen te-
hoa, joka muotoutuu internetissa viestin sisallon yleisesta kiinnostavuu-
desta ja sen synnyttamista tunteista, seka omaperaisyydesta, erilaisuudesta,
puhuttelevuudesta, yllatyksellisyydesta ja huumorista. Lisaksi siihen vai-
kuttaa viestin eteenpdin levittamisen synnyttdma hyvén olon ja yhteisolli-
syyden tunne. Lisdksi mm. tuotteen tai palvelun helppokayttoisyydella ja
ymmarrettavyydelld on todettu olevan viraaliefektin tehoa voimistava vai-
kutus. (Karjaluoto 2010, 145.)

Netin yhteisopalvelujen kuten Facebookin, Youtuben, blogien seké erilais-
ten pikaviestipalvelujen kuten mikroblogipalvelu-Twitterin kautta jotkin
tietyt ilmiot levidvat internetissé hyvin nopeasti. Suosittelun ollessa néissé
yhteistpalveluissa todella nopeaa ja vaivatonta on viraalimarkkinoinnin
arvo noussut jatkuvasti suuremmaksi. (Karjaluoto 2010, 145-146.)
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3 MITA ON SOSIAALINEN MEDIA

”---sosiaalinen media on jalkiteollinen ilmio, jolla on tuotanto- ja jakelu-
rakenteen muutoksen takia vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuu-
riin.” (Erkkola 2009, 88.)

Sosiaalinen media on internetissd toimivista palveluista ja sovelluksista
rakentuva monikasitteinen ilmid, jolle on vaikeaa esittdd yhté ainoaa sopi-
vaa maaritelméa (Hintikka 2008). Naita palveluita ovat esimerkiksi Face-
book, Twitter, Instagram, Youtube, Blogger seké LinkedIn.

Sosiaalisessa mediassa yhdistyvat kayttajien valinen kommunikaatio sek&
oma sisallontuotanto. Sen kéyttdjat eivéat ole ainoastaan vastaanottajia,
vaan he voivat my6s tehdd asioita ja tdma onkin suurin ero sosiaalisen
median ja perinteisen joukkoviestinnan vélilla. Sosiaalisen median tavoit-
teena on kasvattaa ihmisten sosiaalisuutta ja yhteisollisyyttd, seka lisaté ja
helpottaa verkottumista. (Hintikka 2008.)

Sosiaalista mediaa pyritadan jatkuvasti kehittdméan entistd helppokayttoi-
semmaksi. Siitd pyritadn tekemé&an kayttajilleen myds mahdollisimman
nopeasti omaksuttava ja edullinen. Sosiaalinen media tarjoaa kayttajillensa
monipuolisen kattauksen erilaisia vélineitd esimerkiksi audiovisuaalisen
viestinnan, ryhmatydskentelyn, kollektiivisen tuotannon ja julkaisutoimin-
nan palveluina ja sovelluksina. Kayttajien tuottamalla sisall6ll& ja toimin-
nalla taas on tarkea rooli ndiden arvojen lisédajana. (Hintikka 2008.)

Sosiaalisen median kéytén kasvu on ollut rajahdysmaéista ja se on yha kes-
ken. Tulevina vuosina sosiaalisen median kautta on tavoitettavissa vield
nykyistakin suurempi osa kuluttajista, koska vanhemmatkin iképolvet al-
kavat vahitellen tulla sen kayttajiksi, ja nuoremmat sukupolvet omaksuvat
digitaalisuuden jo pienesté pitaen. (Wuorila-Stenberg 2014.)

Sosiaalisen median mobiilikayttd kasvaa koko ajan, minka seurauksena
markkinoija voi tatd kautta tavoittaa kuluttajat 1&hes missa ja milloin vain.
Sosiaalisesta mediasta muodostaa erityisen hyddyllisen sen kuluttajien so-
siaalinen kanssakaynti. (Wuorila-Stenberg 2014.)

Sosiaalisen median tutkimus on yh& alkuvaiheessa. Uusien tutkimuksien
myota l0ydettdvat vaikuttavammat toimintatavat tulevat tehostamaan so-
men kayttdd markkinointikanavana entisestdan. Tulevaisuudessa sosiaali-
sen median markkinointi voi hyvin olla kilpailukeinon sijasta osa kilpailu-
kykya. Taman vuoksi yrityksille on &&rimmadisen tarkeda pysya ajan tasalla
sosiaalisesta mediasta ja olla siella aktiivinen. (Wuorila-Stenberg 2014.)

3.1 Sosiaalisen median ominaispiirteet

Sosiaalisen median ominaispiirteitd ovat esimerkiksi sen kayttajalahtoi-
syys, yhteisollisyys, vuorovaikutteisuus, kaksisuuntaisuus, reaaliaikaisuus
ja avoimuus. Nama4 piirteet ovat sille tyypillisia ja toistuvia. (Mité on sosi-
aalinen media, 2014.)
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3.1.1 Kayttajalahtoisyys

Sosiaalisen median kayttajalahtoisyys muodostuu sen kéayttajien mahdolli-
suudesta itse tuottaa ja muokata erilaisia sisalttjéa seké jakaa informaatiota.
Kéytdnnossé tdma tarkoittaa sosiaalisen median kayttajalahtoisten palve-
luiden, kuten keskustelupalstojen, chattien ja pikaviestimien yhteisolli-
syyttd ja kanssakdymistd. Kayttajan tuottama ja jakama sisalté voi olla
esimerkiksi muokattuja ja luokiteltuja kuvia, tekstid, musiikkia ja videoita.
(Mit& on sosiaalinen media, 2014.)

3.1.2 Vuorovaikutus ja kaksisuuntaisuus

Vuorovaikutus on yksi sosiaalisen median nakyvimpid ominaispiirteita.
Omilla valinnoillaan kéyttajat pystyvét vaikuttamaan vaikkapa median
toimintaan sen siséltdja kommentoimalla ja palautteen muodossa. Tama
kaksisuuntaisuus synnyttdd sosiaalisen median vuorovaikutteisuuden ja
samalla eron sosiaalisen median ja perinteisen median vélilla. (Mit& on so-
siaalinen media, 2014.)

3.1.3 Avoimuus

Sosiaalisessa mediassa kuluttajat ja kansalaiset vaativat yritysten ja orga-
nisaatioiden julkaisuilta rehellisyytta ja l&pindkyvyyttd, joka luo avoimuu-
den yhdeksi sosiaalisen median tarkeimmista ominaispiirteistd. Tahéan sa-
maan avoimuuteen yhdistyy myos sosiaalisen median demokraattinen
luonne. Internetin demokraattisuudessa jokaisella sinne padasyn omaavalla
on yhtéldinen mahdollisuus materiaalin julkaisemiseen ja keskusteluun
osallistumiseen. Omien mielipiteiden esilletuonti verkossa onkin yksi so-
siaalisen median keskeisimmistd ominaispiirteistd. (Mitd on sosiaalinen
media, 2014.)

3.1.4 Reaaliaikaisuus

Sosiaalinen media toimii reaaliajassa. Siséltjen julkaiseminen on helppoa
ja ne ilmestyvat verkkoon vélittdmaésti. Sosiaalinen media tarjoaa monista
ajankohtaisista tapahtumista tietoa tarkemmin ja nopeammin, kuin mikaan
muu taho. T&ta edesauttaa mahdollisuus julkaisuihin I&hes mista ja milloin
vain esimerkiksi matkapuhelimen valityksella. (Mita on sosiaalinen media,
2014.)

3.2 Sosiaalisen median kaytté Suomessa

Sosiaalisen median palvelujen eli yhteisépalveluiden suosio on Suomessa
ollut kasvussa. Vuonna 2014 hieman yli puolet 16-89-vuotiaista kertoi Ti-
lastokeskuksen teettdmdssa tutkimuksessa seuranneensa somea kolmen
edeltdvan kuukauden aikana. K&yttd yleistyi niin miesten kuin naistenkin
parissa ja kaikissa ikdryhmissd, pois lukien 75-89-vuotiaat. Koko vaestoa
tarkasteltaessa naiset osoittautuivat kolmen prosenttiyksikén verran miehié
ahkerammiksi somen kayttédjiksi. Nuoremmissa ikaryhmissé ero tosin oli
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suurempi. Somen kaytté on vahvasti ik&én sidottua. 93 prosenttia 16-24-
vuotiaista seurasi jotain sosiaalisen median palvelua ja 24-34-
vuotiaidenkin kohdalla vastaava luku oli viela 82 prosenttia. 55-65-
vuotiaista niita seurasi alle joka kolmas. (Suomen virallinen tilasto 2014b.)

Kuvio 1.  Taulukossa on kuvattu prosentteina (%) sosiaalisen median seuraamista eri
ikdryhmissé vuosina 2013-2014. (Suomen virallinen tilasto 2014b.)

Sosiaalisen median seuraaminen
kolmen kuukauden aikavalilla

m2013 m2014

87 93 82
78

67 2

a1 46

26 31

13 15

16-24v 25-34v 35-44v 45-54v 55-64v 65-74v 75-89v

Samaisessa tutkimuksessa sosiaalista mediaa kayttavista suomalaisista 32
prosenttia kertoi vierailleensa somessa useasti paivéssé ja 46 prosenttia 1a-
hes paivittadin vuonna 2014. Viikoittain tai harvemmin somea seuraavien
osuus kaikista kayttajista oli samana vuonna 23 prosenttia. Nuoret ja ai-
kuiset kéayttavat somen palveluita vanhempia ikaryhmia tiiviimmin. Alle
35-vuotiaista paalle 40 prosenttia somen yhteisdpalvelujen kirjautuneista
kayttdjista seurasi niitd useita kertoja paivassa tai oli niihin jatkuvasti si-
séén kirjautuneena. Palvelujen vanhemmista, 55-64-vuotiaista, kayttajista
nain teki ainoastaan 14 prosenttia. (Suomen virallinen tilasto 2014b.)




Sosiaalinen media osana Viherymparistoliiton markkinointia ja viestintaa

Ika Seuraa useasti Seuraa paivittain tai Seuraa Seuraa Ei seuraa
paivassa lahes paivittdin viikoittain  harvemmin enaa

%-osuus yhteispalvelua viimeisten kelmen kuukauden aikana seuranneista

16-24v 43 47 7 2 0

25-34v 41 48 7 5 0

35-d4v 26 47 17 10 0

45-54v 24 45 17 13 0

55-64v 14 39 28 19 1

B5-7Tdv 14 50 22 22 0

75-8%v 0 25 45 30 0

Miehet 25 48 16 11 0

Naiset 37 44 11 8 0

Yhteensé

16-89v 32 46 14 9 0

Yhteensa

16-74v 31 46 13 9 0

Kuva2.  Ikéryhmien ja sukupuolien valiset erot sosiaalisen median kaytdn seuraamis-

kerroissa kolmen kuukauden aikavalilla vuonna 2014.(Suomen virallinen ti-
lasto 2014b.)

Edelld mainitussa Tilastokeskuksen 2014-vuoden tutkimuksessa Facebook
sijoittui yhd Suomen kaytetyimmaéksi sosiaalisen median palveluksi. Kol-
men kuukauden aikavélilla ahkerin kayttajakunta oli Facebookilla, jota
kertoi kéyttaneensd 95 prosenttia palveluun rekistergityneista kayttéjista.
Vastaavat luvut olivat Twitterilla 20 prosenttia, LinkedInilla 17 prosenttia
ja Instagramilla 13 prosenttia. Facebook on sdilyttdnyt suosionsa kaytté-
jiensd keskuudessa ja myds muut palvelut ovat onnistuneet lisdédméaén
kayttajiensa aktiivisuutta. (Suomen virallinen tilasto 2014b.)

Sosiaalisen median k&ytolle on useampia eri tapoja ja sen kayton aktiivi-
suutta ei voi mitata pelkkind sisaankirjautumiskertoina. Véeston tieto- ja
viestintatekniikan -kayttotutkimuksessa pyydettiin somen kayttajia méarit-
telemé&én ovatko he eri palveluissa enemman seurailijoita, satunnaisia
kommentoijia vai aktiivisia toimijoita. Naisista 23 prosenttia laski itsensa
aktiiviseksi toimijaksi kun taas miehista nain teki ainoastaan 14 prosenttia.
30 prosenttia naisista ja 43 prosenttia miehistd néki itsensa seurailijana.
Osallistumistavat eivat ole muuttuneet sitten 2012 tehdyn edellisen kyse
lyn jalkeen. (Suomen virallinen tilasto 2014b.)
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4 SOSIAALINEN MEDIA OSANA YRITYKSEN TOIMINTAA

Sosiaalisten suhteiden siirtyminen osaksi verkkoa on vaikuttanut suuresti
yritysten ja kuluttajien valiseen viestintdan seka kanssakaymiseen. Verkot-
tuminen sosiaalisessa mediassa sy0 myo6s valimatkaa yritysten valilla.
(Mité on sosiaalinen media, 2014; Leino 2011, 19.)

Yritys saattaa ihmisten sosiaalisessa mediassa kdymien keskustelujen ja
jakamien sisaltojen kautta olla sosiaalisessa mediassa mukana, halusi se tai
ei. Yritykset joutuvat huomioimaan koko ajan vahvemmin operoinnissaan
ja markkinointity0ssé ne muutokset, jotka tdma sosiaalisen vallankumouk-
sen ilmid on tuonut ihmisten osallistumiseen ja viestintdén. (Leino 2011,
9-10.)

Yrityksen on térke&d paasta osaksi netin kehittyvaa yhteisollistymista. Yri-
tyksen tulee hahmottaa ne toimintamallit ja kanavat, milla kuluttajat nyky-
aan verkottuvat toisiinsa lisaten samalla yhteista ostovoimaa. Netin muu-
tos voi hyodyttda suuresti etenkin pienid ja keskisuuria yrityksia riippu-
matta siit4, mik& on niiden toimiala. (Leino 2011, 9-10.)

Opiskelemalla uudet tavat ja kanavat toimia pk-yrityksilla on erinomainen
tilaisuus vastata paremmin Kilpailuun. Sosiaalisen netin kautta yritys voi
l0yta4 ja keksid kustannustehokkaita ja joskus jopa tdysin ilmaisia keinoja
hankkia itselleen uusia asiakkaita, sekd saavuttaa huomattavia liiketoimin-
tahyotyja. Samalla yrityksen kyky huolehtia nykyisista asiakkaistaan ja
rekrytoida voi myods nousta uudelle ja tehokkaammalle tasolle. (Leino
2011, 10-11.)

Sosiaalista nettida hyddyntdmalla saadaan informaatio kulkemaan avoi-
memmin yrityksen l&pi, joka auttaa hyddyntdmaan resursseja tehokkaam-
min ja voi johtaa useammin uusien innovaatioiden syntymiseen. Tdmakin
pienentad kuluja ja tekee myos riskeista lievempia. Somea hyddyntaen voi
tyoskennelld lahestulkoon missé ja milloin vain ja silti olla kokoajan saa-
vutettavissa. (Leino 2011, 42.)

4.1  Suomalaiset yritykset somessa

Tilastokeskuksen “Tietotekniikan kayttd yrityksissd” -tutkimuksessa vuo-
delta 2013 kay ilmi, ettd suomalaisten yritysten keskuudessa sosiaalinen
media on varsin ahkerassa kaytossa. Kaikista yrityksista 38 prosenttia ker-
too hyddyntévansa sitd toiminnassaan. Informaation levittdmiseen ja vies-
tinndn harjoittamiseen keskittyneilla toimialoilla sosiaalinen media oli
kaytossé 80 prosentilla yrityksista. (Suomen virallinen tilasto 2013.)

Yleisimmaksi syyksi somen kadytdlle mainitaan yrityksen imagon raken-

taminen seka tuotteiden markkinointi. Tahén tarkoitukseen sitd k&ytetaan
83 prosentissa yrityksistd. (Suomen virallinen tilasto 2013.)
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56 prosentissa yrityksistd sosiaalista mediaa hyddynnetddn myds asiakkai-
den aktivoinnissa, heidan mielipiteidensa ja arviointiensa keradmisessa se-
k& kysymysten vastaanotossa (Suomen virallinen tilasto 2013).

Liséksi enemmaén kuin kolmannes yrityksista kaytti somea rekrytointiin ja
yhteistyohon liikekumppaneiden sek& muiden organisaatioiden kanssa.
Some néhtiin my6s hyvana apuvalineend yrityksen kehittdmis- ja inno-
vointitydssé sekd mielipiteiden ja informaation vélittdmisessa yrityksen si-
sélla. (Suomen virallinen tilasto 2013.)

Kolmannes yrityksista oli laatinut virallisen linjauksen sosiaalisen median
kaytosta (Suomen virallinen tilasto 2013).

Kuvio 8. Sosiaalisen median kaytto yrityksissa 2013-2014"
Toimiala
Teollisuus
Rakentaminen
Tukkukauppa
Vahittdiskauppa
Kuljetus ja varastointi
Majoitus- ja ravitsemistoiminta
Informaatio ja viestinta
Ammatilinen, tieteell. ja tekn. toiminta
Haliinto- ja tukipalvelut
Henkildston maara
10419
20-49
50-89
100+

Kaikki yritykset

I‘] 1ll} 2'0 30 4.0 .‘;0 éo ?.IJ Bb 90 1I‘JIJ
%
Kuva3.  Kuvakaappauksessa esitettynd sosiaalisen median kaytto yrityksissa aloittain.

Kuvassa on vertailtu vuosien 2013 sekd 2014 osuuksia. (Suomen virallinen
tilasto 20144, 12.)
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LELEIE] Mihin kaytetdaan Kenelle soveltuu

Verkkosivut

Huomioita

markkinointikirjeet, informaation henkilot
jakaminen

Kotisivut, verkkokauppa  Tuote- ja Yritykset seka yksityiset Yrityksen kdyntikortti,
tarjoamatiedonjakaminen henkil6t verkkotoiminnan kivijalka,
yrityksen ndyteikkuna.
Verkkokauppa kehittymassa
someksi
Sahkoposti Sahkaiset uutis- ja Yritykset seka yksityiset Selked, yksinkertainen ja suora

tiedotuskanava

Sosiaalinen media

mm. Facebook, Twitter,
Instagram, Wordpress,
LinkedIn, Blogger,
Youtube, Foursquare

Nakyvyyden hankkiminen ja
yllapito, kayttdjien ohjaaminen
haluttuihin kanaviin, sisallon
jakaminen, yrityksen kasvojen
luonti

Yritykset, yksityiset
henkilot, ryhmat ja
jarjestot

Avoimuus, rehellisyys ja
aktiivisuus ovat vaatimukset
tehokkaalle kaytolle

Hakukoneet ja online
hakemistot

mm. Google, MSN Search, Parempi loydettdvyys, ohjaaminen Yritykset
Yahoo! Search, haluttuihin kanaviin

DuckduckGo, Bing, DMOZ,

Makupalat

Hakukoneoptimoinnilla suuri
merkitys yrityksen
|6ydettdvyyteen

Verkkomainonta

Tekstimainos, kuvamainos Imagomainonta, massamainonnan Yritykset
ns. Banneri verkkovastine

Mainosten kohdistaminen
suunniteltava tarkeasti
hy6tyjen maksimoimiseksi

Analytiikka

Google Analytics, ulkoiset
seurantapalvelut

Oman toiminnan analysointi,
seuranta ja kehittaminen

Yritykset

Vaatii paneutumista, oikeiden
mittareiden valinta, yrityksen
toimintaan nahden

Kuva 4.
tu lahteesta. (Lipidinen, Karjaluoto & Hakola 2013, 10.)

4.2 Some-kanavan valitseminen

Yritysten parhaaksi kokemat kayttotarkoitukset eri verkkoalustoille. Muokat-

Erilaisia sosiaalisen median kanavia syntyy jatkuvasti uusia ja niiden hyo-
dyntdmisessa on omat haasteensa. Markkinoinnin lahtékohtana ja padmaa-
riin paasemisen ehtona toimii hyva markkinointistrategia, joka on tavoit-
teiden ja toiminnan summa. (Sosiaalisen median kanavan valitseminen

2015.)

Markkinointi voidaan aluksi kohdistaa vain yhteen sosiaalisen median ka-
navaan, jolloin pystytddn paremmin keskittymaan kyseisen kanavan oppi-
miseen ja hallintaan. Tdman jalkeen markkinointia voidaan lahted huomat-
tavasti helpommin laajentamaan muihin kanaviin. (Sosiaalisen median ka-

navan valitseminen 2015.)

Yhden kanavan perusteellinen opettelu kerrallaan tehostaa hyo6tyjen saa-
mista kyseisestd kanavasta. On hyvé oppia tarkastelemaan kanavan mit-
taustuloksia, koska ne osoittavat mitka markkinointitoimenpiteet tuottavat
yritykselle kyseisessé kanavassa parhaimmat tulokset. (Sosiaalisen median

kanavan valitseminen 2015.)
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Sosiaalisen median kanavat pdivittyvat niin valtavalla vauhdilla, ett4 1ah-
tokohtaisesti on helpompaa pysyd mukana yhden kanavan muutosvauhdis-
sa (Sosiaalisen median kanavan valitseminen 2015).

4.3 Yrityksen ja asiakkaan symbioosi

Sosiaalisessa netissé yritys ja asiakas toimivat yhdessa. Sielld asiakas an-
taa merkittavan panoksen moneen yrityksen toiminnan osa-alueeseen, ku-
ten markkinointiin ja tuotekehitykseen. Kayttajat jakavat mielellaan yritys-
ten tarjoamista palveluista niin positiiviset, kuin negatiivisetkin kayttaja-
kokemukset. Tama palaute auttaa yrityksid kehittaméan kuluttajalle tarkei-
té palveluita entistd paremmiksi. Palautteen huomioiminen ja keskusteluun
osallistuminen myos kritiikin kohdalla antaa yrityksesta luotettavan ja in-
himillisen kuvan. Taméan kaltainen toiminta muuttaa yrityksen ja kulutta-
jan suhdetta kaverimaisempaan suuntaan ja luo yritykselle helposti lahes-
tyttavaa sekad ihmislahtéisempaa brandia. Tassa yhteydessa yritys voi luo-
da itselleen kasvot. (Leino 2011, 11; Mit& on sosiaalinen media, 2014.)

Yrityksen on onnistuttava tutustumaan aidosti kuluttajiin ja ymmarrettava,
ettd sosiaalisessa mediassa he ovat yrityksen kanssa enemmén tasa-
arvoisia. Yrityksen on osattava antaa pyytdmatta ja avoimen toiminnan
kautta ansaittava kuluttajien luottamus. Td&ma luo molempia osapuolia
hyodyttavan suhteen. (Mitd on sosiaalinen media, 2014.)

4.4  Strategialla niskalenkki somen haasteista

Yksi yritystoiminnan isoista haasteista on, kuinka onnistua sitouttamaan
asiakas yritykseen ja kdymaan sen kanssa vuoropuhelua. Valtaosa yrityk-
sista kyll4 taitaa asiakkaiden kanssa kaytavien keskustelujen aloittamisen
sosiaalisessa mediassa, mutta he eivat ole kovinkaan taitavia keskustelun
yllapidossa. (Wuorila-Stenberg 2014.)

Saannolliset julkaisut sosiaalisessa mediassa ovat oiva tapa yritykselle te-
hostaa viestintaansa ja aktivoida asiakkaita. Julkaisuissa tulee panostaa si-
séllon monipuolisuuteen. Asiakkaiden esittamét kysymykset tulee huomi-
oida ja niihin pitaa pyrkia vastaamaan mahdollisimman nopeasti. Nain yri-
tys osoittaa vélittdvansa asiakkaistaan ja seuraavansa some-kanaviaan.
Myos yritys voi esittdd kysymyksia asiakkaiden suuntaan ja téalla tavoin
kannustaa heitd mukaan keskusteluun. Heidan vastauksiaan on syyta
kuunnella tarkasti, koska niista yritys voi saada arvokasta tietoa toimintan-
sa kehittdamiseen. Yrityksen henkilokunnan esittelylla ja kulissien takaa
julkaistujen sisédltojen avulla yritys luo itsestddn kuvan avoimena ja hel-
posti lahestyttdvana. (Wuorila-Stenberg 2014.)

Yrityksen tulee laatia strategia siitd, mitd se voi ja haluaa ulospéin kertoa
ja mihin sévyyn. Sosiaalisessa mediassa olo vaatii myds suunnitelmalli-
suutta mm. péivitysten ja sisallon osalta, joka vie aikaa. Yrityksen on sel-
vitettdva mista tdma aika saadaan. On pééatettdva milla tavoin paivittdmista
johdetaan, vai johdetaanko sitd lainkaan. Kuka luo péivitykset? Valitaanko

13



Sosiaalinen media osana Viherymparistoliiton markkinointia ja viestintaa

yrityksen siséltd yksi tai useampi tyontekija tahan tehtdvaan vai palka-
taanko siihen kenties joku uusi tyontekijé tai ulkopuolinen taho? Kuinka
paljon ohjeistusta tdma henkil® tydssaan tarvitsee ja onko hénen tydsken-
telyaén varten hankittava laitteistoa? Milla tapaa, kenen toimesta ja kuinka
tiiviisti kehitystd ja kustannuksia tullaan seuraamaan ja raportoimaan?
(Leino 2011, 138-139.)

Kuluttajien vaikutusvallan lisd&dntyminen ja oma sisalléntuotanto tuovat
yrityksille uusia haasteita, koska julkaisuja ei pystytd endd menneiden ai-
kojen tapaan valvomaan. Kayttgjien jakama sisélt0 palautteineen ja mieli-
piteineen ei aina ole positiivista ja sosiaalisessa mediassa se voi saavuttaa
lyhyessa ajassa hyvin suuren maaran ihmisid. Sosiaalinen media on silla
tapaa raadollinen, ettd sielld esiin nousevaa siséltéa ja syntyvaa julkisuutta
ei yksik&an yritys pysty koskaan tdydellisesti kontrolloimaan. (Mia Cata-
rina 2014.)

Sosiaalisen median palvelujen ylléapito ja laadukkaan sisallén tuottaminen
ei varmasti ole ainakaan kotisivujen péivittdmistd helpompaa, ja tdmén
vuoksi sinne ei kannata lahted mukaan vakisin mikéli kotisivujenkin pai-
vittdminen tuottaa jo yritykselle vaikeuksia. Paatyipa yritys minkalaiseen
palvelumalliin tahansa, tulee sen muistaa markkinoida mukanaoloaan
verkkosivuillaan, kéyntikorteissa ja sahkopostin allekirjoituksissa. (Leino
2011, 118))

4.5 Yrityksen kanta somen kayttoon ja somekayttaytymiseen

Sosiaalisen median hallinta kuuluu nykyaéan tyéelaman taitoihin. Yrityk-
sissd joudutaan miettimdén sosiaalisen median pelisdantoja laajemminkin.
TyoOnantajana yrityksella ei ole méardysvaltaa tyontekijan vapaa-ajan sosi-
aalisen median kayttoon mutta lojaliteettivelvollisuus patee myos tyonte-
kijan vapaa-aikana. Hankalien tilanteiden ja riitojen ehkaisemiseksi yri-
tyksen kannattaa selvittdd asiaan liittyvié lakiasiat ennalta kasin. (Laakso
2013.)

Yrityksessa tulisi kdyda lapi sitd, mika on yrityksen mielipide somessa
esiintymiseen. Tyonantajan ja tyontekijoiden valill4 aiheesta kaydyn kes-
kustelun pohjalta yritys voi laatia sivun tai parin pituisen ohjelistan sellai-
seen some-kayttdytymiseen, jonka se kokee sopivana. Kun ohjeet télla ta-
voin dokumentoidaan, tuo yritys selvésti esiin oman suhtautumisensa asi-
aan ja sitd kautta suojaa itsensa lain mukaisesti tyontekijoidensa mahdolli-
sesti sopimattoman some-kayttaytymisen varalta. (Leino 2011, 162-164.)

Yrityksen tulee miettida omaa kantaansa tyontekijoidenséd somessa mukana
oloon ja tyOntekijoiden taas on Kkasitettdvd, ettd esimerkiksi some-
keskusteluihin osallistuessaan han edustaa tahtomattaankin tietylla tapaa
sitd yritystd, jossa han tydskentelee. Yleisesti henkilon tulisi someen sisal-
t0d tuottaessaan tai muiden siséltdja kommentoidessaan ja jakaessaan
miettid ja tarvittaessa myos ilmaista, esiintyyko hén yksityishenkilona vai
yrityksen edustajana. On huomioitava, ettd somessa kaytavan yhteydenpi-
don myota virallisen ja epévirallisen yritysviestin vélinen raja ei ole end4
yhté selked kuin ennen. (Leino 2011, 162-164.)
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Tyontekijan osallistuminen somessa on itsessadn tyonantajan ndkokulmas-
ta yleensd hyvinkin kannustettavaa ja kehittdvaa toimintaa, jota ei ohjeis-
tuksen ja tiettyjen rajojen luomisella haluta kitked pois (Leino 2011, 162-
164.).

Internetistd 10ytd4d monenlaisia sosiaalisen median ohjeistuksia. Osa ndista
voi sopia yrityksen kayttoon sellaisenaan. Ohjeistusta laadittaessa tulee
huomioida ja muistaa yksilon oikeus mielipiteidensa ilmaisuun seka vallit-
seva ty6lainsaadanto. (Leino 2011, 162-164.)

Sosiaalisen median ohjeet Ylessa

1. ¥len arvot kuten luotettavuus, riippumattomuus ja inmisen arvostaminen ovat toiminnan
ytimen& myds sosiaalisessa mediassa. Tarkoitus on rohkaista ylelgisia toimimaan
sosiaalisessa mediassa. Toiminnan perustana olevien Ylen arvojen lisdksi Journalistin ohjeet
ja OTS ohjaavat etenkin toimittajien ammatillista toimintaa my@s sosiaalisessa mediassa.

2. Sosiaalisesta mediasta on hydtyé seka yleistjen tavoittamisessa ettd ohjelmatydssa.
Toiminta sosiaalisessa mediassa helpottaa journalistin tavoitettavuutta ja yhteydenpitoa,
alentaa kontaklikynnysta ja sitouttaa yleisoja Yleisradioon. Verkkoviestintataidot ovat tarpeen
ja hyodyksi kaikille, erityisesti toimittajille. Monissa tyotehtavissa sosiaalisessa mediassa
toimiminen kuuluu jo tydnkuvaan, mutta kaikille se ei ole pakollista. Yleldinen voi olla
sosiaalisessa mediassa joko yleldisené tai jossakin muussa roolissa, mutta on hyva muistaa,
ettd joidenkin mielesté yleldinen edustaa Ylea aina.

3. Tyonantajaan ja tydyhteisdon liittyvien asioiden kommentoinnissa sosiaalisessa mediassa
kannattaa noudattaa harkintaa. Miké tahansa sosiaalisessa mediassa julkaistu voi paétya
laajasti julkisuuteen.

4. Sosiaalinen media mahdollistaa tydprosessien avaamisen yleisolle. Keskeneraisten
ohjelmahankkeiden - ja muun julkaisemattoman tyon - julkaisemista sosiaalisessa mediassa
kannattaa suunnitella yhdessa esimiehen kanssa. Ohjelmien ja muiden julkaisujen ns.
virallisia profiileja perustetaan esimiehen paatokselld. Jos esiinnyt tydroolissasi esimerkiksi
ohjelman tai muun julkaisun nimissa, esimerkiksi yll&pit3jan roolissa, tyGta ohjaavat kyseisen
julkaisun tavoitteet ja kaytannot.

5. Sosiaalinen media voi tehd3 sielld toimivien sidonnaisuudet ja mielipiteet nakyviksi. Voit
tykata, klikata, seurata, liittya, jakaa tai muuten osallistua sosiaalisen median ilmigihin. Tama
on olennainen osa verkkoldsndoloa. Harkitse kuitenkin, miten toimintasi vaikuttaa
uskottavuuteesi tycroolissasi ja mielikuvaan kyvystési hoitaa tehtavasi tasapuolisesti. Etenkin
uutis- ja ajankohtaistydssa luotettavuus ja tasapuolisuus ovat Yleisradion toiminnan
keskeisimpia arvoja.

Kuva5.  Kuvakaappaus Ylen sosiaalisen median ohjeista. (Yle laati sosiaalisen medi-
an ohjeet, 2010)

Hyvén some-kayttaytymisen perustana voidaan pitad aitoa, rehellista ja
kohteliasta osallistumista, joka ei ole toista halventavaa tai henkilokohtai-
suuksiin menevaa. Pyri ystavéllisyyteen ja muiden huomioimiseen. (Leino
2011, 165.)
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5 VERKKOSIVUJEN TARKEYS, MYOS LOYDETTAVYYDEN
KANNALTA

Saadakseen mahdollisimman tehokkaasti kayttdonsa somen tarjoamat
hyodyt on yrityksen ensin onnistuttava tekemé&an itsestdan verkossa hel-
posti 16ydettava. Télle 16ydettavyydelle verkkosivut luovat perustan, jonka
merkitystd mukanaolo suositussakaan sosiaalisessa mediassa ei korvaa.
(Leino 2011, 85.)

Hyvin rakennettujen ja ulkoasultaan houkutteleviksi suunniteltujen verk-
kosivujen avulla ja kautta yritys lisdé tunnettavuuttaan seké esittelee tuot-
teitaan ja palveluitaan. Kaiken yrityksen keskeiseen toimintaan liittyvan
tiedon on loydyttava sivuilta helposti. Verkkosivujen suunnittelussa on
syytd lahted liikkeelle miettimalla mihin niitd kaytetddn ja kenelle ne
suunnataan. Sivujen ulkoasun ja rakenteen tulee olla yhtenaisid. Mobiili-
laitteiden yleistymisen myo6ta sivustot tulee suunnitella responsiivisiksi,
jolla tarkoitetaan sitd, ettd ne soveltuvat useilla erikokoisilla naytoilla tar-
kasteltaviksi. (Karukka, M., Inkil&d T. 2013.)

On hyva ymmartaa verkkomaailman muuttuvan sellaisella nopeudella, ettd
esimerkiksi kaksi vuotta sitten yritykselle luodut verkkosivut tuskin enaa
tandan palvelevat yrityksen tarpeita parhaalla mahdollisella tavalla. Verk-
kosivujen rooli on liséksi siirtynyt interaktiivisesta yritysesitteesta oikeasti
keskeiseksi ja konkreettiseksi myynnin osaksi. (Yrjola 2014.)

5.1 Verkkosivujen suunnittelu

Tyypillinen kayttaja silmailee verkkosivustoa ensin nopeasti ja tekee té-
méan pohjalta paatdkseen siitd, etta viitsiikd han perehtya sivuun tarkem-
min. Hyvén ensivaikutelman aikaansaamiseen kannattaa siis panostaa.
Hyvé sivuston sisdinen hakukone on erittdin suositeltava sisalléltaan laa-
joilla sivustoilla, jotta kayttaja 1oytaa helposti hakemansa ja muutenkin si-
vusto tulee rakentaa niin helppo- ja nopeakayttdiseksi kuin mahdollista.
(Karukka, M., Inkila T. 2013.)

Verkkosivuja pystyy toteuttamaan erilaisten julkaisujarjestelmien avulla.
Yleisimmin kaytettyjd ilmaisia jarjestelmia ovat WordPress ja Drupal. II-
maisia julkaisujarjestelmia hyodyntdmalla voi luoda ulkoasultaan mielei-
sensa ja hyvinkin hienon ja toiminnallisuudeltaan yksinkertaisen sivuston
ilman sen kummempia ohjelmointitaitoja. Yrityskaytdssa verkkosivujen
tekeminen vaikkapa WordPressill4 on varsin yksinkertaista. Mit4d moni-
mutkaisempia toiminnallisia ominaisuuksia yritys sivuilleen haluaa, sita
enemmadn taitoja ja kokemusta tekijélta vaaditaan. Tietysti sivujen tekemi-
nen voidaan aina ostaa myos siihen erikoistuneelta ammattilaiselta. (Ka-
rukka, M., Inkila T. 2013.)

Yrityksille tarked aspekti viestintddnsa seké verkkosivujaan suunnitellessa
on mobiililaitteiden k&yton merkittava lisd&dntyminen. Toisin sanoen sivus-
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tot tulee suunnitella sellaisiksi, etta niita pystyy ongelmitta tarkastelemaan
mobiililaitteilla. Mukana kannettavien laitteiden kautta sivustoja selataan
tietokoneista poikkeavalla tavalla. Tietokoneen naytolla hienosti toimiva
kayttoliittyma ja ndkyma saattavat olla pienemmaélla kosketusnaytélla ne-
gatiivisessa mielessa jotain aivan muuta. Responsiivisella suunnittelulla
tarkoitetaan mukautuvaa suunnittelua, jonka avulla eri laitekantojen vaa-
timuksiin pystytddn vastaamaan. Optimoitujen sivujen luominen eri lait-
teilla on vaativaa tyotéd. (Karukka, M., Inkila T. 2013.)

Mukautuvan suunnittelun myot& verkkosivu skaalautuu sopivaan kokoon
niitd eri paatelaitteilla kéytettdessa. Kayttajélle esitetadn eri paatelaitteelle
optimoitua siséltéd eri nayton leveyksilla toimivassa muodossa. Kaytan-
nossa talla tarkoitetaan sitd, ettd isolla naytolla vaikkapa uutisia voi olla
kolme palstaa vierekkain, tabletilla kaksi ja matkapuhelimella yksi. Tar-
kalleen saman sisallon tarjoaminen eri paéatelaitteille on sisallontuottajan
nakokulmasta tehokasta ja yksinkertaista. Responsiivisella suunnittelulla
sisalté saadaan nakymaan sopivassa jarjestyksessa ja muodossa eri laitteil-
la. (Karukka, M., Inkila T. 2013.)

Verkkosivun suunnitteluvaiheessa tulee asettaa eri siséllot tarkeysjarjes-
tykseen ja Kkartoittaa niistd kayttajakokemuksen kannalta keskeisimmat.
Padtavoitteena on tarkeimman sisallon esittdminen eri paatelaitteilla, ja ta-
voitteeseen péadsemiseksi on ymmadrrettava kayttdjien tarpeita kéyttotilan-
teiden vaihdellessa. Tietyistd toiminnoista tai sivujen osista voidaan pie-
nempien nayttdjen kohdalla luopua ja sijoittaa isompaan vastavuoroisesti
laajempaa sisaltoa. Linkkilistojen ja isokokoisten kuvien karsiminen pie-
nemmiltd naytdilta on fiksua. Tutkimuksissa on lisaksi huomattu ihmisten
normaalisti sivuuttavan verkkosivuilla esiintyvét bannerit. Sivujen suun-
nittelussa kannattaa panostaa sivun vasempaan reunaan ja sieltd muodos-
tuvaan F-kirjaimeen, joiden on todettu vangitsevan kayttajien katseen.
(Karukka, M., Inkila T. 2013.)

Kéytossa olevien resurssien mukaisesti sivustot on hyvéa suunnitella mah-
dollisimman hyvin jo ennalta ja huolellisesti analysoida sivustojen kéytto-
tarkoituksen pohjalta responsiivisuuden tarkeytta niille. Vanha sivusto voi
ehké toimia pohjana uusille. (Karukka, M., Inkila T. 2013.)

5.2 Loydettdvyys hakukoneissa

Kun toimivat verkkosivut on luotu, tulee yrityksen ehdottomasti huolehtia
siité, ettd ne 16ytyvét hakukoneista tai muutoin yritys todennakoisesti ka-
toaa netin tarjonnan ja sisallon paljouteen. Hakukoneista merkittdvin on
Google. Yrityksen sivujen olisi hyvé ilmestyd Googlen orgaanisessa ha-
kuvastauksessa heti ensimmaiselle sivulle, koska toisen hakuvastaussivun
klikkausprosentit ovat jo huomattavasti pienemmat. (Leino 2011, 86.)

Kéyté aikaa niiden hakusanojen miettimiseen, joilla kayttdjat voisivat si-
vuillesi paatyd. Hakusanoja synnyttavat luontaisesti yrityksen nimi ja yri-
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tyksen tarjoamat tuotteet seka palvelut, kuin myos toimiala. Hakusanoja
voi luoda myds monikkomuodossa sek& synonyymeind. Hakusanojen toi-
mivuutta voi kartoittaa ilmaisen Google Analytics-kavijaseurantapalvelun
avulla, joka kertoo milla hakusanoilla sivuillesi on tultu. (Leino 2011, 86.,
235-237.)

Hakusanamainonnalla tarkoitetaan maksettua mainontaa, jolla yritys saa
hakuvastaussivulle perushakuvastauksen lisaksi nakyviin myds oman tuot-
teensa mainoksena. Tutkimukset ovat osoittaneet tdmén yhdistelméan li-
sddvan merkittavasti todennakoisyytta sille, ettd kavija paatyy yrityksen
sivulle. Pienikin yritys voi markkinoida kustannustehokkaasti huolehti-
malla 16ydettavyydestdan. (Leino 2011, 87-88.)
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6 HAKUKONEMARKKINOINTI

Arvion mukaan yli 90 prosenttia verkon kayttajistd hyodyntad hakukoneita
hakeakseen internetisté tietoa tuotteista, palveluista ja yrityksistd. Taman
vuoksi hakukonemarkkinointi on yrityksille erinomaisen hyddyllinen kei-
no mainostamiseen. Hakukonemarkkinoinnin kautta yritykset tavoittelevat
tuotteilleen ja palveluilleen aiempaa suurempaa nakyvyytté ja helpompaa
I0ydettavyytta. Arvioiden mukaan noin puolet kaikista verkkomainonnan
aikaansaamista tuloista on lahtoisin hakukonemarkkinoinnista ja tdma lu-
ku on kasvamaan pdin. (Karjaluoto 2010, 133-134.)

Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa hakukoneoptimointiin ja hakusana-
mainontaan ja tutkimukset ovat osoittaneet, etta yritysten on syyta panos-
taa molempiin. Neljan térkeén tekijan kautta voidaan perustella sitd, miksi
yrityksen on tarkedd panostaa hakukonemarkkinointiin. (Karjaluoto 2010,
133-134.)

Ensinndkin sopivalla hetkell& saavutettu ndkyvyys ohjaa sivustolle oikean-
laisia kavijoita eli potentiaalisia ostajia. Kayttdjan itse haettua tietoa haku-
koneesta, han harvemmin kokee sitd mainonnaksi negatiivisessa merkityk-
sessa. Hakutuloksissa karkipaahan sijoittuvat sivustot kerdavat suurimman
osan kavijoistd. Ensimmaisen listatun hakutulossivun ulkopuolelle jaavien
sivustojen kavijamaarat taas laskevat tai pysyvat pienind. Mikali yritys ha-
luaa saada kaikkein suurimman hyodyn irti internetin potentiaalista mark-
kinointikanavana, on sen onnistuttava saamaan itsensa hakutulosten kar-
keen. (Karjaluoto 2010, 133-134.)

Hakukone hakee verkkosivuilta avainsanoja niiden koodista tai tekstista ja
tutkii sivuille vievien linkkien lukumaaran. Suomen kirkkaasti kaytetyim-
méssd hakukoneessa Googlessa on yli sata haun jérjestykseen vaikuttavaa
tekijad. Naista keskeisimmat ovat sisalto ja saavutettavuus, sivuston suosio
sekd linkitykset. Sisalté nousee naista tekijoistd tarkeimmaksi, koska ha-
kukone etsii hakusanat sivustojen tekstisisallostd. Sivustoa ei tule tukkia
pelkalla grafiikalla, koska jos tekstisisélloisté ei 16ydy riittavésti asiasano-
ja, jaa sivuston saavutettavuus hakukoneilla heikoksi. (Karjaluoto 2010,
133-134.)

Linkityksessé on huomioitava, etté sivustolle toisi linkkeja muilta verkko-
sivuilta. Sivuston suosion maéaarittdmiseen Google on patentoinut Page
Rank-tekniikan, joka analysoi koko sivuston linkkirakenteen ja arvioi té-
méan pohjalta, mitk& sivut ovat olennaisimpia tehdylle hakupyynnélle.
(Karjaluoto 2010, 134.)

6.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla tdhdatdén verkkosivuston I0ydettdvyyden paran-
tamiseen hakutulosten listauksessa valittuja hakusanoja kaytettdessa. Ha-
kukoneoptimoinnilla sivusto saadaan ndkymaéan hakutulosten kérjessa tai
ainakin kérkipééssa ja kasvatettua sivuston kévijamaarad. Merkittavimmat
hakukoneoptimoinnista yritykselle muodostuvat hyddyt ovat se, etta se ei
maksa mitéén ja internetin kayttajat luottavat maksettuja linkkeja enem-
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méan hakukoneisiin. Sivuston optimointi edistda hakusijoituksen kohenta-
misessa kaikissa hakukoneissa, koska niiden algoritmit muistuttavat toisi-
aan. (Karjaluoto 2010, 134.)

6.2 Hakusanamainonta

Hakusanamainonta on hakukoneiden tarjoamia teksti- ja kuvamainonta
palveluita. Siind mainos naytetadn haun yhteydessa kayttajan kayttdman
hakusanan mukaan. Hakusanamainokset asetellaan hakusivulle mainosta-
jan laskeman péivakohtaisen ja kuukausittaisen budjetin sekd hakusanan
relevanssin mukaan. (Karjaluoto 2010, 135.)

Mainokset ndytetddn kayttajan hakiessa tietoa tuotteesta, palvelusta seka
yrityksestd ja t&std johtuen hakusanamainonta ei arsytd netin kayttajia
verkkosivuilla esiintyvien mainosten tapaan. Hakusanamainonta saattaa
muodostua yrityksen ainoaksi keinoksi nékyvyyden hankinnassa, koska
pelkka hakukoneoptimointi ei kaikissa tapauksissa takaa sijoittumista ha-
kutulosten karkipaikalle kovasta kilpailusta johtuen. Yritys voi helposti it-
se seurata mainosten kerdamia klikkausméaaria ja sitd, kuinka moni niista
on johtanut vierailuihin heidan sivustoilleen. (Karjaluoto 2010, 136.)

Hakusanamainonta tarjoaa pienillakin budjeteilla toimiville keinon tuhan-
sien internet-kéyttdjien tavoittamiseen sekd avaa heille kustannustehok-
kaasti ovet kansainvélisille markkinoille. Jo muutamalla kymmenell& eu-
rolla kuukaudessa saa hyvan startin hakusanamainonnalle. (Karjaluoto
2010, 137.)

6.3 Hakukoneoptimointi kdytannéssa

Siséltd, sivuston maine ja tekninen laatu ovat ne osa-alueet, joista hyva
hakukonenédkyvyys syntyy. Tekstisisaltojen tulee olla kielellisesti tasokas-
ta ja ajan tasalla olevaa, seka sisaltdd oikeassa muodossa kayttdjien haku-
koneissa kayttdmia hakusanoja. Mitd useammin toisista verkkopalveluista
I0ytyy sivuillesi osoittavia linkkejd, sitd arvokkaammaksi sivustosi sisaltd
tulkitaan. (Leino 2011, 235.)

6.4 Haku- ja avainsanat

Kaikilla verkkosivustosi sivuilla tulee olla suora suomenkielinen osoite.
Kaikkien sivujen tekstisisalloissa, seké otsikoissa ja véliotsikoissa, on tiet-
tyjen avainsanojen, eli suosituimpien hakusanojen toistuttava joitakin ker-
toja. Avainsanojen esiintyminen otsikoissa on hakutulosten kannalta tar-
kedmpéd, kuin niiden esiintyminen itse leipatekstissa, mistd niitd tosin
myos tulee 16ytyd. Avainsanat on parempi sijoittaa tekstin alkupuolelle,
kuin sen loppuun ja otsikoihin. Valta kuitenkin avainsanojen kirjoittamista
luetteloksi ja muista aina, ettd Kirjoitat ensisijaisesti lukijalle, etkd haku-
koneelle. Yksittaiset sivut optimoidaan normaalisti yhdelle tai kahdelle pe-
russanamuotoiselle avainsanalle ja kasittelem&an mielell&dan vain yhta asi-
aa. (Leino 2011, 235-237; Raittila 2015.)
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Tarkasteltaessa hakukoneoptimointia pienen yrityksen nakdkulmasta nou-
see tekstisisallot kaikkein tarkeimpdadn rooliin. Teksteja laadittaessa on
panostettava siihen, ettd toivottuja ja suunniteltuja haku- ja avainsanoja
loytyy tekstistd tarpeeksi. Tdma péatee myos palvelujen ja tuotteiden ku-
vausteksteihin. (Leino 2011, 236-237.)

Laadukasta sisaltoad tuotettaessa on selvitettdva ja ymmaérrettdvd, mitka
asiat ja sanat kavijan sivulle tuo. Tehokkaimmat avainsanat 16ytdaksesi si-
nun on paastava asiakkaan paan siséan ja kirjattava ylos niin yksikdssa
kuin monikossakin ne sanat, joilla uskot asiakkaan tietoa hakevan. Verk-
kosivujasi kehittadksesi voit listata niilta keskeisid sanoja ja analyysityo-
kalun avulla selvittdd, mihin niistd osuu hakuja. Hakujen ulkopuolelle tai
niissa vahemmalle huomiolle ja&vét sanat on viisasta vaihtaa tehokkaam-
piin. (Leino 2011, 236-237.)

6.5 Sivujen toisiinsa linkittymisen tarkeys

Kiistatta tarkein, mutta myods hankalin 16ydettavyyteen vaikuttava seikka
on se, kuinka monet muut sivustot sisaltavat linkkeja sivuillesi. Hakutu-
loksissaan Google arvottaa tdrkedmmaksi ja nostaa korkeammalle ne si-
vut, joihin muut sivut ovat linkittyneet. (Leino 2011, 240.)

Google tutkii, kuinka tiiviisti linkittajan sivujen sisalto liittyy sinun sivu-
jesi sisaltoon, sekd kuinka suuri on linkittdvan sivun suhteellinen suosio
verkossa. Mikali yritykselld on verkkosivujen lisaksi kaytossaan esimer-
kiksi yritysblogi tai verkkokauppa, tulee néilt4 sivuilta 16ytya linkki yri-
tyksen verkkosivuille. Yrityksen tydntekija voi omiin tietoihinsa lisata lin-
kin yrityksen sivuille myds LinkedIn-palvelussa. (Leino 2011, 240.)

Luodessasi uusia, esimerkiksi kampanjasivustoja, lahetd ndma sivustot
kaikkiin hakukoneisiin. Esimerkiksi Googlen kautta tdma tapahtuu
http://lwww.google.fi/intl/fi/add_url.html” -sivun kautta. Ta&ll& annat si-
vusi URL-osoitteen mukaan luettuna http:// -etuliitteen, esimerkiksi:
http://www.vyl.fi/. Osoitteen yhteyteen on mahdollista liitt4a halutessaan
sivuston siséltda kuvaavia hakusanoja sekd kommentteja. Ainoastaan si-
vuston péésivu on tarpeellinen, eikéd kaikkien sivujen osoitetta ole tarvetta
lahettad erikseen. (Leino 2011, 240-241.)

Linkkeja pystyy keraaméan esimerkiksi pyytamalla linkityksia suoraan
yhteistyokumppaneilta ja asiakkailta. Mikali koet, ett4 sivusi voisivat hyo-
dyttaa jonkin toisen sivuston kavijoita, pyyda kyseisen sivuston yllapitéjia
lisddmaan sivuilleen linkkisi. Voit lahted sponsoroimaan sellaisia tapah-
tumia ja kampanjoita, joista sponsorit saavat linkityksen. Ota yhteytta suo-
sittuihin bloggaajiin, jotka Kirjoittavat alaasi liittyvisté asioista ja tarjoa
heille tuotteitasi ndytekdyttoon. Taméan jalkeen he saattavat mainita sinut
blogissaan. Pid& huolta, ettd kaikki omat sivusi linkittyvat toisiinsa. (Rait-
tila 2015.)
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6.6  Sosiaalisen median optimointi

Sosiaalisen median optimointi, englanniksi Social media optimization
SMO, on suunnitelmallista sosiaalisen median sovellusten ja palvelujen
hyodyntamistd. N&it4 sovelluksia ovat chatit, blogit, wikit, keskustelupals-
tat ja kuva-, teksti-, video- seké &anitiedostojenjakopalvelut, joiden yhdis-
tavana tekijana toimii yhteisollisyys. Sosiaalisen median optimoinnilla on
suuri merkitys yrityksen markkinoinnin ja maineen hallinnan kannalta,
koska siind onnistuessaan yritys pystyy rakentamaan itsestaan positiivista
mielikuvaa. (Leino 2011, 104.)

Sosiaalisen median optimoinnilla ei tarkoiteta hakukoneoptimointia, vaan
sen tavoitteena on saada verkkosivuille k&vijoitd muista lahteistd kuin ha-
kukoneista (Leino 2011, 104.).

Sosiaalisen median optimointi on kokoelma tapoja kévijéiden keradmisek-
si verkkosivustolle sosiaalista mediaa hyddyntden. Td&ma tapahtuu siten,
ettd yrityksen verkkosivuille ja sivujen sisaltoon lisataan sosiaalisen medi-
an toimintoja, kuten Facebook-péivitysten ja Youtube-videopalvelun sisél-
I6n nakyminen sivustolla, seka toimintonapit verkkosivun siséallon jaka-
miseksi sosiaalisessa mediassa. On térkedd panostaa sisallon laatuun, joka
synnyttaa jakamista ja sosiaalisen median optimointia. (Leino 2011, 104.)

Sosiaalisen median optimointia tehddan myds oman sivuston ulkopuolella
pitdmalla esimerkiksi omaa blogia ja kommentoimalla toisten blogeja, ot-
tamalla osaa keskusteluryhmiin ja laatimalla statuspéaivityksia sosiaalisten
verkostojen profiileihin. (Leino 2011, 104.)
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7 SOSIAALISEN MEDIAN MITTAAMINEN

Sosiaalisessa mediassa toteutettavaa markkinointia on seurattava ja mitat-
tava, jotta pystytdén arvioimaan siihen laitettujen investointien kannatta-
vuutta. Sosiaalisen median kentté on laajakokoinen ja myds sen verran
monimutkainen, etta yrityksen voi olla vaikeaa muodostaa selvdé kuvaa
siitd, mit& ja miten somea tulisi mitata. (Wuorila-Stenberg 2014.)

7.1 Mittaamisen vaiheet

Kéytannossé kaikki saéhkodisen maailman toimenpiteet ovat mitattavissa.
Sosiaalisen median mittaus tulee aloittaa sellaisten paamaarien asettami-
sella, jotka vastaavat yrityksen valitsemia mittareita. Yritys saattaa esi-
merkiksi tahdaté kasvattamaan brandinsé tunnettavuutta tietylla prosentti-
madralla vaikkapa seuraavan puolen vuoden aikana jonkin tietyn kampan-
jan avulla. (Leino 2011, 165; Wuorila-Stenberg 2014.)

Seuraavaksi tdytyy mitata tietoisuutta, huomiota ja kantautuvuutta. YKksi
tapa naiden mittaamiseen on mitata sitd, kuinka monta ihmista paivityksesi
potentiaalisesti tavoittaa tykkéadjien kautta tai kuinka monessa alaa koske-
vassa keskustelussa brandisi nousee esiin. (Wuorila-Stenberg 2014.)

Néiden vaiheiden jalkeen mitataan konversiota ja myyntid. Aiemmista
mittaamisen vaiheista ei saada mitadan hyoétya mikali ei voida sanoa onko
niill& vaikutusta taloudelliseen tulokseen. Tulos on mitattavissa esimerkik-
si laskemalla, ettd montako asiakasta hankki tuotteen somessa toteutetun
kampanjan aloitussivun kautta, tai kuinka paljon sosiaalisessa mediassa
levitetty kampanjakoodi kasvatti myyntid. (Wuorila-Stenberg 2014.)

Mittaamisen loppuvaiheessa mitataan myds some-kontaktit, joita voivat
olla esimerkiksi blogin tilaajat tai Twitter-seuraajat. Tavoitteena on laskea
somen valityksella tulevien asiakaskontaktien osuus. Mittaamisen viimei-
send vaiheena mitataan kustannussaastot. Sosiaalisen median hydyntami-
selld voi olla kustannuksia alentavia vaikutuksia etenkin asiakaspalvelun
tehostumisen myota. Ndin saadut sadstot on muistettava ottaa huomioon
investointeja tehdessa. Taméan avustuksella pystytaan tekeméaan saastoja li-
séksi yrityksen siséisten toimintojen kohdalla, hy6dyntéen sita vaikkapa
sisdiseen viestintaan tai henkiloston kouluttamiseen. (Wuorila-Stenberg
2014.)

7.1.1 Konversion optimointi

Pelkka k&vijan vieminen yrityksen sivuille ei riitd, vaan hénet on vield on-
nistuttava muuttaa asiakkaaksi (Virtanen).

Konversio-optimointi on kustannustehokas keino yrityksen myynnin kas-
vattamiseen. Internetissa konversiolla viitataan sivuston kykyyn saavuttaa
ne tavoitteet, jotka sille on méaritetty. Verkkokaupan kohdalla konversio-
prosentti voi esimerkiksi tuoda ilmi sen, kuinka moni kauppaan saapuneis-
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ta tekee ostoksen. Konversioprosentti lasketaan jakamalla toimenpiteiden
lukumé&éara kévijoiden lukuméaralld. (Konversio-optimointi 2015; Virta-
nen.)

Konversio-optimoinnin myota verkkosivuilla tapahtuvasta ostamisesta
tehddén aiempaa helpompaa ja kiinnostavampaa kuin mygs suurempaa
luottamusta heréttdvaa. Sen todellinen hyoty ndyttaytyy mahdollisuutena
lisata verkkopalvelun myyntia ilman kavijamaaran kasvattamista. Konver-
sioprosenttia parantamalla yritys kasvattaa myyntidan, vahentda yksittai-
sen asiakkaan hankintahintaa ja nostaa mainonnan arvoa. (Virtanen.)

7.1.2 Konversion tavoitteet

Sivuston konversiotavoitteet voivat vaihdella kesken&an suuresti. Konver-
siot voivat liittya esimerkiksi yhteydenotto- ja tarjouspyyntdjen jattami-
seen, ostosten suorittamiseen, kilpailuihin osallistumiseen tai uutiskirjeen
tilaamiseen. (Konversio-optimointi 2015.)

Tarkeimmat konversio-optimoinnilla tavoiteltavat asiat ovat verkkosivun
ongelmakohtien korjaaminen ja toimivuuden parantaminen, uusien asioi-
den riskitdn testaus sekd markkinointipanosten tehon lisaédminen (Virta-
nen).

Hyvin tarke&a on miettia sitd, mitk& verkkotavoitteet todella ovat keskeisia
yrityksen toiminnan kannalta (Konversio-optimointi 2015).

7.1.3 Konversion parantaminen

Kévijavirta, hakukoneldydettavyys ja hakusanamainonta eivat aina tuo
toivottua tulosta. Haluttujen tapahtumien jaadessa liian vahaisiksi, on suo-
tavaa keskittya sivuston konversion parantamiseen. (Konversio-optimointi
2015.)

Konversio-optimointiin 16ytyy monia tyokaluja. Ensin on hyddyllista kui-
tenkin analysoida sivuston tekniikka ja varmistua siitd, ettd perusasiat ovat
kunnossa. Sitten voidaan tutkia ja kehittdd sivuston huomio-
ominaisuuksia, toiminnallisuutta seké kayttajakokemusta. Tassa kaytetta-
vid tyOkaluja voivat olla esimerkiksi huomioanalyysi, kuumakartta seka
monimuuttuja- ja A/B-testaus. Muutosten perustuessa dataan tulokselli-
suutta saatetaan pystyd nostamaan kymmenilla prosenteilla. (Konversio-
optimointi 2015.)

7.2 Mittareiden analysointi eli Web-analytiikka

Jotta mittaustiedoista saadaan irti mahdollisimman paljon, ei pelkka luku-
jen lapikdyminen riitd, vaan on myos analysoitava sitd, mikd on johtanut
naihin lukuihin. Aikatauluta mittaustietojen tarkasteluun tietty aika joka
kuukaudesta. Tietoja voi tarkastella yksi tai useampikin yrityksen tyonte-
kija, joiden ohjaamisesta tdhdn tehtdvaén tulee huolehtia. (Leino 2011,
166-167.)
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Kévijdseuranta on perusta Web-analytiikalle, jonka tiedot auttavat yrittajaa
suunnittelemaan yrityksensa liiketoimintaansa tukevaa verkkotoimintaa ja
arvioimaan sen vaikutuksia. Web-analytiikalla yritys kasvattaa ymmarrys-
taan kavijoiden ja sivuston vuorovaikutuksesta, oppii tuntemaan asiak-
kaansa paremmin ja voi vastata paremmin heidan tarpeisiinsa. (Leino

2011, 229.)

Web-analytiikan tuottaman tiedon avulla yritys pystyy vertailemaan sitd,
mitka keinot toimivat kyseisen yrityksen kohdalla parhaiten ja mitka ovat
tarkeimpid kehityskohtia. Web-analytiikka pitaa yrityksen myos ajan tasal-

la verkkokaupan tuotoista ja konversiosta. (Leino 2011, 229.)

Harjoita kavijaseurantaa sdénnollisesti pidemmalla aikavélilld ja opi tun-
nistamaan poikkeamat ja yhdistaméan ne eri kampanjoiden ja vuodenaiko-
jen aiheuttamiin vaihteluihin. K&vijaseuranta opettaa myos yritysta tunte-
maan asiakkaansa ja vastaamaan paremmin heiddn tarpeisiinsa. (Leino

2011, 229

7.2.1 Google Analytics

Hankkimalla itselleen Google-tunnukset kayttdja padsee hyddyntdmaén
Google Analytics-palvelua, joka on ilmainen kavijaseurannan perustyoka-

lu. (Leino 2011, 226.)

Analytics-sivuilla voi lisatd seurattavaksi haluamiaan verkkopalveluita.
Talldin Analytics muodostaa verkkosivujen HTML-koodin sisdén sijoitet-
tavan seurantakoodin. Sama koodi voidaan lis&td useammalle sivulle, jotta
kaikkien hallinnoimien sivujesi liikennettd voidaan seurata. (Leino 2011,

226.)

Google Analytics kévijaseuranta antaa kayttajalle paljon kiinnostavaa tie-
toa. N&ihin lukeutuvat liikenne esimerkiksi hakukoneista, sivulle suoraan
saapuneiden ja sieltd nopeasti poistuneiden lukuméara, sisaltoénsa puolesta
suosituin sivu seka sivujen katselumaarat. Kavijaseurantatyokalu kertoo li-
séksi kavijoiden sijainnin, jonka avulla voidaan tarkastella esimerkiksi jol-
lekin tietylle alueelle ensisijaisesti suunnatun markkinoinnin toimivuutta,

vaikkapa jonkin tapahtuman tiimoilta. (Leino 2011, 226-228.)
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8 VIHERYMPARISTOLITTO INTERNETISSA

Viherympéristoliitolla on kaytossdan omat verkkosivut ja sosiaalisen me-
dian palveluista Facebook.

Verkkosivuilta (www.vyl.fi) 10ytyy liiton yhteystiedot, tietoa ajankohtai-
sista tapahtumista, koulutuksista, palveluista ja blogi. Osa verkkosivujen
kenties parhaasta annista, tiedonrunsaudesta, tahtoo valitettavasti hukkua
katseelta sivujen hyvin tekstipainotteisen ulkoasun vuoksi. Kirjoitukset si-
vustolla ovat hyvin asiapitoisia ja ammattitaidolla laadittuja. Kotisivuja
vaivaa tietty pyséhtyneisyys, jota pystyisi helpottamaan lisadmalla sivuille
esim. enemman kuvia, videoita ja upottamalla sinne erilaisia sosiaalisen
median uutissyotteitd. Viherymparistdliiton verkkosivuilta péasee myos
heidan verkkokauppaansa (kauppa.vyl.fi), jonka tuotetarjonta etenkin Kir-
jallisten julkaisujen osalta on hyvin mielenkiintoinen ja kattava.

Viherympéristoliiton Facebook-sivuilta (face-
book.com/viherymparistoliitto/) 16ytyy my®os liiton yhteystiedot, toimiston
sijainti kartalla, yrityksen kuvaus ja lista jasenyhdistyksistd. Facebook-
sivun aikajanalle laaditut tilapéivitykset koostuvat verkkokaupan tuottei-
den esittelyistd, Viherymparistoliiton ja yhteistydkumppaneiden ajankoh-
taisista julkaisuista seka tapahtumista. N&it4 luonteeltaan asiallisia péivi-
tyksid on laadittu sivulle varsin satunnaisesti. Kuvat-valilehdelld on kuvia
mm. Viherpaiviltd, sekd muista tapahtumista, joissa Viherympéristoliitto
on ollut mukana.

8.1 Viherymparisto-lehti ja sen verkkosivut

Viherympéristo-lehti on tiukasti Viherymparistoliiton késipuolessa kulke-
va viheralan ammattilaisjulkaisu. Lehden voi tilata paperiversiona ja se on
tdynna asiantuntevaa, ajankohtaista ja kiinnostavaa siséltod. Valitettavasti
lehdelle luotujen omien verkkosivujen (www.viherymparisto.fi) kanssa ei
toistaiseksi ole onnistuttu yhta hyvin. (Viherympdristo 1/15)

Oikeastaan mikaan Viherymparistd-lehden verkkosivujen ulkoasussa ei
kerro uudelle vierailijalle, ettd han on saapunut jonkin lehden sivuille. Ai-
noa lehteen viittaava asia etusivulla on sivun oikeasta laidasta 16ytyva na-
koislehti-painike.

Sivun yldlaidassa pyorii rikkakasvien torjunta-aineen flash-mainos, jonka
alla on Viherympdristo-logo. Kotisivuilta ei pahemmin kuvia 16ydy, vaan
sivut ovat hyvin tekstipitoiset. Iso osa siitakin on kuitenkin pelkkia linkke-
ja, joista aivan lilan monet ovat kuolleita, eli eivat johda mihinkaan. Ensi-
silmailylla siséltod tuntuu olevan enemman, kuin mité sité lopulta 16ytyy.

Toimivien linkkien takaa 16ytyy viheralan ammattilaispalveluja moneen
1ahtoon. Taman liséksi sivuilta 10ytyy vield mm. juttuarkisto sekd tuote- ja
osoitehakemisto. Viherympdristéliitto ry:n ja Puutarhaliitto ry:n sivuille
I6ytyy pikalinkit yldpaneelista. Minkaanlaista sosiaalisen median kanavaa
ei Viherymparisto-lehden kotisivuihin ole linkitetty.
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Kaiken kaikkiaan tatakin sivustoa vaivaa tietynlainen pysdhtyneisyys ja
esimerkiksi kuolleista linkeista syntyy kuva unohduksiin painumisesta.
Vékisinkin tulee miettineeksi, 10ytadko sivua kukaan.

9 SUUNNITELMA VIHERYMPARISTOLIITON JA
VIHERYMPARISTO-LEHDEN KOTISIVUJEN KEHITTAMISEKSI
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9.1 Viherympéristoliiton kotisivujen uudelleenrakennus

Viherympéristoliiton kotisivuilla tulee ensin keskittyé niiden etusivun sel-
keyttdmiseen. Sielld on télla hetkella osa linkeista kahteen tai jopa useam-
paankin kertaan, mika on aivan turhaa tilan tuhlausta. Esimerkiksi verkko-
kauppaan vie etusivulta talla hetkell& peréti viisi eri linkkid. Myos pikalin-
kit-osio etusivulla on varsin tarpeeton, koska samat linkit 16ytyvét sivulta
yhté selkeésti muualtakin.

Merkittdvan osan etusivusta vievat lahes keskeltd sivua 16ytyvat liiton yh-
teystiedot. Riittdd hyvin, ettd sivun alareunasta 10ytyy keskeisimmét yh-
teystiedot, kuten osoite ja puhelinnumero. Tarkemmat yhteystiedot sijoite-
taan jo olemassa olevalle yhteystiedot-vélilehdelle. Yhteystiedoilta vapau-
tuva tila taytetdén esimerkiksi Viherympadristoliiton esittelylla. Talloin si-
vuston vierailija saa helposti kuvan siitd, mille sivustolle h&dn on péatynyt.
Ajankohtaiset tiedotteet ja tapahtumat on hyva sailyttda etusivulla jatkos-
sakin ja koota omaksi selkedksi palstakseen. Jotta sivu ei tayttyisi pelkista
tekstilinkeistd, voi esimerkiksi tapahtumia listata kdyttden niiden tapahtu-
ma-tai mainoskuvia, jos sellaiset on luotu.

Sosiaalinen media tuodaan osaksi verkkosivua etusivulle upotettavan Fa-
cebookin-uutissyotteen avulla ja Viherymparistoliiton kayttamien sosiaali-
sen median palveluihin ohjataan etusivulta naiden palveluiden kuvakkei-
den kautta. Sivuston kielivalinnat voidaan jatkossa tehdé kieltd osoittavien
lippujen kautta. Viimeisin julkaisu blogissa tuodaan etusivulle nakyviin.
Sosiaalisen median toimintojen ja kuvituksen kautta sivuston ulkoasua
pystytddn merkittavasti elavoittamaan.

Sivuston rakenteesta tulee tehdd responsiivinen, jotta sen k&ytt6 myods mo-

biililaitteilla on sujuvaa. Liséksi responsiiviset sivut sijoittuvat korkeam-
malle hakukonehauissa. (Gaudin, 2015.)
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Kuva7.  Kuvassa on allekirjoittaneiden laatima suunnitelma Viherympéristoliiton ko-
tisivujen etusivun kehittdmiseksi. Suunnitelmassa sosiaalinen media on tuotu
osaksi sivustoa, ja liséksi sivua on pyritty selkeyttdmaén ja eldvoittdmaan.
Kuva muokattu lahteestd (www.vyl.fi).

9.2 Viherymparisto-lehden kotisivuista luovutaan

Viherympéristoliiton kotisivuille tehddan Viherymparisto-lehdelle oma
valilehti, minne kaikki lehden nykyisten kotisivujen arvokas sisalto siirre-
taan. Lehden nykyisten kotisivujen informaation kohdalla mietitdan, min-
ka osan siitd pystyy liittdméan liiton sivujen informaatiokenttien yhtey-
teen. Uskomme, ettéd sivujen yhdistaminen talla tavoin parantaisi huomat-
tavasti Viherympéristolenden sek& Viherympdristoliiton l0ydettavyytta,
seka edistaisi Viherympaéristoliiton kotisivun rakentumista aiempaa elavai-
semmaéksi ja rikastuttaisi positiivisella tavalla sen sisaltoa.

Viherympdristo-lehdelle ei toistaiseksi luoda minkaanlaisia omaa sosiaali-
sen median sivustoa. Tasta huolimatta se padsee kuitenkin silti osaksi so-
mea sinne linkittyneen Viherympéristéliiton kotisivun mukana. Omissa
some-péivityksissédan Viherymparistoliitto voi esimerkiksi uuden lehden
ilmestyttyd nostaa esiin muutamia viimeisimman numeron keskeisimpié
teemoja, rakentaa niiden ympérille keskustelua ja téll& tavoin antaa lehdel-
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-
le somessa ndkyvyyttd. Osa lehden artikkeleista kootaan Viherymparisto-
lehden vélilehdelle juttuarkistoon, misté niita voidaan linkittad somepéivi-
tysten yhteyteen. Vaikka kysymyksessa on ammattilaisille suunnattu jul-
kaisu, siitd tuskin on mit4én haittaa, etta se voi somen kautta saada naky-
vyyttd suuremmankin yleisdn silmissd. Tuotteen suurempi nékyvyys
yleensd johtaa lisdantyneeseen myyntiin. Alan ajankohtaisista asioista
mielenkiintoisesti kirjoitettujen juttujen levidminen suuremman yleisén
tietoisuuteen voi my0s innostaa alalle uusia toimijoita ja esimerkiksi nuo-
ria hakeutumaan alan opiskelijoiksi.
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10 FACEBOOK

”Facebook on netin uusi infra, johon Kaikki muut palvelut tavalla tai toi-
sella linkittyvat.” (Leino A., Sosiaalinen netti ja menestyvén pk-yrityksen
mahdollisuudet, s.35, 2011)

1,3 miljardilla kayttajallaan Facebook on heti Googlen jalkeen maailman
toiseksi suosituin verkkosivusto niin Suomessa kuin maailmallakin. Kéyt-
tajaméaara kasvaa tasaisesti joka kuukausi ja paalle puolet kayttajista Kir-
jautuu sivustolle péivittdin. Tdma tekee Facebookista myds yhden interne-
tin tehokkaimmista markkinointikanavista. Teoriassa sen kautta markki-
noimalla pystytd&n saavuttamaan melkein yhtd suuri yleisé kuin Google-
mainonnallakin. (Facebook mainontaa.)

Suomalaisista Facebookia kayttdd noin 46 % eli melkein puolet. Kayttajis-
t4 52,8 % on naisia ja 47,2 % miehid. 25-34 -vuotiaat ovat suurin kaytta-
jaikaryhma(25,6 %) ja takana tulevat 18-24 -vuotiaat (21,9 %) seké 35-44
-vuotiaat (16,8 %). (Facebook mainontaa.)

Vuonna 2005 perustettu Facebook on yhdessa esimerkiksi Googlen kanssa
maarittanyt ja tulee maarittdimaan meidan tapaamme kayttaa nettia. Face-
book yhdistdd miljoonat ihmiset ympari maailman ja on kuin valtava olo-
huone kuulumisten vaihtamiseen, kuvien ja videoiden jakamiseen seka
maailman menon kommentointiin. (Leino 2011, 35.)

Yli miljardin kayttdjaméaara tekee Facebookista verkon verkon sisan, ja
vielapa niin ison, etté sitd ei voi muut sovellukset ja palvelut ohittaa. Ta-
man vuoksi jokaiselle uudelle sosiaaliselle palvelulle on tarke&& saada
paivitykset ja aktiviteetit jollain tapaa linkittymaan Facebookkiin. Muille
online-medioille n&kyminen Facebookissa on elinehto ja siksi Facebookin
“tykkda”-nappia hyddynnetdén niiden verkkosivuilla ahkerasti. Kéyttédjien
tykkéaykset nakyvat Facebookissa laajemmalle joukolle ja houkuttelee hei-
ta alkuperéisen sisallon luo. (Leino 2011, 35-36.)

10.1 Yritys Facebookissa ja inbound-outbound-markkinointi

Yrityksille on kokoajan tarkedmpéa paasta osaksi tata netin olohuonetta,
mutta niiden on kuitenkin turhaa l&hte& sinne, mikali heilld ei ole tarpeeksi
aikaa ja riittavéasti rahaa seka resursseja panostaa aitoon lasnéoloon, kiin-
nostavan sisallon tuottamiseen tai asiakaspalveluun. Yrityksen on osattava
olla sosiaalinen. Pelkkda oman tuotteen myyntimiesta ei tassa netin olo-
huoneessa kauaa katsella. (Leino 2011, 35-36.)

Tyypillinen kéyttaja viettdd Facebookissa noin 45 minuuttia paivittain ja
tdma luku on korkea verrattuna mihin tahansa toiseen yhteisolliseen sivus-
toon. Suomessa Facebookia kayttad noin kaksi miljoonaa ihmista, eli yri-
tyksen on mahdollista tavoittaa yhden kanavan kautta miltei puolet maan
kotitalouksista. Yrityksen on opittava tekemé&én itsensa nakyvéksi ja 10y-
dettdvéksi mahdollisimman monille ndista ké&yttajista ja tuotettava kiinnos-
tavaa sisaltoa heidan koukuttamiseksi. (Leino 2011, 38.)
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Facebookin keskeisin voima piilee ystdvaverkostoissa. Verkoston yhden
jasenen kommentoidessa jotakin sisdltod kulkeutuvat ndma kommentit no-
peasti hdnen ystavéverkostonsa muiden jasenten viestivirtaan heidan nah-
tavaksi. Yritysten on saatava ihmiset seuraamaan ja ottamaan osaa yrityk-
sen viestintdédn ja toimintaan. Taméan ystavaverkon kautta yritys luo itsel-
leen ansaitun median, joka ei maksa sille mitaan. (Leino 2011, 37.)

Yrityksen Facebookissa tykkagjaan luomaa suhdetta ei voi suoraan verrata
perinteiseen asiakassuhteeseen. Facebookissa yrityksen ja tykkaajan valil-
le muodostunut suhde ei ole yritykselle kehotus lisémyyntiponnisteluiden
aloittamiselle, vaan se velvoittaa yrityksen kuuntelemaan ja reagoimaan
sekd tiedottamaan yrityksen tarkeistd asioista. Yrityksen tulee joka koh-
dassa toimia julkisesti ja valttaa henkilokohtaisia viesteja viimeiseen saak-
ka. On hyvin tarkea4 tiedostaa, ettd Facebook-tykk&ajat eivat misséan ni-
messd ole sama asia, kuin yrityksen asiakasrekisteri. Asiakasrekisteri on
pidettava erillddn Facebookista. Asiakasrekisterista 10ytyville tehd&an lisa-
ja  ristiin - myyntid muilla  tavoin.  (Leino 2011, 136.)

Facebookissa yritys voi perustaa itselleen fanisivun, jonka kautta se pystyy
markkinoimaan tuotteitaan ja palveluitaan. Ulkoasultaan ja toiminnoiltaan
fanisivu muistuttaa yksityishenkil6lle tarkoitettua Facebook-profiilia. Si-
vulle voidaan laatia valilehtid yrityksen maun ja tarpeen mukaisesti. Si-
vustosta tykénneet kayttdjat ndkevat yrityksen tilapaivitykset ja muut jul-
kaisut omalla etusivullaan. Kun esimerkiksi sivulle lisatadn kuvia, videoita
tai linkkeja, tykkaajan seinélle tulee siitd maininta. Tykkadjien tykatessa
julkaisusta tieto tasta ja myos yrityksesta voi levitd myos tykkaajien kave-
reille. (Hasanzadeh, A. 2010.)

Facebookissa yritys voi harjoittaa mainontaa mainostilaa ostamalla. Sivus-
ton oikeaan laitaan sijoittuvilla mainoksilla voi ohjata kéyttéji& joko mai-
nostajan omalle Facebook-sivulle tai Facebookin ulkopuolella olevalle si-
vustolle. Maksullisen Facebook-mainonnan parhaaksi puoleksi voi nostaa
sen erinomaisen kohdistettavuuden, joka syntyy Facebookin kayttajistaan
kerddmasta yksityiskohtaisesta tiedosta. Mainonnan voi kohdistaa esimer-
Kiksi kéyttajien ian, sijainnin ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. Mainos-
tajalla on mahdollisuus paattdd maksaako han jokaisesta mainoksen saa-
masta klikkauksesta vai mainoksen nayttokertojen perusteella. Mainostaja
voi madrittdd paivakohtaisen budjetin, jonka taytyttyd mainosta ei enaa
esitetd. (Hasanzadeh, A. 2010.)

Facebookin markkinointi on hyvin kustannustehokasta ja pohjaa niin kut-
suttuun inbound-markkinoinnin toimintamalliin. Inbound-markkinoinnissa
hyodynnetadn potentiaalisia asiakkaita markkinoijan tuotteiden ja palve-
luiden pariin tuovia markkinointikeinoja. Kaikista merkittdvimmaksi
markkinointivalineeksi nousee asiakkaiden tarpeet kohtaava sisélto ja sen
hyva 10ytyvyys niin sosiaalisessa mediassa kuin hakukoneissakin. Paa-
ma&érand on muodostaa tiivistd vuorovaikutusta potentiaalisiin asiakkaisiin
ja kyeté palvelemaan vanhoja asiakkaita entistd paremmin. Markkinoijan
rooli muuttuu ndin viestien tyrkyttdjastd enemman sisallon tuottajaksi.
(Hasanzadeh, A. 2010.)
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Inbound-markkinoinnin vastakohta on outbound-markkinointi, joka perus-
tuu keskeytykseen. Tamé tarkoittaa kohdeyleison pakottamista markki-
nointiviestien vastaanottamiseen sijoittamalla viesteja eri valineisiin, jotka
altistavat kohdeyleison niille. Tassé kaytettavat viestintdkanavat ovat kay-
tdnnossa  poikkeuksetta  yksisuuntaisia.  Internetissd  outbound-
markkinoinnin voima on védhenemassd, koska ihmiset pystyvat vaistamaan
mainontaa entistd paremmin ja lisaksi mainosviestien alati lisadntyvasta
méaarasta on vaikeaa nousta esiin. Yritys voi hyddyntad inbound- ja out-
bound markkinointia yhdistetysti. Oikein kaytettyna outbound-
markkinoinnilla on mahdollista saavuttaa tuottoja lyhyessé ajassa, kun taas
outbound-markkinoinnin synnyttdmét tuotot muodostuvat hieman hi-
taammin. (Hasanzadeh, A. 2010.)

10.2 Muista tdma laatiessasi Facebook-sisaltoa

Vaikka Facebook tarjoaakin hyvén kodin kiinnostavalle siséll6lle, ei sen
kuitenkaan aina tarvitse sijaita Facebookissa. Lahtokohtaisesti kiinnostava
Facebook-sisaltd ei myoskadn ole mainontaa. Siséllon tulee puhutella ih-
misid, olla tarpeeksi yksinkertaista, yllattavaa ja yhteisollista. (Leino 2011,
38-39.)

Facebook tarjoaa ihmisille mahdollisuuden ilmaista oman mielipiteensa ja
vaihtaa mielipiteitd muiden kanssa. Kiinnostava ja rehellinen keskustelu
vetdd ihmisid puoleensa ja saa osallistumaan siihen. Siséltd saa mielell&d&n
olla suoraa ja kantaa ottavaa, tabuja rikkovaa ja jopa aivan alytontékin,
koska samalla se tekee siitd kiehtovaa ja saa ihmiset puhumaan sinusta.
Tallaisella siséllolld on mahdollista saada mainetta muidenkin kuin omien
tuotefanien joukossa. (Leino 2011, 38-39.)

Kaikesta vahankin kiinnostavasta voi tiedottaa. Liiallista tiedottamista tu-
lee kuitenkin varoa, koska se saattaa karkottaa tykkaajia. Facebook on ai-
noastaan jakelukanava toimivalle sisélldlle. (Leino 2011, 38-39.)

Tilastojen mukaan ainoastaan joka kymmenes tykkadjista palaa tyk-
kaamisnapin painamisen jalkeen sivustolle uudestaan. On hyvin tarkeda
pystyéd luovien statuspdivitysten kautta pitdamaan ylla tykkaajien aktiivi-
suutta, koska naiden aktiivisten jasenten toiminnan kautta sivuille saadaan
houkuteltua myds muita. (Leino 2011, 136.)

Seuraa kirjoitustesi synnyttamaa kommentointia ja pyri vastaamaan niin
moniin kommentteihin kuin mahdollista. Valilla kommentointi voi olla
my0s negatiivista. Negatiivisia kommentteja ei pidd lahted poistamaan,
elleivat ne siséll erityisen loukkaavaa tai rasistista siséltoa. Pyri vastaa-
maan perustellusti ja kohteliaaseen sdvyyn myds niihin kommentteihin,
joissa sinun ndkemyeksiisi ei yhdyta. (Leino 2011, 58.)
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10.3 Viherympéristéliiton Facebook-profiili

”Puoli vuosikymmenté sitten omat verkkosivut olivat valttdmattomyys.
Nykyadén vélttamatonta on yrityksen lasnéolo Facebookissa. --- Kun yri-
tyksessa pohditaan sosiaalisen median mahdollisuuksia, Facebookin tulee
olla asialistalla ensimmaéisend.” (Leino A., Sosiaalinen netti ja menestyvan
pk-yrityksen mahdollisuudet, s.128-129, 2011.)

Viherympérist6liiton Facebook-sivut on luotu yritysten, organisaatioiden
ja laitosten sivuluokkaan, koska heilla ei ole samalla tavalla fyysista toi-
mipaikkaa kuin esimerkiksi kaupan alan yrityksilla.

Profiilikuvana toimii liiton logo valkoisella pohjalla. Kansikuvana on au-
rinkoinen maisemakuva puistosta.

Profiilikuvana voisi kdyttdd myds mainosmaisesti ajankohtaista tuote- tai
tapahtumakuvaa sellaisesta toiminnasta, jossa Viherympdristéliitto on
osallisena. Liiton logo voisi olla jatkuvasti liitettynd kulloiseenkin kansi-
kuvaan. Toki ajankohtaisia tuotteita ja tapahtumia voi nostaa esiin ja mai-
nostaa myos kansikuvassa, mutta profiilikuva on kuitenkin se, joka ensisi-
jaisesti ja useammin nékyy muille Facebookin k&yttajille. Taman vuoksi
profiilikuvan houkuttelevuuteen on syytéa panostaa.

Profiilikuvan vieressd kansikuvan alalaidassa on esilla Viherymparistolii-
ton nimi ja sen toimintaa on mairitelty termein *'maisemasuunnittelu’, ’ta-
pahtuma’, sekd ’kirjojen ja lehtien jakelu’, mutta Viherymparistoliiton rin-
nalla toimivasta Viherymparisto-lehdestd ei esimerkiksi 10ydy sivustolta
tai sen paivityksistd mink&anlaista mainintaa.

Kirjoitushetkelld lahestyvista Kevatpuutarhamessuistakaan ei esimerkiksi
vield vajaa kaksi viikkoa ennen tapahtuman alkua 16ydy Viherympéristo-
liiton paivityksistd mink&anlaista mainintaa. Se on liiton toimesta ainoas-
taan listattuna heidan kotisivuillaan tapahtumakalenteriin. Viherymparis-
toliitto voisi ehdottomasti omilla sivuillaan jakaa tdman kaltaisten tapah-
tumien julkaisuja ja miksei myds mainostaa niitd omassa profiili- tai kan-
sikuvassaan.

10.4 Facebook-profiilin tarkkailu ja julkaisustrategia

Yrityksen tulisi tarkkailla Facebook-sivunsa tapahtumia pdivittain. Seinal-
le on saattanut ilmestya tekstia, kuvia, linkkeja ja videoita, mik&li niiden
lisdédminen on sallittu myos sivuston tykkaajille. (Leino 2011, 133.)

Facebookkiin sopii hyvin 1-7-30-sd&ntd. Tama tarkoittaa sitd, ettd kerran
paivéssa tarkastat onko mitdén uutta ja kommentoit yrityksesi tai alasi ta-
pahtumia. Kerran viikossa julkaiset jotain suurempaa. Tdmé voi tarkoittaa
esimerkiksi jonkinlaista kyselyd. Kuukausittain on hyva julkaista jonkin
kyselyn tulokset ja niihin liittyvaa siséltod, tai vaikkapa jarjestamasi kil-
pailun voittaja. (Leino 2011, 133.)
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Facebook-sivujen kéaytostd on hyva pitaa kirjallista suunnitelmaa, johon on
mietittynd tulevia paivityksia ja tapoja tykkaajien aktivointiin. Promooti-
oiden tulisi saada yrityksen tykkadjat tuntemaan itsensa sisapiirildisiksi.
(Leino 2011, 131.)

10.5 Tykkaajamaarén kasvattamiseen tahtaavat toimenpiteet

Facebookissa yrityksen on mietittavé, kuinka kasvattaa tykk&aajien maaraa.
Monet yritykset hyodyntavat tassé erilaisia kilpailuja ja kampanjoita. To-
sin yksittaisten kilpailujen sivustolle mukanaan tuoma tykkadjamaarien
nousu voi olla hyvin ohimenevaa ja paattya melko pian kilpailun jalkeen.
Taman vuoksi kaikkein tarkeintd on keskittyd mielenkiintoisen siséllon
tuottamiseen, joka todella tarjoaa tykkaajille jotain lisdarvoa. Omat kaverit
ja yrityksen tyontekijat on toki aina hyva kutsua tykkaamaan yrityksen si-
vusta. Viraalivaikutuksen myoté tietoa yrityksen sivusta kulkee tykkaajien
kavereille, joka voi jélleen johtaa uusiin tykkaajiin. (Hasanzadeh, A.
2010.)

Yrityksen tavoitellessa tykkaajamaaran kasvua toimii méara aina olennai-
sena mittarina. Facebook tarjoaa mainiot analytiikkatyokalut tykkaajien ja
heidén aktiivisuutensa tarkkailuun. Merkittdvimmaét tarkkailtavat mittarit
ovat péivittdisten aktiivikayttajien sekd uniikkien sivulatausten méara.
Vuorovaikutuksen kasvu liséa tykkdysten ja kommenttien maarad, mista
seuraa enemman sivunayttoja. Sivundytot johtavat luonnollisesti tykkaa-
jamaaran kasvuun. (Leino 2011, 137-138.)

10.5.1 Facebook-péivitykset

Kevaan 2015 aikana Viherympadristoliitto on Facebook-seinéllaan julkais-
sut viikolla 20, 14.5 mennessa 23 julkaisua. Tam& antaa julkaisutineydeksi
1,15 julkaisua viikkoa kohti, tykkayskeskiarvoksi 6,69 tykkaysta julkaisua
kohti ja jakojen keskiarvoksi kertyy 0.7. Liiton ulkopuolisia kommentteja
on julkaisuihin kertynyt yhteensé kolme. Tykkaéjia sivustolla on téalla het-
kelld 539.

Viherympéristoliiton Facebook-sivujen péivityksistd yksi on ollut kuva-
paivitys ja kaikissa muissa pdivityksisséa liitto on jakanut linkin, jota on
kuvailtu saatetekstilld. Linkit vievat muutamaa poikkeusta lukuun ottamat-
ta liiton omille sivuille tai verkkokauppaan.

Viherympéristoliiton péivityksia tarkastellessa huomio kiinnittyy paikoin
hieman turhan informatiivisiin ja sitd kautta raskaslukuisiin linkkien saate-
teksteihin. Ne ovat my6s siind maarin asiapitoisia, ettd ne piirtavat julkai-
sijasta hieman viiledn ja etdisen kuvan. Saatetekstit voisi pyrkid muok-
kaamaan hieman keskustelevamman oloisiksi ja sitd kautta keskustelua he-
ratteleviksi huomion ja ndkyvyyden saamiseksi.

Yleinen ohje paivittdmiseen on pdivitysten pitdminen lyhyin& ja nasevina.

Ohjesdaannon mukaan yrityksen paivityksessa tulisi olla maksimissaan
kaksi lausetta. Statuspaivitysten yhteyteen on hyva liittdd alkuun tai lop-
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puun kysymys, jonka avulla voidaan viritelld keskustelua. Asioita kérjis-
tamalla saadaan synnytettyd vastavditteitd, joka on omanlaistaan tykkaa-
jien aktivointia. Ala julkaise paivassa enempaa kuin kahta statuspaivitysta.
(Leino 2011, 136.)

Siséltoa voi rikastuttaa ja elavoittad kuvilla ja videoilla. Huomioi ja muista
vastata seinallasi esitettyihin kysymyksiin. Seuraamalla sivunsa tykkaajien
aktiivisuutta lukumadrén sijaan, yritys pystyy arvioimaan tekeeko se oike-
anlaista sisdltda ja markkinointia. (Leino 2011, 136.)

Yrityksen tulee nousta oman logonsa takaa esiin ihmisille ystdvana tai va-
hintddn naapurina. Ystavéa toimii rehdisti ja reilusti ja on ystavéllinen seka
ymmartavainen. Ystavd kommentoi ystavélliseen sdvyyn ja suorasti ysta-
viensa sisaltoja ja lahettelee heille postia aina aika ajoin. Tiedotemainen
viestintd ei ruoki vuorovaikutusta. Vuorovaikutuksen tulee myos olla
spontaania, eikd kampanjakalenterin mukaista. Tdamén vuoksi kestoltaan
lyhyiden vuorovaikutushetkien tydstaminen voikin olla tyolasta. (Leino
2011, 134.)

10.5.2 Kilpailut ja kampanjat

Erilaiset kilpailut ja kampanjat on hyva tapa houkutella kayttéjia sosiaali-
seen toimintaan ja sisallon jakoon, seka edistda tykkaajien saamista ja pi-
t4d jo tyké&nneet aktiivisina. Kilpailut ja kampanjat voi yksin tai yhteis-
tyossd yhteistydkumppaneiden kanssa rakentaa sellaisten tuotteiden, pal-
veluiden ja tapahtumien ymparille, joissa yritys on mukana. Palkintona voi
olla esimerkiksi vapaalippuja ja tuotepaketteja.

Kilpailuja ja kampanjoita jarjestdessa ja suunniteltaessa tulee muistaa ja
kunnioittaa Facebookin niille asettamia saant6ja. Facebook antaa valineet
erillisen Facebook-kampanja tai -tuotesivun rakentamiseen, mutta yrityk-
sen on myds mahdollista toteuttaa kampanja julkaisuna suoraan yrityksen
Facebook-sivun seinélld. Facebook vaatii sadnnodissaan kilpailun tai kam-
panjan jarjestavaa tahoa tuomaan ilmi, ettd Facebook ei ole hankkeesta
minkéaanlaisessa vastuussa. Kampanjoiden hallitsemisessa ei saantdjen
mukaan saa myodskaan hyddyntaa henkilokohtaisia kaveriyhteyksia tai ai-
kajanoja. Et siis saa kampanjoida oman henkildkohtaisen kayttajaprofiilin
seindlla tai jakaa kampanjamainosta kaikkien kavereidesi seinélle. Kilpai-
lulle ja kampanjalle nédkyvyytta saadaksesi voit kylla kdyda henkilékohtai-
sella kayttajaprofiilillasi tykkadmaéssa siita alkuperaiselld sivustolla, jolloin
ystavasi voivat nahda kilpailun tai kampanjan omassa uutisvirrassaan.
Kilpailut ja kampanjat rakennetaan lahtokohtaisesti tykk&d&dmisen ja jaka-
misen ymparille, eli ne ovat l&htdehtona osallistumiselle. (Facebook-
sivujen kayttoehdot, 2015)

10.5.3 Linkittyminen tykkaamisten ja jakamisen kautta

Kevitpuutarhamessut-sivu on Viherymparistéliiton tykk&amien sivujen
joukossa, kuten sen tuleekin olla, jotta liitto pystyy seuraamaan messujen
viimeisimpid julkaisuja sek& péivityksié ja jakamaan niita eteenpdin. Vi-

37



Sosiaalinen media osana Viherymparistoliiton markkinointia ja viestintaa

herymparistéliiton tulisi olla myds Kevédtmessut - sivuston tykk&amien si-
vustojen joukossa, jotta toimijoiden yhteys ja markkinointi pelaisi tasa-
puolisesti kumpaankin suuntaan.

Y hteistydkumppaneiden sisaltojd omilla sivuilla jakaen on mahdollista
helpottaa omaa taakkaa siséllon tuottamisessa, kun kaikkea ei tarvitse tuot-
taa itse. Facebook-sivu ja uutisvirta saadaan pidettyé elavdisemman ja ak-
tilvisemman kuvan antavana, kun julkaisuja on tihedmpéaén ja useammasta
eri suunnasta.

Linkittyminen muiden sivustojen kanssa ja toisten siséltdjen jakaminen
auttaa yritystd luomaan itsestadn kuvan aikaansa seuraavana, asioista Kiin-
nostuneena ja niissd mukana olevana seka ulospain suuntautuneena ja so-
siaalisena yrityksend. Ilman tykk&amisia ja jakamisia on vaikeampaa kun-
nolla synnyttad keskustelua sekd seurata ja ottaa osaa Facebookissa kayté-
viin keskusteluihin.

10.5.4 Oman aktiivisuuden tarkeys tykkaysten kartuttamisessa

Viherympéristoliiton omasta sivusta on tdman Kkirjoitushetkelld tykénnyt
514 kayttajatahoa. Tykkaajamaaraa tulee pyrkia kasvattamaan mm. kut-
sumalla ihmisid ja yrityksia sivuston tykkaajiksi esimerkiksi yrityksen
tyontekijoiden henkil6kohtaisten profiilien kautta tai vaikka messuilla tai
muiden tapahtumien yhteydessé jaettavilla lentolehtisillg, joissa on mai-
ninta Facebook-sivuista ja kutsu tulla tykkaamaéan ja osallistumaan. Kutsu-
ja voi suunnata esimerkiksi kaikille tiedossa oleville yhteistydkumppaneil-
le, yrityksille ja niiden jasenjarjestojen jasenille, alan opiskelijoille ja opet-
tajille, seka oppilaitoksille.

Oma aktiivisuus toimii keskeisessé roolissa myos tykkaysten kerddmisessé
sisalla somessa. Seuraa itse ahkerasti kiinnostavia sivustoja ja jata sinne it-
sestasi jalkia tykk&aamalla julkaisuista ja niitd kommentoimalla sekd jaka-
malla. Profiilisi toimii erdanlaisena houkuttimena muille kayttajille omalle
sivustollesi ja mitd useammassa paikassa ja mitd useammin se esiintyy, si-
td enemmén huomiota ja kiinnostusta se heréttdd, joka todennakdisesti tu-
lee ndkymaan myos kévijamadrien nousuna sivustollasi.

Seuraa sivustosi vierailijoita analyysiohjelmien avulla ja Facebookissa si-
vuillasi tapahtuvia tykkéayksid. Saadessasi tykkayksia jaa niitd myods mie-
lenkiintoisille sivustoille takaisin pain.

10.5.5 Tykkéaajaméaaran kasvattaminen sahkopostin avulla

Yrityksen sivuston tykk&ajaméaran kasvattamisessa voi hyodyntdd myos
sahkopostia. Verkko- ja sosiaalisen median sivujen uudistuksista ja kasvo-
jen kohotuksista voi kertoa innostuneesti uutiskirjeessa. Kirjeeseen voi si-
sallyttaa tietoa sivujen ja profiilien tarjonnasta ja hyddyisté ja eduista tyk-
kadjille. Yritys voi kirjeessa kertoa halustaan padst4d mukaan uuteen ja te-
hokkaampaan viestintddn ja kutsua ystavidan lahtemaan hankkeeseen mu-
kaan. Kirjeessa voi korostaa hyvien verkostojen merkitystd alan viimei-
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simmaén tiedon saamisessa ja yritystoiminnan kehittdmisessa. Alan ammat-
tilaisten yhteistyon optimointi myos sosiaalisessa mediassa vie eteenpdin
ja kehittaa niin heidan kuin koko alankin toimintaa.

Sahkdposteihin on hyva laatia ja aina liittda sahkoinen allekirjoitus, johon
kuuluu perustietojen lisaksi myos linkki yrityksen Facebook-sivulle seka
verkkosivulle.

{ |Allekirjoitus

*

Jon Maorrison, henkilokohtainen

Jon Marrison, projektipdallikka

Allekirjoitukset...

Kuva 8. Kuvakaappaus sahkdisen allekirjoituksen lisdédmisestd Microsoft Outlook-
ohjelmalla. (Allekirjoituksen luominen ja lisdédminen lahetettaviin viesteihin
2015)

Allekirjoitukset ja taustamallit

Viestin alikirjoitus | Oma viestipchia |

Valitse muokattava allekirjoitus Walitse oletusallekirjoitus
Jon Morris, henkilgkohtainen a sahkopostitili
Jon Morris, sisaiset viestit
Jon Morris, projektipaallikka Uudet viestit: (el mitsa

Vastatutfvalitetyt: | (o mitaz

[ posta | [ wusi || Talenna | [ himes uudeleen |

Muckkaa allekirjoitusta
Calbri (leipatekst)  [+][11 [+] B I © Automaatinen [+

Jon Morris
Huone 521, alanro 6789
"Contoso, Itd. - Where quality counts"

Kuva9.  Allekirjoituksia on mahdollista tehdd useampia, jotta halutessaan l&hettdja
voi valita viestiinsa siihen parhaiten sopivan. (Allekirjoituksen luominen ja
lisddminen lahetettdviin viesteihin 2015)

10.6 Sosiaalisen median tuominen kotisivuille

Viherympéristoliiton verkkosivuilta 10ytyy talla hetkelld sivun ylélaidasta
Facebookin Suosittele-painike. Nykyadn Facebook tarjoaa tdmén painik-
keen sijasta kayttoon Tykkaa-painikkeen, johon liiton sivujen painike olisi
vahintddn hyva vaihtaa. Painikkeiden perus toimintaperiaate on sama,
mutta niiden synnyttdmissd mielikuvissa on eroja. Suosittele-painike saat-
taa ensinndkin h&mmenta4 joitakin sivuston kayttajid, koska heilld ei ole
selvad kuvaa siita, mitd tama suosittelu kaytanndssé tarkoittaa. Mielikuvis-
sa suosittelu saatetaan yhdistdd vahvemmin mainostamiseen, mitd moni
kayttdja haluaa ehké valttaa. Tykkaadminen on enemman omiin nimiin teh-
tavaa toimintaa, jonka kautta sivuston tarjoamat sisaltohyodyt halutaan en-
sisijaisesti itselle.

Oivallinen keino Facebook-sivustosi tykkadjamaaran kasvattamiseen on
tuoda sivu kotisivuillesi nédkyviin. 23.6.2015 alkaen tdamé tapahtuu Face-
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bookin uuden Page Plugin-liitdnndisen avulla. Kyseisen liitdnndisen avulla
saat kotisivuillesi nakymé&an Facebook-sivuston liséksi myos sielld jaetut
julkaisut. Kayttajat pystyvat tdmén jalkeen jakamaan tai tykkaamaan Fa-
cebook-sivustasi poistumatta kotisivuiltasi. Liitdnnaisen lisddmisellda on
merkittdva Kkotisivujen ulkoasua elavoittava vaikutus ja samalla pidat ih-
miset ajantasalla tapahtumistasi. (Ronnberg T., Hult T. 2015)

10.6.1 Page Plugin-liitannaisen luominen

Facebookin Page Plugin-liitdnndinen luodaan osoitteessa
https://developers.facebook.com/docs/plugins/page-plugin.  Liitdnnéinen
luodaan syottamalla halutun Facebook-sivun osoite Page URL-kenttéan.
Halutessaan syotteen ulkonakod, sisaltoa sekd kokoa voi myds muokata.
Kun toivotut ominaisuudet on maéritetty, Get Code-painike antaa kotisi-
vuille syotettavan valmiin koodin. Taman voi kotisivuja péivittava ja hal-
linnoiva taho lisaté sivuille haluttuun paikkaan. Ennen liitdnndisen lis&a-
mistd kannattaa kotisivu kéyda l&pi ja suunnitella sen uudelleen jarjestely
liitanndisen paikan l6ytamiseksi.

(Facebook Page Plugin 2015)

Facebook Page URL Width
https:/iwww.facebook.comiviherymparistoliitto?fref=ts 300
Height
600 Hide Cover Photo
v' Show Friend's Faces ¥ Show Page Posts

Viherympiristoliitto
539 tykkdystd

§ B3 Tykkaa sivusta §
3 kaveria tykkaa tdstd.

. =
E FEOFE-
v Viherymparistéliitto

Eilen 9:42

Odotettu "Heindopas - koristeheinien
kaytto viheralueilla" saapui juuri
painosta. Tilaa omasi:
http://kauppa.vyl.fi/.../heindopas-
koristeheinien-kayt.../10310/

Kuva 10. Viherympdristoliiton verkkosivuille lisattdvd Facebookin uutissyote voisi
nayttdd esimerkiksi taltd. Kuvakaappaus on Facebook Pages Plugin-
palvelusta, missa allekirjoittaneet ovat syodttdneet palveluun Viherympéristo-
liiton Facebook-sivujen osoitteen. Esimerkiksi kuvassa nédkyva kommenttio-
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sio on saatu nakyviin Pages Plugin-palvelun asetuksia maarittamalla. (Face-
book Page Plugin 2015)

Myo6s Twitterin ja Instagramin uutissydtteen lisdédminen kotisivuille on
mahdollista, mutta kannattaa varoa ettei sivu muodostu liian sekavaksi.
Néille ei mydskéan ole kovinkaan suurta tarvetta, jos niiden julkaisut ovat
Facebook julkaisujen kanssa hyvin samankaltaisia.
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11 TWITTER

Twitter on mikrobloggauspalvelu ja ylivoimaisesti suosituin sellainen. Se
on ottanut paikkansa Facebookin rinnalla merkittdvana sosiaalisena me-
diana. Joissain tapauksissa se on jo korvannut sahkdpostin. (Leino 2011,
142-143.)

Mikrobloggauksen suurimpana houkuttimena toimii sen nopeus ja help-
pous. Taman pikaviestimen tekstiviestimaisiin viesteihin mahtuu 140
merkkia ja viesteja voi kirjoittaa monta kertaa paivassa. Normaalisti vies-
teissd kommentoidaan asioita ja uutisia tavallisten blogien tapaan. Viestien
kylkeen liitettavia erikoismerkkeja, kuten risuaitaa, kéayttden pystytaan il-
maisemaan viestin aihepiiri. (Leino 2011, 142-143.)

Nuorten sijasta Twitteristd tavoittaa paremmin hieman varttuneemman so-
siaalisen median kayttdjaryhman, ialtdédn noin 35-49-vuotiaat. Lyhyiden
viestiensa takia Twitter soveltuu erinomaisesti mobiilikayttoon ja kayttajat
yha enenevisséd maérin saapuvatkin palveluiden pariin puhelimensa kautta.
(Leino 2011, 144.)

Suomi on toistaiseksi matkustanut Twitterin kaytdssa jalkijunassa, mutta
parin viime vuoden aikana twiittaamisen méaré on kasvanut rjahdysmaéi-
sesti yli 300% vuodessa ja muiden maiden etumatkaa saavutetaan kovaa
vauhtia. Td&mén trendin jatkuessa puolen miljardin twiitin raja saavutetaan
Suomessa vuonna 2017-2018. Lienee perusteltua kysya, ettd onko yrityk-
sella varaa olla poissa Twitteristd? Twitterin yritykselle tuottamia liike-
toimintahyotyjé voi olla haastavaa mitata, mutta oikeilla tyokaluilla Twit-
teristd saa ainakin arvokasta informaatiota. (Airas 2015.)

Viherympéristoliiton kaltaiselle yritykselle Twitter sopii mainiosti mm.
mielenkiintoisten artikkelien ja uutisten 16ytdmiseen seka jakamiseen, ver-
kostoitumiseen, muiden yritysten seurantaan, asiakaspalvelun tyokaluksi
ja varastomyynnin nopeaan promootioon.

11.1 Twitteriin rekisterdityminen

Liittyessasi Twitteriin (www.twitter.com) tdydennat rekisterditymistietoi-
hin nimesi, sahkopostisi, seka luot salasanan ja kayttajatunnuksen. Kéytta-
jatunnuksen miettimiseen on hyva kayttaa hetki, koska viestinta Twitteris-
sé tapahtuu kayttajanimell&. Yritykselle on tarkead, etta siité tulee selkeds-
ti esiin se, kuka viestii. Kayttajatunnuksen oheen liitetdén itsesta ainoas-
taan lyhyt kuvaus ja profiilikuva seké kansikuva. (Leino 2011, 144 -145.)

Rekisterdityminen on kokonaisuudessaan nopeampaa ja yksinkertaisem-

paa kuin esimerkiksi Facebookissa, koska sen suurempaa ja kayttajatie-
doiltaan yksityiskohtaisempaa kayttajéprofiilia ei rakenneta.
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Kuva 11. Kuvakaappaus Twitterin etusivulta (www.twitter.com). Rekisterdityminen
tictokoneella Twitteriin tapahtuu oikealla olevan “Uusi Twitterissd?” -
laatikon tiedot tayttdmalla. Tdman jalkeen tili on kayttévalmis. Oikealla yl&-
laidassa kéyttdja voi kirjautua siséén jo olemassa olevilla tunnuksillaan.
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Kuva 12. Kuvassa allekirjoittaneiden Photoshop-kuvankasittelyohjelmalla laatima ha-
vainnekuva siitd, miltd Viherympariston Twitter-profiili voisi nayttdd Twitte-
rin omassa mobiiliversiossa. Mukaan on laadittu myds esimerkkejéd sopivista
twiiteista.

11.2 Twitter-profiilin rakentaminen

Yrityksen on hyvé rakentaa Twitter-profiilinsa ulkoasu itsensa nakoiseksi
siten, ettd se on samassa linjassa yrityksen muussakin viestinndssa kéyte-
tyn ilmeen kanssa. Yhtendisen ilmeen kautta asiakkaiden on helpompaa
tunnistaa yritys. Eri viestintdkanavien luonteen ja niihin yrityksen valitse-
man strategian mukaan ulkoasuissa voi toki olla pienid eroja ja ulkoasuja
on lupa ja suositeltavaakin kehittda ja uudistaa ajoittain. (Twitter yrityksen
markkinoinnissa 2013.)

Profiilikuva on Twitterissa esilld jokaisen twiitin yhteydessa. Yrityksen
profiilikuvana toimii hyvin yrityksen logon graafinen osa. Koska yrityksen
nimi on muutenkin esill twiitin kyljessa, ei sen tarvitse endd nakya profii-
likuvassa. Otsakekuva nakyy Twitterin profiilisivulla twiittivirran ylapuo-
lella ja profiilikuva sijoittuu sen péaalle. Otsakekuva tarjoaa mahdollisuu-
den syventaa yrityksen visuaalista ilmettd. Viherympadristoliitolla se voisi
olla esimerkiksi kuva viherrakentamisen taidonnéytteesta. Profiili- ja ot-
sakekuvan asetuksia padsee saatamaan profiili-vélilehdelta. (Twitter yri-
tyksen markkinoinnissa 2013.)

Profiili-valilendelld pystyy profiili- ja oletuskuva-asetusten lisaksi muok-
kaamaan yrityksen tietoja, jotka tulevat kaikille nakyviin otsakekuvan
paalle. Naiden tietojen yhteyteen voi kirjoittaa yrityksesta myds 160 mer-
kin pituisen esittelyn, jonka persoonallisuuteen ja kiinnostavuuteen kan-
nattaa todella panostaa, koska sill& voi olla suuri vaikutus seuraajien ke-
raamisessa. (Twitter yrityksen markkinoinnissa 2013.)

11.3 Twitter-verkoston rakentaminen

Twitter-verkostot rakentuvat seuraamisten kautta. Yrityksen ei kannata
lahted rakentamaan omaa Twitter-verkostoaan liian aggressiivisella otteel-
la, ettei Twitter luule sita seurauksia tehtailevaksi robotiksi. Tama voi joh-
taa kayttajatunnuksen jaadyttamiseen. Alussa seurattavia voi etsia muuta-
man péivassa esimerkiksi omien yhteistydkumppaneiden ja muiden alan
toimijoiden seka asiakkaiden joukosta. (Twitter yrityksen markkinoinnis-
sa 2013.)

Seuraajien ker&damisesséd mielenkiintoinen profiili toimii avainroolissa.
Hyvan profiili- ja otsakekuvan, sek& mielenkiintoisen esittelyn liséksi pro-
fiilista tekevédt mielenkiintoisen laadukas twiitti-historia. Yrityksen kan-
nattaakin siis l&dhted viestiméén ja tuomaan mielipiteitddn rohkeasti esiin,
ja rikastuttaa sanomaansa tarvittaessa kiinnostavien kuvien, videoiden ja
linkkien avulla. Yritys voi twiiteissaan ottaa kantaa ajankohtaisiin tapah-
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tumiin tai tarjoilla houkuttelevia makupaloja aiheista, jotka esimerkiksi
linkin takana on sitten esitelty paremmin. Asiasisaltdjen lisaksi ajoittainen
rennompikin twiittaus usein miellyttaa seuraajia ja luo yrityksesta miellyt-
tavaa kuvaa. (Twitter yrityksen markkinoinnissa 2013)

Syo6ttamaélld hakukenttddn hakusanaksi esimerkiksi ”puutarha”, etsii Twit-
ter sinulle kayttajatileja ja twiitteja joissa puutarha-sana esiintyy. Talla ta-
paa loytyvia viheralan yrityksia ovat esimerkiksi Biolan Oy ja Kivapiha
tuotteet Oy, seka Kauppapuutarhan nykyinen toiminnanjohtaja Jyrki Jal-
kanen. Voit ryhtyé néiden kayttdjien seuraajaksi suoraan tasta listasta Seu-
raa-nappia painamalla tai avaamalla ja tarkastelemalla ensin heidan profii-
liaan tarkemmin. Tamén jalkeen heidén kirjoituksensa alkavat ndkyé sinun
sivuillasi.

On hyva tarkastella myos sitd, keitd kéyttdjia sinun seuraamasi kayttajat it-
se seuraavat, koska sitd kautta voit 10yt&a itsellesikin lisda seurattavaa.
Talla tapaa mielenkiintoisten tahojen ldytdminen sosiaalisen median
kumppaneiksi on jopa helpompaa kuin Facebookissa. (Leino 2011, 144-
145.)

Kun nédet minkélaista sisaltéa seuraamasi kayttajat synnyttavat, voit arvi-
oida tahdotko seurata heitd vield jatkossakin. Sinun ei tarvitse seurata ja
sietda sellaisia twiittaajia, joiden twiitit eivat tarjoa yrityksellesi mitaan
olennaista. (Leino 2011, 144 -145.)

Yleensd Twitter-tilin profiilikuvauksesta 16ydat my6s linkin kayttajan Fa-
cebook-sivulle mikéli sellainen on olemassa, joten pystyt helposti ryhtyé
heidan seuraajaksi myos sielld. (Leino 2011, 144 -145.)

11.4 Twiittien luominen ja kategorisointi

Twitterin viestikenttd on ainoastaan 140 merkin pituinen ja aluksi voi vaa-
tia hieman harjoittelua saada tuossa mitassa kerrottua kaikki olennainen, ja
viel&pa riittavdn ymmarrettavasti ja kiinnostavasti. Twiittien vastaanottoa
seuraamalla ja analysoimalla seka twiittamista hiomalla voi tassakin asias-
sa oppia harjoituksen kautta mestariksi. (Twitter yrityksen markkinoinnis-
sa 2013.)

Twiitin Kkirjoitat kuin tekstiviestin. Jaat jonkin mieltdsi askarruttavan tai
kutkuttavan asian, mutta vain suuremmalle yleisolle. Panosta viestiisi liit-
tamiisi hashtageihin, koska hyvin valitut hashtagit edesauttavat viestien
I0ydettavyytta.

Twitter kategorisoi hashtagilla (#) varustetut viestit aihepiireihin ja Twitte-
rin haku osaa etsia kaikkia kirjoituksia joissa merkitty aihe on esiintynyt.
Parasta antia mielenkiintoisten twiittien lisdksi ovat vinkit ja linkit kiin-
nostaviin sivustoihin ja jannittaviin palveluihin. Joukosta voi 16ytyd myos
tuotetarjouksia ja tuotteiden kayttovinkkejé. (Leino 2011, 145.)
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11.5 Twitter-viittaaminen

Twitterissa voit myds uudelleen twiitata muiden twiittejd. Voit kasvattaa
Oomaa Seuraajamaérad ja antaa lisdnakyvyytta sinusta tarkeille aiheille uu-
delleen twiittaamalla hyvid sek& itsedsi kiinnostavia twiitteja. Jos haluat
vastata tai kommentoida muiden kayttdjien twiittauksia, sinun on tehtava
se omalla uudella twiitilla. Twitterissd ei pysty kdymaan keskusteluja
kayttéjien twiittien yhteydessa kuten Facebookissa paivitysten kohdalla.

Twitter kédyttdjiin viitataan kirjoitusasulla ”@nimimerkki”. @-merkilla va-
rustetut viestit liitetddn lisaksi kyseessa olevan henkildn suoriin viesteihin.
Kirjoittajan twiitatessa eteenpdin toisen Kirjoittajan viestin liitetdan vies-
tiln RT-tunnus, joka tulee englannin kielen sanasta "ReTweet”. (Leino
2011, 147))

Twiiteissési voit tarjota maistiaisia myos muista kéytossési olevista sosiaa-
lisen median palveluiden profiileista, kuten Facebookista ja Instagramista.
Koska Facebook ja Instagram ovat kuvien ja videoiden jakamisessa Twit-
terid toimivammat palvelut, ei Twitter-tilille kannata alkaa lisailemaan
naitd sen kummemmin. Ohjaa pienilla maistiaisilla kayttajat Facebookiin
sek& Instagramiin kuvien ja videoiden seka tata kautta myos keskustelujen
pariin.

11.6 Twitter asiakassuhteen rakennusvalineena

Twitter on asiakassuhteen rakennusvaline, joka sopii erityisen hyvin asia-
kaspalveluun. Sen kautta asiakkaiden lahestymisiin voidaan vastata lahes
reaaliajassa. Arkipaivéisen bisneksen ja asiakkaiden valinen dialogi on yk-
si Twitterin hienoimmista piirteistd. Twitteridkin koskee se sosiaalisen
median perussaanto, ettd aluksi on hyva yllapitaa tasokasta asiakaspalve-
lua ja vasta suhteen muodostuttua ja luottamuksen synnyttya on aika aloit-
taa myyminen. (Leino 2011, 146.)

Twitterissa mukana ololla yritys voi myds paremmin seurata sitd, minka-
laista keskustelua omasta yrityksesta ja sen tuotteista sielld kdydaan. Tilas-
tojen perusteella torstai ja perjantai ovat kaikkein aktiivisimmat Twitter-
paivat ja aktiivisimmat twiittaus-tunnit klo 20-21. (Leino 2011, 145.)

11.7 Linkkien lyhentaminen

Pitkat verkko-osoitteet lyhentdvan Bitly-palvelun avulla Twitterin 140-
merkin rajoite ei saman tien tule vastaan. Kyseista palvelua hyédyntamalla
pystytddn myos tarkastelemaan, kuinka omia linkkej& on klikattu Twitte-
rissé. (Leino 2011, 147.)
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12 INSTAGRAM

Instagram on nopeasti suosiotaan kasvattava ilmainen sosiaalinen verkos-
to, jolla on tall4 hetkelld jo yli kolmesataa miljoonaa kayttajaa. Kahdesta
sadasta miljoonasta kuukausittaisesta kayttajasta yli puolet kayttavét pal-
velua aktiivisesti vahintadn kerran paivéssé ja kolmasosa useammin. In-
stagramia voidaan ehdottomasti pitdéd yhtend sosiaalisen median merkitta-
vimmisté paakanavista. (Miten luon Instagram-tilin 2015; Muurinen 2014;
Tuomaala 2015)

Palvelu aukesi vuonna 2010 tarjoten kayttajille mahdollisuuden jakaa ku-
via, kommentoida toisten kuvia ja liséksi tykata niistd. Kayttdja voi itse
vapaasti seurata valitseminaan kayttdjia, mikali seurattava kayttajatili ei
ole yksityinen. Tilin ollessa yksityinen on tdman tilin seuraajaksi péasték-
seen pyydettava tilin kayttdjan suostumus. (Miten luon Instagram-tilin
2015; Muurinen 2014; Tuomaala 2015)

Alaikéraja palvelun kayttdmiseen on 13-vuotta ja sitd kaytetddn mobiili-
laitteen tai tablet - tietokoneen kautta. Kaytto edellyttdaa iOS-, Android- ja
Windows Phone-kayttojarjestelmille 16ytyvan sovelluksen lataamista. Pal-
velun kuvia, videoita ja kommentteja pystyy katselemaan myos tietoko-
neen nettiselaimella, mutta sen kautta sisalt6éa ei palveluun voi tuottaa.
(Miten luon Instagram-tilin 2015; Muurinen 2014; Tuomaala 2015)

Tietokoneella paéasee kirjautumaan Instagram-tunnuksillaan ilmaiselle
Iconosquare-sivustolle (http://iconosquare.com), missa voi ndhdé tilastoja
Instagramin kaytostd, keskustelusta, seuraajista ja tykkaajistd. (Tuomaala
2015)

12.1 Kuva voi kertoa enemman kuin tuhat sanaa

Elamme aikaa, jolle kiire on hyvin olennainen piirre. Tdman kiireen kes-
kella ihmisilla ei valttamatta aika riitd pysahtya lukemaan joka ikista Kir-
joitusta. Tdssa kohtaa kuvat tulevat apuun. Suurin osa ihmisista pitad ku-
vien katselusta ja laadukkailla seké siséltonsd puolesta mietityilld kuvilla
on mahdollista s&astad aikaa ja korvata kirjallista kerrontaa. Kuvien avulla
vastaanottajassa saadaan synnytettya tunteita ja tuntemuksia ja valitettya
todellisuutta tehokkaammin, kuin pelkan tekstin kautta. (Tuomaala 2015)

Kuvin ja videoin yritys voi esimerkiksi kertoa palveluistaan, tuotteistaan,
toimintaymparistostadn ja arvoistaan. Tarkoitus ei ole kuitenkaan jakaa
tuotekuvia tai suoria mainoksia, vaan kuvia yrityksen tuotteista ja palve-
luista aidoissa tilanteissa, esimerkiksi paatoimittaja selailemassa juuri pai-
nosta tullutta uutta Viherympéristo-lehted. (Leino 2011, 188-189.)

12.2 Kurkistus kulissien taakse ja imagon rakennus kuvin

Yritykselle Instagram tarjoaa oivallisen mahdollisuuden rakentaa kuvallis-
ta tarinaa tekstind kerrotun rinnalle. Somessa tapahtuvassa markkinoinnis-
sa yritys voi hyddyntda kuvia imagonsa rakentamisessa.
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TyOyhteison arjen ja tydympadriston sisalté jaetut kuvat kertovat omalla ta-
vallaan yrityksen avoimuudesta. Tallaiset kurkistukset kulissien taakse
esittelevat yritysta ihmisille ihmistasolla, kertoen millaisia ovat ihmiset
kyseisen brandin takana. (Leino 2011, 188-189.)

Tarjoa seuraajillesi sellaista, mitd he eivat muualla nde. Jotain, minké pa-
rissa he viihtyvét. Kuvien yhteyteen pystyy lisadméén myos tekstié ja eri-
tyisen suositeltavaa on liittdé niihin aiheeseen sopivia hashtageja (#), jotka
auttavat kuvien ja videoiden l6ytymistd Instagram-hauissa. Toisin kuin
Facebook, Instagram ei suodata siséltéa ja tdman vuoksi seuraajat todella
nékevat kaikki julkaisut. Halutessasi voit hyodyntéa Instagramia sisallon
tuottamisessa muihin some-kanaviin seka kotisivuille. (Leino 2011, 188-
189; Tuomaala 2015)

12.3 Hyppaa mukaan ennen horisontissa siintdvad muutosta

Viel4 talla hetkella Instagram on kaiken kaikkiaan oiva tapa tavoittaa koh-
deyleisd kayttamatta vahaakaan rahaa mainostamiseen. Tdma saattaa kui-
tenkin muuttua hyvinkin pian. (Tuomaala 2015)

On olemassa suunnitelmia Instagram-mainoksista, jotka tullaan mitd suu-
remmalla todennékoisyydella toteuttamaan Facebookista ja Twitterista tut-
tuun ’Sponsoroitu julkaisu”-tapaan. Tama tulee varmasti houkuttelemaan
aiempaa enemman yrityksid Instagramiin. Mikéli yritys ehtii ennen téta
muutosta hankkimaan ja vakiinnuttamaan itselleen maineen aktiivisena
profiilina ja uskollisen seuraajayhteison, tulee se todennédkdisesti saasta-
mé&an markkinointikuluissa huomattavasti. (Tuomaala 2015)

12.4 Instagram-tilin luominen

Instagramin kayton aloittamiseksi kdyttajan tulee ensin ladata mobiililait-
teeseensa omalle kayttojarjestelméllensa soveltuva Instagram-sovellus.
Sovellus Ioytyy ~ Android-laitteille  Google  Play  Storesta
(https://play.google.com/store), Windows Phonelle Windows Phone Sto-
resta (http://www.windowsphone.com/fi-fi/store) sekd 10S-laitteille App
Storesta (http://store.apple.com/fi).

Sovelluksen asentamisen jalkeen napautatetaan mobiililaitteen padvalik-
koon ilmestynyttd Instagram-kuvaketta. Seuraavaksi kayttdjaa pyydetaan
syottdmaan palveluun sahkopostiosoitteensa ja maarittdmaan itsellensé
kayttajatunnus sekd salasana. Lisdksi voit vield tayttad haluamasi profiili-
tiedot, jonka jalkeen palvelun kayttéonotto on valmis. (Miten luon In-
stagram-tilin 2015)

Vaihtoehtoisesti palveluun pystyy rekisterditymaédn myos Facebook-
kayttajatililla. Tallin sdahkopostiosoite ja salasana maarittyvat Facebookin
kautta ja Instagramissa luot itsellesi vain kayttdjatunnuksen ja taytéat ha-
luamasi profiilitiedot. (Miten luon Instagram-tilin 2015)

48



Sosiaalinen media osana Viherymparistoliiton markkinointia ja viestintaa

Instagramin asetusten kautta voit mm. maarittad milla kielell& haluat so-
vellusta kayttaa ja halutessasi linkittaa Instagram-tilisi muihin sosiaalisen
median tileihisi, kuten Facebookkiin. Kaytannossa tilien linkittdminen tar-
koittaa sitd, ettd lisatessasi sisaltoad Instagramiin on sinun halutessasi mah-
dollista jakaa se samalla myds muissa sosiaalisen median profiileissasi.
(Jakaminen yhteisopalveluissa 2015; Miten voin muuttaa kieliasetuksia?
2015)
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Kuva 13.  Viherympdristoliiton Instagram-profiili voisi ndyttaa taltad. Allekirjoittaneet
ovat muokanneet kuvasuunnitelman Photoshop-kuvankésittelyohjelmalla.
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13 BLOGI-PALVELUT

Blogipalvelut ovat verkkosivustoja, joille voi Kirjoittaa paivékirjamaista
sisaltéa. Naita voivat olla esimerkiksi Blogger, Tumblr ja Wordpress. Pal-
veluissa on my6s muita Kirjoittajia ja toisten Kirjoitusten kommentointi on
mahdollista ja heidan lahestyminen helppoa. (Leino 2011, 179., 181.)

13.1 Yritysblogi

Yritysblogilla voidaan vastata tunnettuuden, maineen ja brandin rakenta-
misen nykyhaasteisiin, jotka liittyvat kohderyhmien tavoittamiseen, oikei-
den mielikuvien ja luottamuksen rakentamiseen sekd bréndin avoimuu-
teen. Blogin avulla yritys pystyy melko vaivattomasti kadntaméaan julkais-
tavan siséllon ndkokulman omista tuotteista asiakkaisiin ja heidén ongel-
miinsa. Tdma voidaan nahda luottamuksen ja mielipidejohtajuuden raken-
tamisen kannalta valttamattoméana. Tehokkain tapa potentiaalisten asiak-
kaiden huomion saamiseen on harvoin tuotteista ja niiden ominaisuuksista
kertominen. (Ansamaa 2014.)

Yritysblogin kautta pystytadn palvelemaan hyvinkin erikoistuneita kohde-
ryhmien tarpeita ilman, ettd kustannustehokkuus karsisi. Blogi on nappéra
ja joustava valine, jonka kautta voidaan vélittomaésti reagoida toivotun
asiakaskunnan tarpeiden muutoksiin. (Ansamaa 2014.)

Yritysblogin suosiolla ja sen kirjoittajien lukumaarélla on 16ydetty olevan
positiivinen yhteys toisiinsa. Useampaa Kirjoittajaa hyodyntamalla yritys-
blogi voi onnistua luomaan mielenkiintoisen kontekstin, jolloin lukijan on
helppoa muodostaa yhteys blogiin useiden eri henkilétasojen kautta. (An-
samaa 2014.)

Panostus rajattuun aihepiiriin edesauttaa yhteison syntymista valitun ai-
heen ymparille ja yllapitd4 kyseisen aihepiirin valtakunnallista keskuste-
lua. Tosin joissain tapauksissa aihepiirin rajaaminen liian niukaksi saattaa
vahentéé lukijoiden méaraa. (Ansamaa 2014.)

Yritysblogin suosiota kasvatetaan rauhassa ja vahitellen. Lukijakunnan
muodostuminen ei tapahdu silmanrapayksessd, vaan ottaa aikaa. Yritys-
blogien rakentamiseen liittyy voimakas sosiaalisten suhteiden nakokulma
ja tdman tyylisten suhteiden verkosto laajenee yrityksen blogin ympérilla
hitaassa aikataulussa. (Ansamaa 2014.)

Blogikirjoittamisessa tulee hyddyntaa kirjoittajan omia vahvuuksia ja pa-
nostaa laatuun enemman kuin tiheddn julkaisuaikatauluun tai artikkelien
pituuteen, joilla ei ole huomattu olevan sen suurempia blogin suosiota
edistavid vaikutuksia. Lyhyet blogikirjoitukset kerddvat keskimaarin
enemméan kommentteja kuin pitkat blogikirjoitukset. T&mén lisaksi taysin
tekstipohjaiset julkaisut kerd&vat suuremmalla todennékoisyydelld enem-
man kommentteja kuin vaikkapa videojulkaisut. (Ansamaa 2014.)

Blogin verkostoitumisella on suuri merkitys sen suosion kasvun kannalta
ja blogin nédkyvyyttd voidaan edistéd esimerkiksi ristiin linkittdmisen kaut-
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ta. Positiivisia vaikutuksia on liséksi ulkoisen sisallon linkittdmiselle
omaan blogiin ja yhteisten ongelmien keskusteluun mukaan ottaminen.
(Juslén 2015.)

Blogin yleisid toimintoja, kuten Kkirjoitusten etsimistd, jakamista seké&
kommentointia tulee hioa mahdollisimman toimiviksi. Blogissa kirjoitus-
ten otsikointia tulee miettid ja harjoitella. Niihin tulee siséllyttaa sellaisia
avainsanoja, jotka tukevat blogin n&kyvyyttd Googlen hakutuloslistauk-
sessa. (Juslén 2015.)

13.2 Blogi ajatusten estradina

Blogikirjoituksissa Kirjoittaja voi tuoda esiin omia ajatuksiaan ja kannan-
ottojaan pdivan polttaviin aiheisiin omalla toimialallaan ja yleisemminkin.
Sosiaalisen median kautta Kirjoitukset voivat levita hyvinkin laajan yleison
néhtavaksi. Kirjoittaja voi bloginsa kautta keréta palautetta Kirjoituksistaan
ja ideoistaan ja hyodyntaa sité yrityksen toiminnan ja brandin kehittami-
sessé. (Leino 2011, 183-185.)

Kirjoituksista on suositeltavaa laatia julkaisuaikataulu. Lukijoiden saa-
miseksi Kirjoituksia tulisi laatia riittdvan usein, vahintaan kerran kuukau-
dessa, mutta mieluummin useammin. Ennalta on hyvé miettid kirjoitusten
teemoja ja sitd, ketka halutaan tavoittaa ja minkélaisia vaikutuksia saavut-
taa. Hyvét kirjoitukset ovat tavallaan mielipidekirjoituksia, joissa kirjoitta-
jan oma &éani tulee esiin. Kirjoitusten luonne voi vaihdella lyhyista pitkiin
ja asiallisemmista humoristisempiin, jolloin lukijoiksikin voidaan saada
kirjavampaa joukkoa. (Leino 2011, 183-185.)

13.3 Blogikirjoituksen luominen

Yritysblogissakin ilmaisun tulisi olla persoonallista ja henkilékohtaista.
Kirjoita kuin kirjoittaisit yhdelle henkil6lle ja pyri kéasittelem&én yhta ai-
hetta kerrallaan, seka vélttdmaan turhan pitkia kirjoituksia. Panosta hou-
kutteleviin otsikoihin ja pyri tekemé&éan kirjoituksista ulkoasultaan mahdol-
lisimman helposti silméiltavia keskeisten asioiden kohdalta, koska moni
lukija ei ehdi pysahtyd lukemaan koko tekstid. Téss& apuna toimivat eri-
laisten vadliotsikot, lihavoinnit ja listaukset. Tekstia voi blogissakin ha-
vainnollistaa ja elavoittadd videoiden ja kuvien avulla. (Leino 2011, 183-
185.)

Mikali kirjoittamisen aloittaminen on vaikeaa, voi aluksi listata ylos vain
mielessa pyorivat ajatukset ja alkaa sitten hahmottelemaan ja rakentele-
maan ndistd kokonaisia lauseita. Kirjoittamisen lopuksi on térke&a vii-
meistell& tekstit siten, ettd ne ovat mahdollisimman hyvéa& suomea, koska
tdma vaikuttaa mielikuvaan tyon laadusta. Blogikirjoituksen loppuun on
hyva laatia jonkinlainen kysymys, joka laittaa lukijan miettim&én kantaan-
sa aiheeseen ja osallistumaan myos kirjoituksen mahdollisesti synnytta-
madan keskusteluun. (Leino 2011, 183-185.)
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Jotta kirjoituksesi saisi mahdollisimman suuren yleison, tulee blogisivulta
I6ytya mahdollisuus kirjoituksen jakamiseen erilaisissa sosiaalisen median
palveluissa. (Leino 2011, 183-185.)

13.4 Blogialustan ulkoasun maarittdminen

Blogialustojen ulkoasua voi muokata haluamansa nakdiseksi muistaen, et-
t4 ulkondbn pitdd edustaa kirjoittajaa. Blogialustat tarjoavat valittavaksi
parhaimmillaan jopa satoja valmiita ulkoasuja, joiden joukosta voit valita
kayttoosi sen, joka mielestasi parhaiten kuvaa sinua ja yritystasi. (Leino
2011, 183-185.)

13.5 RSS-syote siséllon jakamisen apuvalineend

RSS-sydte on tapa materiaalin valittamiseen ja sita kaytetaan etenkin tihe-
aan péivittyvén tiedon vélittamiseen esimerkiksi blogeista ja uutispalve-
luista. Myo6s kuvia ja videoita pystyy jakamaan RSS-muotoisena. (Leino
2011, 242-244.)

RSS:n hyddyntamiseksi tarvitaan RSS-lukijaohjelma (engl. Reader), joita
loytyy seka ilmaisia ettd maksullisia. Lukijaohjelmissa voi olla valmiina
jopa tuhansia osoitteita eli feedejd, joista ohjelma noutaa tietoa ja tdman li-
séksi kayttaja voi maaritella osoitteita myos itse. (Leino 2011, 242-244.)

RSS:n avulla asiakas sdéstéé tiedonhaussa aikaa, koska hanen ei sité saa-
dakseen tarvitse surffata lapi kaikkia hantd kiinnostavia sivustoja, vaan
RSS kokoaa ja tuo naiden sivustojen informaation hanelle kuin lautasella
RSS-lukijan otsikkosivulle. Kyseisella otsikkosivulla voi selailla ja sil-
maéilla otsikoita ja avata kiinnostavat uutiset klikkaamalla otsikkoa. (Leino
2011, 242-244))

Vaikka RSS-lukijaohjelma l6ytyy sisdénrakennettuna kaikista kaytetyim-
mistd selaimista, on esimerkiksi Feed Reader hyva ja kokeilemisen arvoi-
nen lukijaohjelma. Mikali kdytdssési on mobiililaite, on jonkin lukijaoh-
jelman kayttd suositeltavaa sen pienelle naytolle tuovan selkeyden ja no-
peakayttoisyytenséd vuoksi. (Leino 2011, 242-244.)

Yritys voi lisatd I0ydettavyyttddn mahdollistamalla verkkosivuillaan jul-

kaistujen uutisten ja Kirjoitusten tilaamisen RSS-syotteind (Leino 2011,
242-244.).
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14 LINKEDIN

14.1 Ammattilaisten verkottumisen tyokalu

LinkedIn on englannin kielelld toimiva yli 300 miljoonan kayttdjan sosiaa-
linen verkosto, jossa mukanaolo on erittéin suositeltavaa kaikille yrittajille
ja yrityksille. Kyseinen verkkopalvelu on erinomainen tyokalu jokaiselle
yrittdjélle kontaktiverkostojen rakentamiseen tydminan kautta, seka ilmai-
sen nékyvyyden saamiseen. Verkottuminen auttaa uusien potentiaalisten
asiakkaiden ja yhteistydkumppanien [6ytdmisessd. (About Us 2015; Leino
2011, 147-152))

Ty0Onhakijat ja tyontarjoajat saavat palvelun kautta tietoa ja verkottuneet ja
toisensa tuntevat jasenet pystyvat suosittelemaan kollegoitaan hanen pro-
fiilissa. (About Us 2015; Leino 2011, 147-150.)

LinkedIn verkkopalvelu voi toimia yritykselle tarkednd julkaisukenttang,
jonka kautta tehd&an sisaltomarkkinointia. Moni tosin nakee LinkedInin
yha pelkkana rekrytointikanavana ja cv:n sailytyspaikkana. Ammatillisen
luonteensa vuoksi palvelu voi myds muihin sosiaalisen median kanaviin
verrattuna tuntua hieman tylsélta. (Kadziolka 2014.)

LinkedIn toimii osittain samalla tavalla kuin Facebook. LinkedInissa luot
ensin oman profiilin, minka jalkeen voit halutessasi luoda yrityssivun tai
ryhmén. Palvelu muistuttaa toiminnaltaan osin Facebookia, mutta iso ero
on siing, ettd LinkedlInissa ei julkaista henkilokohtaisia, tydhdn kuulumat-
tomia julkaisuja, eika siella laadittujen kontaktien ole valttamattad pakko
olla parhaita kavereita. (Kadziolka 2014.)

LinkedInin vahvin markkinointikeino ovat suosittelut. On tarkeda pyytaa
suosituksia asiakkailta heti projektin péaatyttyd ennen kuin palvelukoke-
muksen plussat paasevat unohtumaan. (Kadziolka 2014.)

14.2 Profiilin luominen

Profiilin luomisen yhteydessa tulee kayttoon valita edustava kuva, jota
kéaytat myds muissa some-kanavissa. Yhteystiedot tulee merkitd huolelli-
sesti ja oikein kaikkien nahtaville. Linkittyminen tulee tehdé kaikkiin pal-
velusta 16ytyviin tuttuihin ja puolituttuihin. Uusi asiakas voi 10ytéa sinut
montaa eri kautta. Liitd toimintasi kannalta tarkeat avainsanat profiiliisi
otsikoihin ja yhteenvetoihin. Mieti milld sanoilla asiakkaat voisivat palve-
luitasi etsia ja mita kielta he kayttavat. (Kadziolka 2014.)

Esittelevad ansioluettelokieltd sekd mainospuheita LinkedInissa tulisi valt-
taa. Pyri puhumaan asioista, joilla on asiakkaillesi merkitysté ja nosta esiin
palveluistasi saatavat hyddyt. 140 merkin otsikkoon kannattaa tittelin li-
séksi tiivistaa se tydelaman kannalta keskeinen tieto, minka haluat kaik-
kien sinusta tietdvan. (Kadziolka 2014.)
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Pyri aina jakamaan profiilisi kautta mielenkiintoista ja tasokasta sisaltoa.
LinkedIn Pulse-palvelusta 16ytyy téllaista paljon valmiina ja pystyt halu-
tessasi jakamaan sitd kontakteillesi. Kontaktiesi tykatessa linkeistési na-
kyvat ne myos heidén kontakteilleen, mika tuo sinun LinkedIn-profiilille
nékyvyytté. (Kadziolka 2014.)

14.2.1 Yrityksen Linkedin-profiili

LinkedIn uudisti yrityssivustojaan vuonna 2013 ja uudistuksen myota
LinkedInin mahdollisuudet yritysnakyvyyden parantamisessa ovat kehit-
tyneet. LinkedInin kayttdjamaarat suomalaisten keskuudessa nousevat ko-
vaa vauhtia kohti jopa 20 000 kuukausikayttajad, mutta monella suomalai-
sella yritykselld on kuitenkin vield toistaiseksi LinkedIn-sivu joko koko-
naan tekematté tai sitten vahalle huomiolle jadneend. Osa yrityksista pyrkii
operoimaan LinkedInissa henkildsivun avulla ja kenties ymmartamatta, et-
ta tdma sivusto ei esimerkiksi edes ndy kolmannen asteen kontakteja pi-
demmaélle. Yrityksissa olisi syytd huolella perehtyd LinkedlInin yrityssi-
vuston tarjoamiin mahdollisuuksiin ja varata aikaa LInkedIn-sivun perus-
tamista varten. (Rajakallio 2014.)

LinkedInin yrityssivun luomisen ensimmadisia vaiheita ovat yrityksen ni-
men, kuvauksen, kotisivujen osoitteen, kansikuvan ja logon lisadminen.
Samalla lisdat myos tiedot esimerkiksi yrityksen koosta, valitset yrityssi-
vusi mahdolliset muut yllapit4jat ja annat heille yll&pito-oikeudet. Yritys-
sivujen yllapitajaksi madritettavien henkildiden on I6ydyttava omista Lin-
kedIn-kontakteistasi. Yrityksen tyontekijoitd on syytd pyytda lisddmaén
omaan LinkedIn-profiiliinsa maininta, ettd he tyoskentelevét yrityksessa ja
samalla kutsua heidéat yrityksen seuraajiksi. Yrityssivun luomisen jalkeen
sivuilla on jarkevaa julkaista hyodyllisia ja mielenkiintoisia paivityksia,
koska ndiden sisdltdjen kautta hankitaan uusia seuraajia. (Miten luon yri-
tykselleni LinkedIn-yrityssivun? 2014.)

Luomisen jalkeen yrityksen LinkedIn-profiilia voi kehittdd monin tavoin.
Esimerkiksi banneri-kuvan kaytoll& profiiliia saadaan mukavasti personoi-
tua. Yrityksen LinkedIn sivuille on hyvé tuoda myds yrityksen tuotteita ja
palveluita, silla ne lisddvéat uskottavuutta ja tietoarvoa, seké voivat tulevai-
suudessa edistda yrityksen l1oytymista palvelussa. (Rajakallio 2014.)

14.3 Verkoston rakentaminen

Omaa LinkedIn-verkostoa on hyva rakentaa ja jarjestella bisneskumppa-
nien pohjalta. Palveluun pystyt siirtdmain myods kontaktisi kaytetyimmisté
sahkopostiohjelmista. Kontaktipyynnot on hyva aina huomioida. Mikali
kontakti on vieras, voit tiedustella missa olette tavanneet. Auta nykyisia ja
entisid tyokavereitasi ja hanki samalla itsellesi nakyvyytta kirjoittamalla
heille suosituksia ja pyydéa niitd myos itsellesi. (Leino 2011, 150-152.)
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14.3.1 Keskustelut 16ytyvét ryhmisté

LinkedIn-palvelusta I0ytyy valtava mé&&ard ammattiin liittyvan aspektin
omaavia ryhmig, joihin kuka vaan voi liittyd. Ryhmat toimivat usein la-
hinnd oman osaamisen esittelykenttand, mutta joissain ryhmissa kaydaan
myos erittdin ajankohtaista keskustelua. (Leino 2011, 150-151.)
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15 VIDEOSISALTOJEN SUUNNITTELU JA TUOTTAMINEN

Videosisélldilla voit luovasti esitelld yritystasi ja sen henkilokuntaa, tuot-
teita ja palveluita, sekd asiakkaita ja yhteistyokumppaneita vahvemmin
kuin pelkalla tekstilla tai kuvalla. (Leino 2011, 157.)

Yrityksen luodessa videosisaltod heidan tulisi miettid, minkalaisista tari-
noista heidén asiakkaansa ja potentiaaliset uudet asiakkaat voisivat olla
kiinnostuneita. Videot voivat sekd viihdyttaa, ettd opettaa niiden katsojia.
Parhaimmassa tapauksessa ne tekevét kumpaakin. (Leino 2011, 156-157.)

15.1 Videoiden luominen

Videoiden ei ole pakko siséltadé toinen toistaan hienompia animaatioita ja
grafiikoita, eika niiden luomiseksi vaadita ammattitason kalustoa. Teréva-
piirtolaatuisia videoita voi luoda jokainen missd ja milloin vain kamera-
kénnykallakin. Tietokoneen web-kameran avulla pystyy valmistelemaan ja
pitdimaan videomuodossa erilaisia esityksia ja luentoja. (Leino 2011, 156-
157.)

Halutessaan varustelutasoa voi nostaa hankkimalla kayttdonsa kunnollisen
videokameran ja yksinkertaisenkin videoeditointiohjelman. Voit liittaa vi-
deoihin taustamusiikkia, kunhan muistat tekijanoikeuksiin liittyvat lakipy-
k&lat. Editoinnin pystyy ostamaan myds ammattilaiselta halutessaan. (Lei-
no 2011, 156-159.)

Toimi videoita luodessasi omilla vahvuuksillasi. Kameran eteen on turhaa
ja kurjaa pakottaa ihmista joka ei siitd nauti. Esiintymisen epavarmuus ja
vastahakoisuus myos nakyy lopputuloksessa. (Leino 2011, 159-160.)

15.2 Videoiden jakaminen

Sosiaalisesta mediasta 16ytyy useita videonjakopalveluita, missa siséltojen
lisddmisestd on tehty helppoa. Varmasti suurin ja tunnetuin jakelupalvelu
on Youtube. Sen liséksi videoita voi lisdtd myds omille verkkosivuille,
blogiin ja kaikkiin sosiaalisen median kanaviisi. (Leino 2011, 159-160.)

Mikali lisaét videoita Youtubeen, mieti videolle sen sisélt6d kuvaava nimi.
Videon nimi nakyy hakukoneissa ja nimen perusteella palvelun kéayttajat
tekevéat paatoksen sen katsomisesta. Mikali videossa esitellddn jotakin tuo-
tetta tai palvelua, liséa sen nimi videon nimeen. (Leino 2011, 159-160.)

Lisaa videon tietoihin esittelyteksti ja linkki verkkosivuillesi. Ala unohda
tunnistesanoja, jotta videosi 16ytyy myods Youtuben sisdisill& hauilla. (Lei-
no 2011, 159-160.)

15.3 Kuinka Viherympdristéliitto voisi hyodyntaa videosiséltoja

Viheralan tapahtumat, kuten messut ja néyttelyt tarjoavat oivan ymparis-
ton videosiséltdjen tuottamiseen. Messutarjontaa teemoineen ja tuottei-
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neen voi videoiden kautta mainostaa ja esitell sellaisillekin ihmisille, jot-
ka eivét silla kertaa paikalle péaéase.

Viherrakentamisen ympdrille voi laatia opetusvideoita seka esitella sen
taidonndytteitd. Videot voivat perehdyttdd mm. istutus ja Kivetystdiden pe-
riaatteisiin ja vaiheisiin, seka esitelld ja opastaa ty0ssé vaadittavien tyOvé-
lineiden ja koneiden kayttoa.

Kuvaaja voi kameran takaa toimia videoissaan kertojana, eli selittdd mita
kuvaa ja miksi. Kuvausvalineend kamerakénnykka on erinomainen. (Leino
2011, 161.)

15.3.1 Henkilthaastattelut

Yleisdtapahtumissa on paikalla paljon alan ammattilaisia, joilta voi pyytéa
videohaastatteluja. Kysymyksid on hyva miettid hieman etukateen. Haas-
tattelut voivat olla keskustelunomaisia, eika niiden tule valttamatta olla vi-
deotaiteellisia mestariteoksia. Ammattilaisia haastatellessa voidaan yritta
hakea ratkaisuja erilaisiin ongelmiin ja haasteisiin. (Leino 2011, 157-159;
161.)

Myos tapahtumien tavallisilta asiakaskavijoilta voi kysellda mielipidetta ta-
pahtuman tarjonnasta ja jarjestelyistd, seka heiddn mielestadan kiinnosta-
vimmista kohteista. Videoilla voi myos tarjota vastauksia asiakkaiden esit-
tamiin kysymyksiin. ja ratkoa ongelmia ja haasteita. (Leino 2011, 157-
159; 161.)

Yhteistyokumppanien sek& alan jasenjérjestdjen toimintaa voi esitelld
haastattelujen seka tutustumisvideoiden kautta. Taman kaltaiset videot on
hyva suunnitella ja kasikirjoittaa jo ennalta tarkemmin, jotta toiminnan
kannalta keskeiset asiat saadaan nostettua esiin ja varmistettua tietojen
paikkansapitavyys.

15.3.2 Péivakirjamaiset videot

Omaa toimintaa yritys voi esitelld paivakirjamaisilla videoilla, jotka tar-
joavat kurkistuksen kulissien taakse yrityksen arkeen. Naissa videoissa
voidaan esitell& esimerkiksi yrityksen toimitiloja ja eri tyontekijoiden toi-
menkuvaa. Tallaiset videot antavat yrityksestd avoimemman ja helposti
lahestyttdvammaén vaikutelman, seké selkeyttavat kuvaa yrityksen toimin-
nasta.

57



Sosiaalinen media osana Viherymparistoliiton markkinointia ja viestintaa

16 HYODYLLISET APUVALINEET

16.1 Bitly linkkien lyhentdmiseksi

Bitly on internetissa toimiva linkkien lyhennyspalvelu. Halutessaan lyhen-
taa linkin osoitemuodon kayttaja syottaa linkin osoitteen kokonaisuudes-
saan Bilty-palveluun sivulla www.bitly.com. Linkkien lyhentdminen on
hyodyllistd esimerkiksi Twitterissd, misséd twiittien Kirjoitustila ja merk-
kien maaré on rajoitettu varsin lyhyeksi. Palvelun avulla kayttgja pystyy
lisdksi vertailemaan julkaisemiensa artikkeleiden vierailuméarad ja saa
kuvan siit4, mitk4 h&nen sosiaalisessa mediassa julkaisemista linkeista
ovat olleet suosituimpia. (Bitly Product Tour Overview 2015)

Bilty-palvelussa kayttaja luo itselleen kayttajatunnuksen. Tamén jélkeen
palveluun kirjautumalla hanen on mahdollista seurata Bitly-linkkiensa vie-

railuméardd. Linkkeja on mahdollista lyhentdd palvelun sivuilla ilman
kayttajatunnustakin. (Bitly Product Tour Overview 2015)

a
b{tl% PRODUCTTOUR ~ RESOURCES  PARTNERS  SIGNIN  SIGN UP

i ILNEGENT2 q -

2 http://bit.ly/AEAEhTZ | copr

‘: Lappsetin Risto Ikdheimolle likuntaneuvoksen arvonimi | Ajankohtaista | Viherympéristaliitto

Kuva 14. Kuvakaappaus on otettu Bilty-palvelusta (https://bitly.com/shorten/). Osoite-
kenttddn on sydtetty ensin Viherympéristoliiton Kkotisivuilta Ajankohtaista-
vélilehdeltd “Lappsetin Risto Ikdheimolle liikuntaneuvoksen arvonimi’-
kirjoituksen osoite (http://www.vyl.fi/ajankohtaista/ajankohtaista/lappsetin-
risto-ikaheimolle-liikuntaneuvoksen-arvonimi). Kuvakaappauksessa nakyy
palvelun téstd verkko-osoitteesta lyhentdma versio. Alimmalta rivilta lyhen-
netyn otsikon peréstd pystyy myds seuraamaan linkin keradmia klikkauksia.
(Bitly Link Shortener 2015)

Bitly-linkkej& kaytettdessa tulee muistaa, etté linkit sopivat vain valiaikai-
seen viestittelyyn, ei pitkaikéiseen arkistointiin linkkien ollessa sidoksissa
Bitly-palveluun ja toimiessa sen ehdoilla. Mikali palvelu joskus katoaa,
katoaa myos sen tarjoamat lyhennetyt linkit.

16.2 Slideshare dokumenttien jakamiseen

SlideShare verkkopalvelu on suunniteltu esitysten ja dokumenttien jaka-
mista varten ja siell& vierailee viikoittain yli 15 miljoonaa kdvijai. Kéaytta-
jat voivat ladata palveluun esimerkiksi Powerpoint- sek& PDF-
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dokumentteja. Yrityksille Slidesharessa on tarjolla erilaisia lisdpalveluita
kuten analytiikkatietoa l&sndolon tehostamiseksi. (Rindell 2014.)

IImaisen SlideShare-tilin aktivoinnilla p&&see hytdyntdmaan kaytanndssé
mité tahansa olemassa olevia myynti- ja markkinointipresentaatiota vélit-
tOmaésti. SlideSharen kautta yrityksen materiaalit voivat olla avuksi uusille
toimialan palveluita etsiville asiakkaille, koska SlideShareen ladatut do-
kumentit esiintyvat usein hakukoneiden hakutuloksissa. SlideSharessa yri-
tyksen myynti- ja markkinointimateriaalit ovat samalla niin sen henkil6s-
ton kuin asiakkaidenkin kaytossa paikasta riippumatta. (Rindell 2014.)

SlideSharessa kayttajilla on myds mahdollisuus tykata ja kommentoida
toisten esityksid, joka tuo esitysten pariin ihmisia myds muualta sosiaali-
sesta mediasta. Facebookissa, Twitterissd ja LinkedlInissd Slideshare-
esitykset ovat visuaalisesti houkuttelevan nakdisia ja niitd voi vaivatto-
masti upottaa myos osaksi blogisiséltoja. (Rindell 2014.)

SlideSharen avulla yritys pystyy tuomaan paremmin esille omaa asiantun-
tijuuttaan. SlideSharen siirtyminen vuonna 2012 yrityskaupassa Linkedl-
nin omistukseen on vain vahvistanut tit4 aspektia. SlideShareen ladatut
esitykset ja dokumentit saavat suurta nakyvyytta LinkedIn-profiileissa ja
LinkedInia kayttaville yrityksille SlideShare onkin hyvin luontainen alusta
sisaltémarkkinoinnin laajentamiselle. (Rindell 2014.)

Koska modernin markkinoinnin tulee olla mitattavissa, tarjoaa SlideSha-
rekin omaa analytiikkadataa kayttoliittyméssaén. Taman ohella palvelun
hyodyllisyyden voit ndhdd seuraamalla sivustoliikenteen l&hteitd kavi-
jaseurantajarjestelmasta. Tall4 tapaa palvelun hyddyllisyyden omalle liike-
toiminnalle pystyy helposti toteamaan dataan perustuen. (Rindell 2014.)

@ slideshare Search [o} | Up ! Login  Signup

Home Leadership Technology Education Marketing Design More Topics

myynt ®' ¢
-neuvottelijonta
vljww 2' Hae heti!

Landscape Lighting Fixtures
There are various types of lighting fixtures and all
serve different purposes (generally)

® Path lighting for paths Land: D¢ d
andscape Design ant

Principles
Catherine Patterson

® Up lighting for trees

Elements of landscape

Landscaping Architecture
JAVED ALAM SHAIKH

« Direction or Line - Linear patterns are used to direct
physical movement and to draw attention to areas in your
garden

© Form - Form can be expressed through built objects or

Elements of landscape
Diksha Sharma

Kuva 15. Kuvakaappaus Slideshare-sivustolta 10ytyvasta esityksesta. Sivun ylalaidassa
hakukenttd aihepiirihakuun. (Slideshare.com 2015)
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Viherympéristoliitto voi hyddyntad Slidesharea esimerkiksi erilaisten tie-
dotus- ja opetussiséltdjen jakamiseen yhteistydkumppaneille, alan ammat-
tilaisille seka oppilaitoksille.

16.3 Hootsuite julkaisujen nopeuttamiseksi

Hootsuite on yksi esimerkki niisté tydkaluista, jotka auttavat yritysta hal-
litsemaan toimintaansa sosiaalisen median haastavalla pelikentélld. Sen
avulla yritys pystyy suunnittelemaan ja toteuttamaan, kuin my®s seuraa-
maan ja mittaamaan some-toimintaansa tehokkaasti. (Wuorila-Stenberg
2014.)

Hootsuiten avulla kayttdjan on mahdollista julkaista keskitetysti useam-
massa sosiaalisen median palvelussa. Halutessaan kayttaja pystyy aikatau-
luttamaan nama julkaisut. Lisaksi palvelun avulla pystyy tarkkailemaan
ennalta madriteltyjen aihepiirien mainintoja ja some-liikennett4 eri kana-
vissa.  Hootsuitea voi  kayttdd  tietokoneen  verkkoselaimella
(https://hootsuite.com) tai mobiililaitteelle ladattavana ohjelmana ja sen
ilmaisella perusversiolla péaasee kaytdssa jo pitkalle. Perusversiolla voi
esimerkiksi lisatd palveluun viisi eri sometilid tai -profiilia ja ohjaamaan
naita yhdesta paikasta. (Lammi 2013; Seppéla 2014)
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17 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTAA

Sosiaalinen media on ja nékyy nykyaan kaikkialla, kaiken aikaa. Vaikka
sithen liittyva tutkimus on vasta alussa, voidaan kuitenkin sanoa siité tul-
leen niin iso osa ihmisten arkea ja kanssakaymistd, ettei yhdenkaan asiak-
kaista kilpailevan yrityksen tulisi endd sivuuttaa sitd pelkkané ohimenevé-
na ilmiona.

Jotta markkinointi olisi tehokasta, on se aina pitanyt pyrkia kohdistamaan
sinne, missé asiakkaat ovat. Nykyaan on selvaa, ettd he ovat somessa. So-
men kautta on mahdollista tavoittaa ymparivuorokautisesti niin laaja ylei-
sO ja saavuttaa liiketoiminnassa sellaisia sdéstoja ja monipuolisia hyotyja,
ettd jokaisen menestykseen tahtaavén yrityksen tulisi olla siitd kiinnostu-
nut. Somessa markkinointiin ja viestimiseen patee kuitenkin omat lainalai-
suudet, jotka yrityksen on opittava ja ymmarrettdva voittaakseen somen
kayttoon liittyvat haasteet. Some maailma kehittyy sellaista vauhtia, etta
tdman oppismistyon aloittamisen kanssa ei pida aikailla, vaan se on aloi-
tettava samantien ja sen on oltava jatkuvaa.

Viherympéristoliitto on oikealla tielld halussaan l&hted kehittdméaan verk-
ko- ja some-toimintaansa osana liiton uudelleen organisointia. On toivot-
tavaa, ettd se onnistuisi alan kattojarjestona omalla esimerkilldan ja vaiku-
tusvallallaan kannustamaan myds muita viheralan toimijoita kooltaan
isoista pieniin lahtem&in muutokseen mukaan. Viheralaa on perinteisesti
pidetty hyvin kdytannon- ja luonnonlaheisend alana ja moni alalla toimija
varmasti yhé ajattelee, ettei sosiaalisen median hompotyksista tarvitse vé-
littad, vaan riittdd kunhan sormet ovat mullassa. Tallaisella ajattelulla voi
melko pian pa&sté hautaamaan mya6s bisneksensa sinne multaan.

Ihmisten tottuessa hakemaan tietonsa ja palvelunsa enemmaén ja enemman
internetin ja sosiaalisen median kautta lohkeaa suurimmat palat voitoista
vaistamatta niille yrityksille, jotka onnistuvat sielld myymé&én ja rummut-
tamaan omaa toimintaansa kaikkein taidokkaimmin. Perinteisten puskara-
dioiden, kuin myds perinteisen markkinoinnin, &ani yritysten palvelujen
Ioytdmisessé ja esille tuonnissa alkaa vakisinkin jaada tdman rummutuk-
sen jalkoihin.
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