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Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Taksi Helsingille. Taksiala on murroksessa ja yrityksen
on tarve paivittaa viestintansa 2010-luvulle. Kun prosessi aloitettiin, yritys ei ollut viela mis-
séén sosiaalisen median kanavassa. Tutkimuksen tavoite on tutustua syvaluotaavasti sosi-
aaliseen mediaan ja sen tarjoamiin viestinnan mahdollisuuksiin yritystoiminnan nakokul-
masta. Kesken prosessin Taksi Helsinki liittyi Facebookiin. Tama lisasi yhdeksi opinnayte-
tyon tavoitteeksi analysoida jo olemassa olevaa toimintaa ja kehittaa sitd. Opinnaytetyon ta-
voite on luoda konkreettisia kehitysehdotuksia toimeksiantajalle, joilla he pystyvét kehitta-
maan omaa toimintaansa. Opinnaytety6 on rajattu kasittelemaan sosiaalista mediaa kulutta-
janékokulmasta. Erityisesti tutkimuksissa keskityttiin 20 — 30 vuotiaisiin nuoriin aikuisiin.
Opinnaytetydprosessi kesti vuoden. Tyo aloitettiin marraskuussa 2014 ja se valmistui mar-
raskuussa 2015.

Ensiksi opinndytetydssa tutustutaan sosiaaliseen mediaan kasitteend ja toimintaymparis-
tona. Taman jalkeen perehdytddn kuuteen sosiaalisen median kanavaan ja niiden ominais-
piirteisiin. Tutkimuksen tukena on kaytetty alan kirjallisuutta, ajankohtaisia tutkimuksia sekéa
verkkojulkaisuja.

Opinnaytetydssa kaytettiin kahta tutkimusta: benchmarkkausta ja fokusryhmakeskusteluja.
Kahden tutkimuksen tavoite oli tukea ja taydentda toisiaan. Benchmarkkaus on vertaisarvi-
ointia, jossa tutustutaan samalla alalla toimiviin yrityksiin ja pyritaan I6ytamaan niiden toimin-
nan vahvuudet ja heikkoudet. Saatuja tuloksia hyédynnetaan kohdeyrityksen toiminnan ke-
hittamisessa. Opinnaytetydssa pidettiin kaksi fokusryhméakeskustelua. Fokusryhméakeskuste
lut auttavat perehtymaan tutkittavaan asiaan laaja-alaisesti seka selvittdmaan, miten
benchmarkkauksessa saadut tiedot ja kaytannot soveltuvat Suomen kuluttajille.

Tutkimuksen ja tietoperustan pohjalta valittiin kaksi tarkeinta sosiaalisen median kanavaa,
joihin toimeksiantajan pitéisi liittya valitttmasti. Nama kanavat olivat Facebook ja Instagram.
Myds Twitter ja LinkedIn nousivat tarkedén asemaan viestinnan kehittdmisessa. Tutkimuk-
sissa korostui, etta julkaisujen tulee olla laadukkaita. Kuluttajat odottavat, etta viestintéa sosi-
aalisessa mediassa on selkedd, tiivista ja persoonallista. Kuvien merkitys kaikissa sosiaali-
sen median kanavissa korostui. Kuvat kiinnittavat kayttajan huomion ja tuovat sivuille per-
soonallisuutta ja tunnistettavuutta. Jotta yritys menestyy sosiaalisessa mediassa, kuluttajat
odottavat siltd hyvaa ja ystavallista asiakaspalvelua.

Asiasanat
Sosiaalinen media, Facebook, Twitter, LinkedIn, Web 2.0.
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1 Johdanto

Opinnaytety6 tehtiin toimeksiantona Taksi Helsingille. Taksi Helsinki muodostuu kahdesta
toimijasta, Helsingin Taksiautoilijat Ry:stéd sekd Helsingin Taksi-Data Oy:sta. Helsingin
Taksiautoilijat Ry on vuonna 1922 perustettu yhdistys, joka kuuluu jdsenyhdistyksena
Suomen Taksiliittoon. Yhdistys on Suomen vanhin ja suurin alalla toimiva paikallisyhdis-
tys. Yhdistyksen tehtavana on saattaa Helsingin alueen taksiautoilijat tiiviseen yhteisty6-
hon, valvoa jasentensé etuja seké tuoda taksiliikenteen alalle hyddyllisia uudistuksia.
(Taksi Helsinki a.) Helsingin Taksi-Data Oy on taksien markkinointiin ja tilausvalityspalve-
luihin keskittynyt yritys, jonka omistaa 1249 helsinkildista taksiautoilijaa ja Helsingin Taksi-
autoilijat ry. Yritys on perustettu vuonna 1989 ja sen toimitilat sijaitsevat Helsingin Metsa-

lassa. Yrityksen virkaa tekevana toimitusjohtajana toimii Lassi Sarvikivi. (Taksi Helsinki b.)

Aloitin opinnaytetyoprosessin marraskuussa 2014. Opinnaytetyoni aihe on erittain ajan-
kohtainen, koska taksiala on murroksessa seka sosiaalinen media merkitys osana yritys-
ten viestintda vahvistuu jatkuvasti. Yritysten pitdd pystya parantamaan ja tehostamaan
viestintdansa, jotta ne pysyvat mukana alan kilpailussa. Ammatillista kasvuani opinnayte-
tyon aihe tuki hyvin. Digitaalinen viestinta on ollut iso osa opintojani ja sosiaalinen media
on tarkeé osa digitaalisuutta. Olen kiinnostunut siitd, miten sosiaalinen media toimii yritys-
maailmassa ja koen, ettd pystyn hydédyntamaan opinnéaytetyon aikana kehittamiani taitoja
ja tietoja tybelamassa tulevaisuudessa. Toivon paasevani valmistumisen jalkeen tytsken-

telemaan viestinnan ja sosiaalisen median parissa.

Opinnaytetytn tavoitteet on tutustua syvaluotaavasti sosiaaliseen mediaan ja sen toimin-
taan yritysnakokulmasta. Opinnaytetyd tutkii sosiaalisen median kayttta niin kotimaassa
kuin ulkomaillakin. Opinnaytetydn konkreettinen tavoite on selvittaa, mihin sosiaalisen me-
dian kanaviin toimeksiantajayrityksen kannattaa liittya ja miten sen niisséd kannattaa ope-
roida, jotta kanavat menestyisivat mahdollisimman hyvin. Tavoitteena on tutkia ja l6ytaa
konkreettisia kehitysehdotuksia toimeksiantajalle, joita he pystyvat hyddyntamaan omassa
toiminnassaan valittémasti. Opinnaytety® on rajattu kasittelemaa kuluttaja-asiakkaita. Toi-
nen tutkimuksista kasittelee erityisesti nuoria aikuisia, jotka ovat sosiaalisen median aktii-

vikayttajia.

Kun opinnéaytetyd aloitettiin marraskuussa 2014, Taksi Helsinki ei operoinut viel&a missaan
sosiaalisen median kanavassa. He liittyivat Facebookiin maaliskuussa 2015. Tama muultti
opinnaytetyon fokusta niin, ettd opinnaytetydhon lisattiin osuus, jossa analysoitiin jo kay-

tossé olevan kanavan toimivuutta seka tutkiin, miten kanavaa tulisi tulevaisuudessa kehit-

taa.



Opinnaytetydn paaongelmaksi muodostui prosessin aikana: Missa sosiaalisen median ka-
navissa Taksi Helsingin kannattaa operoida ja miten?

Alaongelmiksi muodostuivat kysymykset:

1. Mitk& sosiaalisen median kanavat toimivat parhaiten yritysmaailmassa?

2. Millaiset julkaisut kanavissa toimivat?

3. Miten samalla alalla operoivat yrityksen hyddyntavat sosiaalista mediaa?

Opinnaytetyon rakenne on perinteinen kvalitatiivinen tutkimus. Tutustuin prosessin alussa
sosiaaliseen mediaan kirjallisuuden, aikaisempien tutkimusten ja ajankohtaisten verkkojul-
kaisujen avulla. Opinnaytetyoprosessissa tehtiin kaksi tutkimusta, benchmarkkaus seka

fokusryhmékeskustelut. Kahden tutkimuksen tavoite oli tukea ja tdydent&a toisiaan.

Taman jalkeen tein benchmarkkaus-tutkimuksen. Benchmarkkauksessa eli vertaisarvioin-
nissa tutustutaan samalla alalla vaikuttavien yritysten toimintaan. Yritysten toiminnasta py-
ritdan loytamaan vahvuudet ja heikkoudet, joiden avulla kehitetdan oman yrityksen toimin-
taa paremmaksi. Ensimmaisen tutkimuksen jalkeen pidin kaksi fokusryhmakeskustelua,
joiden tavoite oli tutkia aihetta opinnaytetydén kohderyhman nakokulmasta. Fokusryhma-
keskusteluiden avulla pyrin keraamaan tutkittavasta aiheesta mahdollisimman laajasti tie-

toa ja tutkimaan, miten ulkomailla toimivat kaytannét vetoaisivat Suomessa kuluttajiin.



2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on kokoelma internet- ja mobiilipohjaisia sovelluksia, jotka mahdollista-
vat informaation jakamisen ja siitd keskustelun. Sosiaalisen median ominaispiirre on se,
ettd kayttajat luovat itse sisaltda sivustoilla. Sosiaalinen media on dialogia. Sosiaaliseen
median voi kiteyttdd kolmen M-kirjaimen sdantda: Monitor first, then mingle, then measure
eli seuraa, osallistu ja mittaa. Yritys voi kuunnella, seurata, jakaa ja osallistuta. (Leino
2010, 252-254.) Suosituimpia sosiaalisen median palvelimia lokakuussa 2015 ovat Face-
book, YouTube ja Twitter. (Alexia 2015a; Alexia 2015c; Alexia 2015e¢).

Yrityksen lasnéolo sosiaalisessa mediassa on nykyaikana tarkeaa. Kun yritys on lasna so-
siaalisessa mediassa, se on lasna siella, missa asiakkaat liikkuvat ja etsivat tietoa. (Leino
2010, 254). Noin puolet suomalaista ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttajia. Yritys voi
siis periaatteessa |0ytaa ja tavoittaa puolet asiakkaistaan sosiaalisen median valityksella.
(Tilastokeskus 2014.)

Yritys nékyy sosiaalisessa mediassa omalla nimellaan ja kuvallaan, jolloin asiakkaiden on
helpompi lahestya yritysta myos oikeassa elamassa. Potentiaaliset asiakkaat voivat sosi-
aalisen median kautta tutustua yrityksen tyyliin, persoonallisuuteen ja viestintatapoihin jo

ennen varsinaista kohtaamista. Sosiaalisen median paras hy6ty on se, etta yritys tuntuu

asiakkaasta jo valmiiksi tutulta, vaikka aikaisempaa kanssakaymista ei olisikaan tapahtu-

nut. (Kortesuo 2014, 17-18.)

2.1 Sosiaalinen media Suomessa

Marraskuussa 2014 tehdyssa tutkimuksessa todettiin, etta 51 prosenttia 16—89 vuotiaista
suomalaisista kaytti tai seurasi jotain yhteisdpalvelua. Kayttajamaarat ovat olleen pie-
nessa kasvussa, koska vuonna 2013 yhteistpalveluja kaytti 49 prosenttia vaestosta. (Ti-
lastokeskus 2014.)

Naiset seuraavat hieman miehia aktiivisemmin sosiaalisen median palveluita. Naisista yh-
teisopalveluita seurasi 52 prosenttia ja miehista 49 prosenttia. Nuoret ja nuoret aikuiset
ovat keski-ikaisia ja vanhempia inmisia aktiivisempia sosiaalisessa mediassa. Nuorista
(16 — 24 vuotiaista) 93 prosenttia seurasi jotain yhteisdpalvelua. 25 — 34 vuotiaista 82 pro-
senttia vaestosta oli aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Keski-ikaisista noin 40 prosenttia
kaytti sosiaalista mediaa ja sitd vanhemmista noin kolmasosa véaestosta. 32 prosenttia so-
siaalisia medioita kayttavista seurasi palveluita useita kertoja paivassa. 46 prosenttia kayt-

tajista seurasi sosiaalista mediaa paivittain tai lahes joka paiva. (Tilastokeskus 2014.)



Suosituin palvelu vuonna 2014 oli Facebook. Sita seurasi 95 prosenttia yhteisdpalveluiden
kayttajista. Seuraavaksi suosituin palvelu oli Twitter, jota seurasi 20 prosenttia kayttajista.
Kolmas oli LinkedIn 17 prosentin kayttajamaaralla ja neljas Instagram 13 prosentin kaytta-
jamaaralla. Facebookin seuraajamdaara ei ole pienentynyt edellisestéd vuodesta, mutta
muiden palveluiden kayttajamaarat ovat kasvaneet. (Tilastokeskus 2014.)

Naiset kokevat olevansa miehié aktiivisempia toimijoita sosiaalisessa mediassa. Noin 23
prosenttia naisista piti itseaan aktiivisina sosiaalisen median kayttgjina, kun miehista luku
oli 14 prosenttia. (Tilastokeskus 2014.)

lan lisaksi sosiaalisen median kayttdjia voidaan tarkastella heidan aktiivisuutensa mu-
kaan. Karkeasti kayttajat voidaan jakaa kuuteen erilaiseen ryhmaan, jotka ovat: tyytyvai-
set, funktionaaliset, tiedonjanoiset, sosiaaliset, teknologiset ja aktiiviset. Kolmen ensim-
maista ryhmaa pitaa padasiassa sisallaan yli 45-vuotiaita kayttgjia ja kolme viimeista sita
nuorempia. (P6nka 2014, 39-41.)

Tyytyvaiset kayttavat sosiaalista mediaa melko suppeasti. He kuluttavat sosiaalisessa me-
diassa padasiassa aikaansa tai tekevat tiedonhakua. He niin sanotusti tyytyvat vahaan ja
olemassa olevaan dataan. Noin 17 prosenttia kayttgjista on tyytyvaisia. Funktionaaliset
kayttajat hoitavat asioitaan sosiaalisessa mediassa ja kayttavat sita tiedonhakuun. Face-
book ei kuulu tAman kohderyhman suosikkisivustoihin. Noin 15 prosenttia kayttgjista ovat
funktionaalisia. Tiedonjanoiset ovat aktiivisia uutisten ja ajankohtaisten asioiden seuraajia.
Kolmannes tiedonjanoisista kayttaa internetid vaikuttamiseen. Heidan suosikkisivus-
toihinsa kuuluu Facebook ja YouTube. Kayttgjista noin 16 prosenttia on tiedonjanoisia.
(Ponka 2014, 39-41.)

Sosiaalisille internet on paaasiassa sosiaalisen kanssakaymisen véline. Facebook on hei-
dan suosikkisivustonsa ja he kayttavat sita erityisesti yhteydenpitovalineend. 19 prosent-
tia sosiaalisen median kayttgjista kuuluu tdhén kategoriaan. Teknologisille tarkeinté on pe-
lit ja laitteet. Heidan suosikkisivustoihinsa lukeutuu Facebookin liséksi esimerkiksi You-
Tube ja Google. Teknologisia kayttdjid on noin 18 prosenttia ja suuri osa heista on miehia.
Aktiiviset liittAvat sosiaalisen median kaikkeen elamé&ssaan. He ovat verkossa sosiaalisia
ja kayttavat uusia palvelimia ennakkoluulottomasti. Aktiiviset ovat kokeilunhaluisia. Kaytta-
jistd 15 prosenttia on aktiivisia. (POnk&a 2014, 39-41.)



Kevaalla 2013 tutkittiin miten yritykset kayttaytyvat sosiaalisessa mediassa. Lahes neljan-
nes suomalaisista yrityksista, 38 prosenttia, kaytti sosiaalista mediaa yritystoimintansa tu-
kena. YhteisOpalvelut, kuten Facebook, oli suosituin kanava ja sita kaytti noin 34 prosent-
tia yrityksista. Blogeja ja mikroblogeja kaytti noin 8 prosenttia vastanneista. Yleisin kaytto-
tarkoitus oli yrityksen imagon parantaminen ja tuotteiden markkinointi. 83 prosenttia yrityk-
sista kertoi kayttavansa sosiaalista mediaa naihin tarkoituksiin. 56 prosenttia yrityksista
kertoi, ettd he kayttavat sosiaalista mediaa kanavana asiakaspalveluun ja mielipiteiden
saamiseen. Kolmannes kayttajayrityksista kaytti sosiaalista mediaa myos apuna rekrytoin-
nissa. (Tilastokeskus 2013.)

2.2 Toimintaymparisto

Sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti. Verkkoon ilmestyy jatkuvasti uusia palvelimia ja
vanhoja hylatdan. On tarkeaa yrittaa pysya muutoksen mukana, mutta myoés pyrkia keskit-
tymaan olennaiseen. On turhaa liitty& jokaiseen uuteen palveluun, jos ne eivéat konkreetti-
sesti hyddyta yrityksen toimintaa. Laaja toimintaymparistd on sosiaalisen median vah-
vuus. Koska yritys voi hajauttaa lasnaoloaan, mahdollisuus yrityksen I6ytymiseen kasvaa.
Sisaltda on helppo jakaa eri alustojen valilla ja samaa kampanjaa voi hyodyntaa pienilla
eroavaisuuksilla eri palveluiden valilla. Sosiaalisessa mediassa kommunikointi on helppoa
ja mutkatonta. Palautetta on helppo antaa, niin positiivisessa kuin negatiivisessakin mie-
lessa. (Leino 2010, 255).

Sosiaalisen median tehokas kayttd nopeuttaa ja tehostaa yrityksen viestintdd. Kun yritys
viestii useammassa kanavassa, on suurempi todennékdisyys, etta tavoiteltava kohde-
ryhma nakee viestin. Mitd enemman yritykselld on kanavia kaytdssa, sitd suurempaa vuo-
rovaikutus on. Hyvin hoidettu viestinta sosiaalisessa mediassa parantaa yrityksen mai-
nekuvaa ja imagoa. Tama saattaa jossain tilanteissa olla yrityksen maineen kannalta kul-
taakin kallimpaa. Esimerkiksi kriisitilanneviestinta tavoittaa kohderyhman usein nopeam-

min sosiaalisessa mediassa kuin yrityksen verkkosivuilla. (Seppald 2014, 97.)

Aktiivisuus on onnistuneen sosiaalisen median viestinn&n perusta. Jos yritys ei ole aktiivi-
nen, ei se yleensa heréta keskustelua tai kiinnostusta seuraajissaan. Mita aktiivisempi yri-
tys on, sitd enemman se houkuttelee muitakin olemaan aktiivinen. Aktiivisuus tarkoittaa
paivitysten kirjoittamista, kommentointia ja reagointia omiin ja muiden aloittamiin keskus-
teluihin. (Seppala 2014, 68-69.)

Sosiaaliseen mediaan ei voi kirjoittaa samalla tavalla kuin tavallista viestintd& on totuttu

tekemdaan. Yksisuuntainen viestintatapa ei toimi. On tarkeda huomioida, etta sosiaalisen



median sisédltéa luetaan padasiassa aina jonkin paatteen naytolta. Kyseessa voi olla tieto-
kone, tabletti tai puhelimen nayttd. Jotta ruudulta lukeminen on helppoa ja miellyttavaa,
tekstin pitaa olla silmailtavaa ja helppolukuista. Esimerkiksi luettelot ja listat helpottavat sil-
mailtavyytta. Helppolukuisuus on tarkead, koska ruudulta lukeminen on paaasiassa hi-
taampaa kuin paperilta lukeminen. Ihmisilla on myds suurempi kynnys hylata vaikeasekoi-
nen teksti. Useimmissa tilanteissa esimerkiksi virkakieli on raskasta lukea. (Seppéala 2014,
21). On toki tarkeaa muistaa, ettéd sosiaalinen media on hyvin laaja kokonaisuus ja eri pa-
leluissa pitaa viestia eri tavalla. Twitter on tarkoitettu lyhyeen ja tiiviiseen viestimiseen ja
blogit ovat taas paéasiassa tarkoitettu pidemmille viesteille. (Seppala 2014, 68-69.)

Viestinnan pitaa olla lyhytta, tiivista ja helppolukuista. Ihmiset ovat kiireisia ja sosiaalista
mediaa yleensa vain selaillaan ja vilkuillaan. Ihmisilla ei ole aikaa tai mielenkiintoa keskit-
tya pitkiin romaaneihin ja vaikeasti tulkittava teksti jaé helposti lukematta. Viestit eivat saa
olla absoluuttisen kattavia, koska muuten muille inmisille ei jad mitaan sanottavaa ja toi-
vottu vuorovaikutus ei toteudu. Tekstin pitaa olla luonteeltaan kommunikoivaa. Joskus
teksti kysyy, joskus pohtii ja joskus vastaa toiselle. Sisallon pitéa olla positiivista. Vaikka
olisit eri mieltad muiden Kirjoittajien kanssa, ei silti ole soveliasta pilkata tai olla karkeva.
Asia pitaa osata kertoa rakentavasti ja myonteisesti. On olennaista muistaa pyrkia vastaa-
maan samankaltaisella kielella kuin muut viestit ja esimerkiksi palaute on tullut. (Seppala
2014, 68-69.)

On tarkeda myos huomioida, millaista kieltd kaytetaan. Onko kieli niin sanotusti korporaa-
tiokieltd vai henkildkohtaista. Korporaatiokieli on usein vaikeasekoista tasapaksua jaaritte-
lua, josta ei saa helposti selvaa. Se on persoonatonta eika se istu kunnolla sosiaaliseen
mediaan. Sosiaalisessa mediassa pitaa pyrkia kayttdmaan henkilékohtaista kielta, koska
koko sosiaalisen median perusajatus on saada yksilo osallistumaan keskusteluun ja sisal-
I6n luomiseen. Jos yritys kirjoittaa vaikeaa korporaatiokieltd, on melko varmaa, etta ku-

kaan ei siihen halua mitddn kommentoida. (Kortesuo 2014, 25.)

Sosiaalisen median sisaltdd ei saa tehda vain sisallon vuoksi, vaan on olennaista etta si-
sallolla on jotain sanottavaa. Laadukkaalla sisallolla tuetaan pitkalla tahtaimella niita tulok-
sia, jotka yritys on itselleen viestinnassa asettanut. Jos yritys esimerkiksi tavoittelee sosi-
aalisen median kanavillaan lisaa nakyvyytta, sen tulee julkaista sisaltod, joka heréttaa

keskustelua ja jota muut kayttajat voivat jakaa eteenpéin. (Seppala 2014, 69-70.)

Yritys voi jakaa l&hes mitd tahansa siséltod sosiaalisessa mediassaan. Sisalt6 voi olla itse
tuotettua, kuten erilaisia julkaisuja yrityksen toiminnasta tai verkkosivuilta. My6s muiden

tekemaa sisaltod kannattaa hyodyntaa, esimerkiksi tehtyja tutkimuksia tai sidosryhmien



kirjoittamia julkaisuja tai twiittejd. On olennaista muistaa, etta syntyneet keskustelut ovat

hyvaa sisaltda sosiaaliseen mediaan. (Seppala 2014, 73-74.)

Hashtag, #-merkki, suomeksi aihetunniste tai risuaita, on yksi tunnisteiden alalajeista. Silla
merkitaan ja kootaan tietoja seké aihekokonaisuuksia samaan paikkaan. Hashtagin avulla
palveluiden kayttajat voivat seuloa aiheita, jotka heité kiinnostavat. Yrityksen kannattaa
hyddyntaa tata kehittamalla oma hashtag-lyhenne, jota ne kayttavat kaikissa tilanteissa
sosiaalisessa mediassa. Yrityksen on my6s helppo tarkkailla, mita heista puhutaan ja esi-
merkiksi mité kuvia jaetaan heidan hashtag-merkkinsa valityksella. Hashtagia kaytetaan
Twitterissa ja Instagramissa seka jonkin verran Facebookissa. (Someco 2014.)

Yritysten kannattaa vakiinnuttaa omaan kayttoonsa tietty yrityksen hashtag, joka avulla se
VoI seurata yrityksesta kaytya keskustelua. Hashtagin seuraaminen on hyva ottaa paivaru-
tiiniksi yrityksen sosiaalisen median vastaavalle, koska seuraamisen avulla yritys voi osal-
listua ajantasaisesti keskusteluihin ja esimerkiksi estdd jonkun mahdollisesti kyteméassa
olevan kriisin muodostumisen. Muita hyvid hashtageja ovat esimerkiksi ajankohtaiset

asiat, koska ihmiset etsivat niita usein. (Seppala 2014, 28.)

2.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa markkinointi perustuu Inbound-markkinointimalliin. Inboundissa
kaytetaan sellaisia markkinointikeinoja, jotka vetavat potentiaaliset asiakkaat kohti yrityk-
sen tuotteita ja palveluita. Tarkein keino onnistuneeseen markkinointiin on se, ettd markki-
noija rakentaa asiakkaiden tarpeeseen vastaavan sisallon ja synnyttdd vuorovaikutusta
asiakkaiden kanssa. (Hasanzadeh 2010.) Sisallén pitda olla asiakkaalle helposti I6ydetta-
vissa. Inbound-markkinointi on kustannustehokasta, koska siiné kaytetaan ilmaisia tai hy-
vin edullisia markkinointivalineitd. Markkinat voidaan kohdistaa tehokkaasti kohderyhmalle
ja se on pitkajanteista markkinointia, eika paaty kuten esimerkiksi erilliset kampanjat. (Jus-
len 2009, 134, 138). Kuvassa yksi Haat-lehti pyrkii Facebookissa tapahtuvan Inbound-
markkinoinnin avulla saamaan asiakkaat siirtymaan yrityksen verkkosivuille ja ostamaan
tuotteensa. (Haat 7.11.2015).
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haapukuja kansaivalisista mallistoista. Kurkkaa I6ytyy sinun The Puku
naiden joukostal

:-\-L'-—*:E"\}r—“

8
[§
\
J \

Helmia, kultaa ja ylellisia kirjailuja haapuvuissa 2016 /
Kuvat

Haamuoti 2016 on hyvin vintagevaikutteista. Romanttinen ja runsas pitsi jyllaa
vielakin suuresti kuten muutamana edellisena vuotena. Tama vuonna...

HAAT |

N~

Tykkaa @ Kommentoi % Jaa

Kuva 1. Haat-lehden Facebook-julkaisu 7.11.2015

Somebound on sosiaalisessa mediassa tapahtuva asiakaskohtaaminen, jonka alullepani-
jaa ei voida tarkasti maaritella. Tyypillinen tilanne on se, kun asiakas kehuu yrityksen Fa-
cebook-sivulla jotain yrityksen tuotetta. Yritys Kiittda ja joku toinen asiakas lisda samaan
ketjuun tarkentavan kysymyksen yrityksen tuotteesta ja yritys vastaa tahan. (Kortesuo
2014, 59.) Varusteleka on erittain aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja yritys hyddyntaa in-
ja somebound-markkinointia paljon. Kuvassa kaksi Varusteleka esitteli Facebook-julkai-
sussaan tuotteen, joka on tulossa myyntiin. Yrityksen asiakkaat innostuivat keskustele-
maan tuotteesta ja mita silta odottavat, seka tuotteen jatkokehittamisesta. (Varusteleka
6.11.2015.)



. Markus Moisio Ja kokoja riittaa tynnyrin omaavalle +150kg heebolle? ()
Tykkaa - Vastaa - Eilen 1452
Varusteleka Tarkotus olisi tehd3 kolmea kokoa, pieni (kuvassa),
keskikokoinen ja ISQ, ehka jopa TOSI-ISO joka nyt viimeistaan
varmaan mahtuisi. Isommat on vaan semmaosia, ettd voi helposti
vaatia tuplasti materiaalia, mutta ei se hirveasti hintaa nosta.

Tykkaa - Vastaa -5 3 - Eilen 15:10

. Markus Moisio Sounds like a plan! (&)
Nayta kaannos
Tykkaa - Vastaa -o3 1 - Eilen 15:13

‘ Janne Raiha Sitten kun se tosimiehen koko (tosi-iso) on valmista
kamaa niin jonkinlaiset mitat olisi kiva tietaa. On meinaan hemmetin
hyvan nakéinen ja ostaisin mielellani jos saan angettya sen paalleni
ilman etta naytan ylisuurelta makkaralta.
Tykkaa - Vastaa - Eilen 16:04

3' Antti Tikkala Tilaukseen menee jos pullukalle mahtuu!
Tykkaa - Vastaa - Eilen 16.08

. Tom Vilja Ihan semmoinen idea herasi eli kun tossa on toi kdden
lammitys tasku keskelld niin mitdpa jos suunnittelu osasto ottai kopin
tehda valkoisena tai vaihto ehtoisesti valkoinen paalys
Jousimetsastajana/metsastadjana. Kadet on usein erittdin kovilla
kyttays kuvioissa.

Tykkaa - Vastaa - Eilen 1640

K Antti Himanen Laskeille kalliimpi hinta.... Perustellusti
- Tykkaa Vastaa

. Markus Moisio Eikdéhan se Antti mene ihan kankaan&ompelu ajan
mukaan, eli vain hieman kallimpaa...

Tykkaa - Vastaa - 23 |

' Jouni Wargh Mitenkas olis vain hieman hieman kalliimpaa kalliimpi
"mittatilaustyéna” tehty vaate. Eihan se oikeastaan vaadi kuin
kaavojen lisa sarjomisen.

Tykkaa - Vastaa - 121

Kuva 2. Varustelekan 6.11.2015 tekemaan julkaisuun muodostunut keskustelu

Inbound on hyvin edullista markkinointiviestintad, mutta someboundin hintaa on vaikeampi
maaritella. Somebound voi olla mité tahansa ilmaisesta aivan jarjettdmiin kustannuksiin.

Parhaimmillaan yksi hyvin kirjoitettu vastaus keskusteluun saattaa poikia satoja tykkayksia
ja jakoja. Huonosti tehtynd somebound saattaa vaarantaa yrityksen maineen ja nostaa yri-

tyksen otsikkoihin huonolla tavalla. (Kortesuo 2014, 60.)

Sosiaalinen media on hyva alusta sisaltémarkkinoinnille. Sisaltomarkkinointi on markki-
nointia, jossa ei suoranaisesti asiakkaalle myyda mitaan. Sisaltomarkkinoija tietaa tuot-
teensa tai palvelunsa olevan niin hyva, ettéa tuote puhuu omasta puolestaan. Asiakasta ei



tarvitse vakuutella, vaan han vakuuttuu tuotteen hyvista puolista omatoimisesti. Sisalto-
markkinointi ei tapahdu hetkessa, vaan on pitkan aikajanteen toimintaa. Siksi se sopiikin

erityisen hyvin sosiaaliseen mediaan. (Kortesuo 2014, 95.)

Viihdemarkkinointi ja tarinamarkkinointi tukevat hyvin sosiaalisen median periaatteita.
Viihdemarkkinoinnissa pyritéén viihteen avulla levittamaan tietoisuutta ja kokemuksia pal-
velusta tai yrityksesta. Itse markkinoitava palvelu on vain pienessa osassa markkinointia.
Markkinoinnin kantava voima voi olla esimerkiksi tarina tai julkisuuden henkil6 ja itse pal-
velu esitetdan vain tarinan sivutuotteena. Viihdemarkkinointi on tietylla tapaa sisaltomark-
kinoinnin alalaji. (Kortesuo 2014, 96-98.)

Tarinamarkkinoinnissa tarinan avulla kuluttajille saadaan aikaan tuotteesta tai palvelusta
tunne- ja muistijalki. Sosiaalisessa mediassa tarinoita voi valittaa tekstin, kuvan ja videon
avulla, joten se on tarinamarkkinoinnin kanavana monipuolinen. Toimiva tarina vaikuttaa
kuluttajaan aina kahdella tavalla: jarkeen seka tunteeseen vedoten. Tarinassa tulee olla
hahmo, johon kuluttaja voi samaistua. Tehokkaimmin tarinamarkkinointi toimii, jos se ker-
too kuluttajalle uuden tarinan. Tarinamarkkinoinnissa kaytetyt tarinat voivat olla niin viih-

dyttavia kuin opettavaisiakin. (Kortesuo 2014, 96-98.)

Sosiaalisessa mediassa tarkeinta on brandays. Yrityksen brandi koostuu kahdesta osasta.
Ensimmainen osa-alue on se mika nakyy ulospain eli esimerkiksi yrityksen verkkosivujen
visuaalinen ilme. Toinen osa on niin sanottu brandin sielu eli tuotteen persoona, tausta ja
historia. (Sounio 2010, 24.) Brandin rakentamisessa on kolme tarke&a elementtia, joita
hyddyntamalla brandista kasvaa vahva ja tunnettu. Ensimmainen elementti on bréndin ai-
tous. Brandin pitéa olla aito, koska kuluttajat tunnistavat valehtelun - varsinkin sosiaali-

sessa mediassa. Valheista jaa aina kiinni. (Koskinen 2003, 158.)

Sosiaalisessa mediassa halutaan kohdata oikeita ihmisi&, eika kiillotettu yrityskuva yksin-
kertaisesti toimi. Jokaisella on "huonoja paivid”, joten kayttajat haluavat lukea niitd myos
yritysten sivuilta. Epataydellisyys viehattaa. Epataydellisyys luo myoés luotettavuutta. Kun
yritys ei olekaan se kullalla ja mirhamilla paallystetty korporaatio mita on luultu, ihmiset
pystyvat samaistumaan. Brandin pitda olla oma itsensd. Oma itsensa on helppo olla. Jos
yritys on maaritellyt itsensa rennoksi ja nuorekkaaksi, silloin sen toiminta sosiaalisessa

mediassakin pitda olla rentoa ja nuorekasta. (Kortesuo 2014, 25.)

Toinen brandin rakentamisen peruselementti on tunnistettavuus. Jokaisessa brandissa pi-

taé olla toistuvuutta, jotta kuluttajat tunnistavat brandin. (Koskinen 2003, 158.) Kiinnosta-
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vuus ja persoonallinen tunnistettava aani ovat sosiaalisen median avainsanoja. Argumen-
toituja mielipiteitd on kaikilla, mutta laheskaan kaikki eivat osaa ilmaista niitd jarkevasti ja
kiinnostavasti. (Kortesuo 2014, 25.)

Kolmas elementti on erottuminen. Viestintad on nykyaan paljon, yrityksen taytyy erottua,
jotta kuluttajat kiinnostuvat siita. (Koskinen 2003, 158.) Hyva tapa erottumiseen on tuoda
esimerkiksi yrityksen oma henkildkunta mukaan sosiaaliseen mediaan. Eri ihmiset voivat
toimia omalla nimellaan yrityksen sosiaalisessa mediassa ja tuoda ndin omat kasvonsa
edustamaan yritysta. Nain sosiaalinen media tekee yrityksesté inhimillisemman ja auttaa
kohderyhmaa lahestymaan yritysta helpommin. (Mainostajien liitto, 260.)

Kun yritys on aloittanut toimintansa sosiaalisessa mediassa, on tarkeda seurata jatkuvasti
miten viestinta tavoittaa kohderyhmat ja mika on onnistunutta seké missa on viela paran-

tamisen varaa. Tahan hyvana apuvalineena toimivat erilaiset mittarit. (Seppéala 2014, 68.)

Mittarit voivat olla joko maarallisia tai laadullisia. Maaralliset mittarit tuottavat numeromuo-
toista dataa, jota on suhteellisen helppo kerata ja analysoida. Laadulliset mittarit tuottavat
kuvailevaa tietoa, jonka keraaminen voi olla hankalampaa, mutta tieto on aarimmaisen
tarkeaa. Mita mittareita tarkasteluun valitaan, riippuu siité, millaisia tavoitteita sosiaaliselle
medialle on asetettu. Onko tavoitteena esimerkiksi kasvattaa brandiuskollisuutta vai téh-
datdanko viestinnalla sosiaalisessa mediassa nopeaan kasvuun ja tuotemyynnin lisdanty-

miseen. (Dagmar 2012.)

Sosiaalisessa mediassa mitattavat ominaisuudet on jaettu karkeasti neljaan ryhmaan: na-
kyvyys, osallistuminen, levittdminen ja toiminta. Nakyvyys on yksisuuntaisin mittari ja silla
mitataan sitd, kuinka paljon viesti kaytdnnossa levida eli esimerkiksi kuinka monta naytto-
kertaa se saa. (Dagmar 2012.) Esimerkiksi kuva kolme on tavoittanut Facebookissa yli
100 000 henkilva. (Ammattisurkeakoululainen 3.11.2015). Tama tarkoittaa sita, etta kysei-
nen kuvan on nahnyt Facebookin yli 100 000 kayttajaa. (Someco 2013b).
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Kuva 3. Ammattisurkeakoululainen-sivuston julkaisu 3.11.2015

Osallistuminen on kaksisuuntaista viestinta&, jossa mitataan sité, kuinka paljon keskuste-
lua ja osallistumista julkaisut saavat sivustolla aikaan. Osallistumisen mittaamiseen kuulu-
vat myos Facebookin tykkaykset ja Twitterin seuraajat. (Dagmar 2012.) Kuvassa nelja OP
julkaisi 7.11.2015 Facebookissaan videon, jossa yrityksen tyontekijat tanssivat Sata sala-
maa -flash mob tanssin. Vuorokaudessa julkaisu oli kerannyt yli 800 tykkaysté, 80 jakoa
seka useita kymmenia kommentteja. (OP 6.11.2015.)

@
Osuuspaniaviiio on oliul Wyrnind osia yilhiyksd [ ykst setanen nablin

kun Sata salamaa -f3sh mob hurmas| OP Valllassa. sosuuspankkivikko

eszlasalamaa #fiashmobd

Sata salamaa
s3y. Petn Laaksonen
san V-2 Leho NOyia tsaa

y W™

Tykka B Kommens:s & Jaa
E3D hankion 11033 tasta Hulppukomementr «

LANT L]

Kuva 4. OP:n Facebook-julkaisu 6.11.2015
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Levittamisella tai jakamisella tarkoitetaan kuluttajien keskenaan tekemia suositteluja bran-
deista. Levittamista voidaan seurata seké positiivisesta etta negatiivisesta nakdkulmasta.
(Dagmar 2012.) Esimerkiksi kuvassa viisi Soneran Facebook-sivulle on tullut negatiivista
palautetta siitd, kun Soneran palvelut eivét ole toimineet toivotulla tavalla. Tama on asiak-

kaiden levittamaa negatiivista julkisuutta. (Sonera 8.11.2015.)

VIERAILIJOIDEN JULKAISUT p

n Heli Jytila

Mua sitte ottaa kupoliin tuo, kun maksaa koti-tv:sta
maltaita, nii ohjelmat tulee 5 sekunnin viiveelld
antenniverkkoon verrattuna. Asken olin mieheni
kanssa puhelimessa, han katsoo pelid
vanhanaikaisesti ja kilju suomen maalia, joka
mulla naky vasta 5 sekunnin paastaC

Tykkaa - Kommentoi -

. Sami Kolari
W

Heil Vaihdain liittymani surfiilaudasta sopiva L -
pakettiin, ja inmettelin kun netti toimi todella
hitaasti heti vaihdosta [Ahtien. Parin
asiakaspalvelusoiton jalkeen selvisi, ettd "olen
kavitanyt 136% kuukauden nettikiintidsta™. Eli olin
kayttanyt n. 130Gt 50:5t3 surflilaudassa, ja nyt kun
vaihdoin pienempaan liittymaan on kintié jo
tadynna ja nettivhteys on kKdytanndssa
kavitdkelvoton. Onko tAssa mitdan jarked?
Minahan olen kuitenkin maksanut nimenomaan
ekstraa suuresta madrastd datankavitda, miksi
minua nyt “rankaistaan” siitd takautuvasti?

Kuva 5. Soneran Facebook-sivu 8.11.2015

Toiminnalla mitataan sitovampia toimenpiteitd, kuten esimerkiksi asiakassivuille rekisteroi-
tymista. Tama tapahtuu usein sosiaalisen media ulkopuolella. (Dagmar 2012.) Kuvassa
kuusi Suomen Hevosenomistajien Keskusliitto Ry on pyrkinyt Facebook-julkaisun avulla
saamaan ihmiset tilaamaan heidan uutiskirjettdan. (Suomen Hevosenomistajien Keskus-
liitto Ry 8.8.2014). Uutiskirjeen tilaamista voidaan pitaa sitovampana toimenpiteend, joka

on tapahtunut Facebookin avustuksella.
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paasevat seuraamaan myds dartmoorinponien rotundyitelyd seka julkkisten
poniagilitykilpailua.
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Kuva 6. Suomen Hevosenomistajien keskusliitto Ry:n Facebook-julkaisu 8.8.2014

Jos sosiaalista mediaa kaytetaan markkinoinnin ja myynnin tukena, hyvid maarallisia mit-
tareita ovat esimerkiksi viraliteetti- ja konversioaste. Viraliteettiaste mittaa sitd, kuinka

moni julkaisun nahneista kayttajista kertoi siitd eteenpéin sosiaalisessa mediassa esimer-
kiksi jakamalla, tykkaamalla tai kommentoimalla viesti&d. Konversioaste mittaa sitd, kuinka
moni sosiaalisessa mediassa vierailluista kavijoista toimi toivotulla tavalla. Esimerkiksi ha-

luttu tapa voi olla se, etta julkaisussa ollutta linkkia Kklikattiin. (Diogle 2013.)

Jos sosiaalisella medialla pyritdan vahvistamaan brandi-imagoa, on hyva mitata myds tie-
toisuusastetta. Tietoisuusaste summaa yhteen kaikki sivujen seuraajat, tykkaajat, keskus-
telijat, kommentoijat, jakajat ja muut osallistujat. (Diogle 2013.) Kaikilla sosiaalisilla medi-

oilla on omat ominaispiirteensa, joten niita on paaasiassa vaikea mitata yleispatevilla mit-
tareilla. (Dagmar 2012).

2.4 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa koetaan usein hyvéksi vaihtoehdoksi normaalin
asiakaspalvelun rinnalle. On kuitenkin myds mahdollista, etta asiakaspalvelu menee pa-
hasti pieleen. Jos asiakkaat ovat tottuneet saamaan hyvaa palvelua sosiaalisen median
kanavissa, he odottavat saavansa sitd jatkossakin. Yrityksen taholta tuleva soutaminen ja
huopaaminen eivat ole koskaan hyvéksi. Jos sosiaalisessa mediassa paatetaan panostaa

asiakaspalveluun, silloin siihen pitdd myds panostaa. Asiakaspalvelun pitda olla jatkuvasti
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laadukasta tai sitten asiakaspalvelua sosiaalisen median valityksella ei kannata tehda ol-
lenkaan. (Sonera 2013.)

Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa on tehokasta. Kun yritys vastaa yhdelle kyselijalle
julkisen kanavan kautta, moni muukin samaa tietoa kaipaava asiakas nakee vastauksen.
On my0ds mahdollista, ettd innokkaat sosiaalisen median kayttajat saattavat vastata toisi-
aan askarruttaviin kysymyksiin esimerkiksi tuotevinkki -kysymyksissa. Taméa vahentaa yri-
tyksen taakkaa asiakaspalvelussa, mutta aiheuttaa myos sen vaaran, etté vastatut tiedot
eivat ole oikeita. Vastaaminen on myds halpaa, koska useimmat sosiaalisen median so-

vellukset eivat vaadi kaytosta erilistd maksua. (Kortesuo 2014, 64-71.)

Sosiaalisen median asiakaspalvelulle pitad maarittaa suuntaviivat eli se, mihin asioihin so-
siaalisen median palvelimissa vastataan. Onko tavoite palvella koko asiakasprosessi esi-
merkiksi Facebooksissa lapi, vai hoidetaanko asia loppuun henkildkohtaisella sdhkdpos-

tilla tai muulla yhteydenotolla. (Kortesuo 2014, 64-71.)

Hyvéa sosiaalisen median asiakaspalelu lahtee siitd, ettd asiakkaita on palvelemassa tar-
peeksi ammattitaitoisia henkildkuntaa. Se kuinka paljon henkilékuntaa tarvitaan, riippuu
siitd, kuinka paljon viesteja tulee ja kuinka nopeasti niihin halutaan reagoida. Koska ihmi-
set ovat tottuneet siihen, etté sosiaalisessa mediassa asiat tapahtuvat nopeasti, hyvin
pitka vastausaika voi koitua yritykselle ongelmaksi. Hyvana ohjeena voidaan pitaé sita,
ettd asiakas saa odottaa vastaustaan pisimmillaédn yhden vuorokauden. Nyrkkisdéanténa
asiakaspalvelussa voidaan pitaa sita, etta asiakkaan yhteydenottoihin tulee reagoida mah-
dollisimman nopeasti. Vaikka asiakkaan kysymykseen ei osattaisi vastata valittémasti, on
hyva kuitenkin kertoa asiakkaalle, ettéd hanen viestinsd on huomattu ja asiaan on reagoitu.
Nopea reagointi on erityisen tarkeaa, jos asiakkaan viesti on negatiivinen tai tuohtunut.
(Kortesuo 2014, 64—71.)

Kuten kaikessa sosiaalisen median viestinnéssa, viestien pitaa olla henkilokohtaisia ja
vastaajan pitda olla oikeasti lasnd. Asiakkaalle on tarkeinta, ettd hanen asiaansa suhtau-
dutaan vakavasti ja hanta oikeasti kuunnellaan eika asiaa vahatella. Vastausten savyn tu-
lee olla aina positiivisia, vaikka itse viesti olisikin ollut negatiivinen. Vihainen asiakas
yleensa leppyy helpommin kun tilannetta pahoitellaan ja hantéa kohdellaan rauhallisesti
seka kohteliaasti. (Kortesuo 2014, 64—71.)

Asiakaspalvelutilanteissa asiakkaan kanssa ei koskaan pida lahteé vaitteleméaéan asiasta.

Asioista pitaa pyrkia avaamaan toinen ndkokulma, mutta turha vaittely ja vAnkaaminen ei-
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vat kuulu yritystoimintaan. Yrityksen maine menee pilalle nopeasti, jos asiakkaita vahatel-
l[aan. Liikaan selittelyyn tai vastapuolen syyttamiseen ei koskaan pida ryhtya. (Someco
2014.)

Asiakkaat saattavat olettaa, etté asiakaspalvelua on mahdollista saada kellon ympari.
Siksi yrityksen on hyva mainita omissa saanngissaan, ettd milloin asiakaspalvelija on pai-
kalla ja mieluusti viela tarkka kellonaika. (Sonera 2013.)

Sosiaalisen median asiakaspalvelussa voi ilmetd myds ongelmia. Esimerkiksi henkilokoh-
taisia tietoja tai arkaluontaisia asioita ei voi kasitella sosiaalisen median valityksella.
Vaikka moni asiakas voi saada samasta vinkista apua, pitdd vastauksissa aina muistaa

korostaa, ettd vastaus toimii nain vain kysyjan tilanteessa. (Kortesuo 2014, 64-71.)

Sosiaalinen media on mita parhain paikka kerata asiakaspalautetta. Sosiaalisessa medi-
assa palautetta voi saada kahdella tavalla, joko sanallisesti tai maarallisesti. Palaute voi
olla tyyliltaan joko yrityksen itsend aktivoimaa tai spontaanisti syntynytta. Yritys voi akti-
voida omia asiakkaitaan antamaan palautetta esimerkiksi painamalla tykkéysnappia tai ja-
kamalla hyvaksi koettu teksti. Spontaani palaute on palautetta, jonka joku on esimerkiksi
kirjoittanut keskusteluihin tai yrityksen sosiaalisen median kanaviin ilman erityista keho-
tusta. (Kortesuo 2014, 64—71.) Oli palaute savyltaan tai tyyliltdan mita tahansa, se pitda
kuitenkin ottaa vastaan ja arvostaa palautteen antajaa. Vaikka asia tuntuisi yrityksen mie-
lesta mitattdmaltd, voi se olla juuri ratkaiseva tekija, joka saa asiakkaan siirtymaan kilpai-
levan yrityksen asiakkaaksi. Jos palautteeseen vastataan asianmukaisesti, voidaan asiak-

kaan ik&va olo kaantaa positiiviseksi ja vahvistaa asiakassudetta. (Someco 2014.)

2.5 Kriisiviestinta

Sosiaalisessa mediassa on lahestulkoon mahdotonta viestié ilman jonkinlaista somekriisia
tai virheita. Pahin mahdollinen virhe, jonka yrittaja voi tehda on se, ettd han ei seuraa mita
hénesta puhutaan sosiaalisessa mediassa. Pienesta sindnsd merkityksettomasta asiasta
voi kasvaa valtava ongelma, jos yrittdja ei osaa toimia oikein. Sosiaalinen media on nyky-

aan tarkea kriisinhallintavéline. (Kortesuo 2014, 79-89).

Hyvin hoidettu kriisi kuivuu kasaan parissa — kolmessa paivassa tai sitten se voi levita ku-
lovalkean tavoin ja saastuttaa koko yrityksen maineen. (Kauppalehti 2013). Kriiseja ei pida
pelatd, vaan niihin tulee suhtautua oppimisen paikkana. Hyvin hoidettu kriisiviestinta saat-

taa jopa vahvistaa asiakkaiden uskollisuutta yritysta kohtaan. (Kortesuo 2014, 79-89.)
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Jos mokaa esimerkiksi julkaisun kirjoittamisessa, mokiaan ei saa piilotella. On hyva myén-
taa avoimesti, jos jokin asia ei mennyt ihan niin kuin piti ja pahoitella tilannetta. Talla yrit-
t4ja osoittaa sen, ettd han on oikeasti oppinut virheistdan eika toista niitd. Salailu selvida
aina ja likapyykin peseminen on helpompaa heti kuin myéhemmin. Ihmiset muistavat kai-
ken mink& ovat nahneet, varsinkin negatiiviset asiat. (Kauppalehti 2013.) Anteeksi ei kui-
tenkaan tarvitse pyytaé koko maailmalta, eika turha noyristely auta ketaan. (Kortesuo
2014, 79-89).

Negatiivisen keskusteluketjun poistaminen on yksi suurimmista virheista mité yritys voi
tehdd. Taatusti jollain kayttajalla on keskustelu tallennettuna johonkin. Kuluttajilla on oi-
keus olla karttyinen ja kertoa mielipiteensa. On yrityksen tehtava vastata ammattitaidolla
ja oikealla tavalla kuluttajalle. (Kortesuo 2014, 79-89).

Elokuussa 2015 Veet julkaisi Facebookissa mainoskampanjan Me Time, jossa yritys tie-
dusteli miten tykkaajat viettdvat omaa aikaansa. Julkaisun kuvassa oli nainen, jonka Me
Time -iltaan kuului Ben, Jerry & Veet. (kuva 7.) Kuva Kirvoitti valtavan kommenttimaaran,
mutta ei aivan toivotulla tavalla. Ihmiset alkoivat kommentoimaan sarkastisesti sita, etta
heidan taydelliseen iltaansa ei kuulunut ainakaan karvojen ajelu. Veet koitti aluksi kovasti
vastata asiakkailleen ja poistaa epaasialliset kommentit, mutta yritys ei pysynyt kontrolli-
maan koko kommenttiketjua. Lopulta Veet poisto koko kuvan ja keskusteluketjun, josta he

saivat myods melko narkastynytta palautetta. (Vapamedia 2015.)

Véer Veet Suqml

\Q

Milta sinun taydellinen Me Time -iltasi nayttaa?

16 Tykkaa B Kommentoi ~ Jaa

210 henkil6a tykkaa tasta.

Kuva 7. Veet Me Time-kampanjakuva 21.8.2015
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Veetin kampanjan pahin virhe oli se, etta yritys pyrki yhdistamaan kaksi taysin vastakoh-
taista asiaa: mukavan illanvieton ja ihokarvojen ajelun. Kuvasta tuli Facebookin kayttajille
epdaaito olo. Sama kampanija olisi toiminut, jos Veet olisi vain tiedustellut, ettd miten kayt-
tajat viettavat omaa aikaansa, ilman etta tuotetta olisi pakkomyyty sille sopimattomassa
kohdassa. Myds se kostautui Veetille, etta yritys ei pystynyt vastaamaan kommentteihin
samalla savylla milla ne oli annettu, vaan yritys vastasi kaikkiin kommentteihin kiitos,
tama oli hyva vinkki!” — tyylisesti vaikka se oli taysin asiayhteyteen sopimatonta. Heilta
puuttui taysin pelisiim&, mita asiakkaat tdssa tapauksessa yrityksen viestinnalta odotti.
(Vapamedia 2015.)

Sosiaalisen median virheista ei saa koskaan syyttaa muita, vaikka vika ei olisikaan itse
yrityksessa. Aina voi perustella oman kantansa ja selosta oman roolinsa, mutta koskaan
ei saa leimata muita kayttajia. Jos yritys saa palautetta Facebookin kautta, pitaa palaut-
teeseen vastata saman kanavan valityksella. Ei ole mitdén jarkea vastata pelkastaan yri-
tyksen verkkosivuilla, koska silloin mielensa pahoittanut asiakas ei vastausta valttamatta
nae. (Kortesuo 2014, 79-89).

On tarkeaa muistaa kohun laajuus, eika sita pida alkaa paisuttelemaan. Jos yksi asiakas

antaa karkasta palautetta, se ei ole viela kohu tai kriisi. Jos kaikki Suomen lehdet kirjoitta-

vat asiasta, silloin on kyseessa kriisi. (Kortesuo 2014, 79-89).
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3 Kanavat

Sosiaalisessa mediassa on paljon kanavia, joissa yritys voi vaikuttaa. On tarkeda paattaa,
mitk& kanavat ovat yrityksen kannalta olennaisia ja mitka eivét. Jotta viestinta olisi mah-
dollisimman tehokasta ja tavoittaisi kohderyhmansa, pitaa kanavien valinnassa ja niissa
viestimisessa olla tarkkana. Olennaista on muistaa, etta palveluiden maara ei korvaa laa-
tua. On parempi tehda hyvaa viestintdd muutamassa toimivassa palvelimessa, kuin tehda
keskinkertaista viestintaa liian monessa. Koska sosiaalinen media elda talla hetkella mur-
rosvaihetta, on tarkeaa tarkkailla myos sita, mita uusia kanavia ilmestyy. Uusiin kanaviin
ei kuitenkaan kannata rynnata valittomasti suunnittelematta, vaan miettia tarkkaan, palve-
levatko ne yrityksen tarpeita ja miten ne linkittyvét jo olemassa oleviin ja toimiviin kanaviin.

Sosiaalisen median kaytto vaatii aikaa, tekijoité ja osaamista. (Seppéala 2014, 48-51.)

Oikeiden kanavien valinta lahtee siita, etta yritys tutustuu missé sen tavoitettavat asiak-
kaat ovat. On turhaa tehda vahvaa Twitter — viestintad, jos yksikdan asiakas ei ole Twitte-
rissa. Sosiaalisen median kanavilla on erilaisia kayttotarkoituksia. Jotkut kanavat vaativat
sita, etté yrityksella on oma tili ja se viestii ajantasaisesti kanavassa. Toisissa kanavissa
yritys voi kannustaa muita kayttgjia, esimerkiksi asiakkaita, luomaan siséltta vaikkapa
kertomalla millaista palvelua sai yritykseltd. Kolmas vaihtoehto on, etta yrityksen omat
tyontekijat ja johtajat viestivat omissa henkilokohtaisissa kanavissaan tai kanavien kautta
vaikuttaen yritysviestintdan. Paras tulos syntyy, kun kaikki kolme keinoa yhdistetaan tasa-

painoiseksi kokonaisuudeksi. (Seppala 2014, 48-51.)

Kuten kaikki viestinta sosiaalisen median kanavat pitaa nahda tiiviind osana viestintaa. Eri
kanavissa viestinnéan tyyli voi olla erilainen, mutta koko viestinnan sanoma pitaa olla yhtei-

sessd linjassa yrityksen arvojen ja tavoitteiden mukaan. (Seppéala 2014, 48-51.)

3.1 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu maailmanlaajuinen yhteistpalvelu. Kesédkuussa
2014 Facebookissa oli kayttajia 1,32 miljardia, suomalaisia kayttajista oli noin 2,3 miljoo-
naa. Facebook on maailman toiseksi suosituin verkkopalvelu ja maailman suosituin sosi-
aalisen median palvelu. Facebookin perusidea on, ettd ihmiset jakavat omassa profiilis-
saan kuvia, videoita ja tarinoita ja muut voivat seurata niita. Uudet viestit ilmestyvat ihmis-

ten henkilokohtaiseen uutisvirtaan, joka nakyy kayttajien etusivuna. (Ponka 2014, 84.)
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Yritys voi luoda Facebookiin yritysprofiilin ja fanisivuston. Sivuston kautta yritys voi mark-
kinoida omaa tuotettaan tai palveluaan ja vastata esimerkiksi asiakkaiden kysymyksiin. Si-
vusto toimii periaatteessa kayntikorttina asiakkaille, joten siella kannattaa kertoa lyhyesti
ja ytimekkaasti yrityksen perustiedot: mika yritys on kyseessa, missé yritys toimii ja sen
aukioloajat. (Hasanzadeh 2010.) Suosituimpia Facebook-sivustoja ovat sellaiset sivustot,
jolla on tuoretta ja mielenkiintoista siséltoa. (Olin 2011, 146).

Sivuston siséllon pitaa olla seké viihdyttavaa etta hyodyllista. Viihdyttava siséltdo on kai-
kista suosituinta ja se saa helpoiten tykkayksia ja jakoja. Kun sisalté saa paljon jakoja, sen
nakyvyys tykkaajien uutisvirrassa lisdantyy. Silloin myos julkaisut osuvat helpommin tyk-
kaajien silmiin. Viihdyttavan sisallon ei tarvitse suoranaisesti liittya yrityksen toimintaan.
On kuitenkin olennaista muistaa, etta sivustolla jaetun videon pitaa sopia yrityksen profii-
liin. (Vikman 2013.) Suomen poliisi ja kaikki Suomen eri alueiden poliisilaitokset luovat
loistavaa viihteellista sisaltda Facebookiin. He julkaisevat hyvin ajankohtaisia ja tarkeita
asioita, mutta tuovat muuten tylsiin aiheisiin sarmaa esimerkiksi leikkisilla kuvilla tai tari-
noilla. Kuvassa kahdeksan Helsingin poliisilaitos on hyédyntanyt ajankohtaista kuha-mee-
mi& nerokkaalla tavalla. Suomen poliisin viihdyttavat julkaisut ovat keranneet valtavia
maaria tykkayksia, kommentteja ja jakoja. Vaikka asia olisi vakava ja tarkea, siita ei tar-

vitse kertoa tylsasti ja perinteisesti. (Helsingin poliisilaitos 2.11.2015.)

. Helsingin poliisilaitos
POLIISI

Naissa tunnelmissa muistutamme, efta talvirenkaat on vaihdettava alle
viimeistaan 1.12. ja niita on kaytettava helmikuun loppuun. Nastarenkaita
saa kayttaa 1.11. alkaen tai kelin niin vaatiessa. Turvallisia kilometreja
kaikille! Ei anneta talven yliattaa!

TSl

K

Iatlamaan
vl ¥

\‘\

.l—.._._

/ I(una vaihtaa
,lalwrenkaat :

E -
Tykkaa ¥ Kommentoi Jaa
Lassi Helid ja 2 802 muuta tykkaavat tasta. Huippukommentit »
2 D36 jakoa

Kuva 8. Helsingin poliisilaitoksen Facebook — julkaisu 2.11.2015
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Hyddyllinen sisalté auttaa sivuton seuraajia ja ihmiset jakavat oikeasti hyddylliset vinkit.
Kaikista tarkeinta on kuitenkin saada viesti leviamaan eteenpain. Hyvaa sisaltéa jaetaan
ja siihen kaikkien yritysten tulisi pyrkid. Inmiset haluavat tehdé ostopaatokset itse, eika ku-
kaan nauti siitg, etta heille tuputetaan. Yhtena nyrkkisa&ntona on pidetty, etta joka kym-
menes julkaisu saisi olla oikeaa mainontaa. Pillomainonta on sallittua sitd useammin,
mutta pitdé olla oikeasti kekselids, etteivat asiakkaat turhaudu liialliseen mainostulvaan.
(Vikman 2013.) Valio jakaa Facebook-sivuillaan paljon resepteja ja muita ohjeita tuot-
teidensa hyodyntamiseen. Kuvassa yhdeksén julkaistu kaaretortturesepti on keréannyt pal-
jon tykkayksid, kommentteja ja jakoja, joten kuluttajat ovat kokeneet tallaisen paivityksen
hyodylliseksi. (Valio 6.11.2015.)

w Valio @
6. marraskuuta kello 18:00

Sunnuntaina hemmotellaan isaa! Sitruunavoitaytteinen suklaakaaretorttu
hurmaa varmasti paivansankarin. — resept.it/sitruuna_kaaretorttu

Suklaakaaretorttu sitruunakreemilla

Kaari isalle unelmainen kaaretorttu, jonka taytteeksi tulee herkullinen
sitruunavoikreemi.

VALIO.FI

il Tykkaa ¥ Kommentoi ~» Jaa
726 henkiloa tykkaa tasta. Huippukemmentit »
60 jakoa

Kuva 9. Valion Facebook-julkaisu 6.11.2015
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Yrityksen sivun pitda olla persoonallinen ja omaperainen. Yrittajalla pitaa olla oma tyyli,
jolla han sivustoa hoitaa ja yllapitaa. Tarkeaa on kuitenkin, etta tyyli on samanlainen kuin
oikeassakin elamassa. Yritys ei voi pitdé vale-kulisseja ylla koska loppujen lopuksi totuus
paljastuu. Jos yritys esimerkiksi profiloituu nuorekkaaksi, myds sen Facebook-sivujen pi-
taé olla nuorekkaat. (Kauppalehti 2013.)

Ihmiset ovat todella otettuja, jos heita kiitetddn Facebookissa positiivisesta palautteesta.
He kokevat silloin, etté heité ihan oikeasti kuunnellaan ja heidan mielipidetta&n arvoste-
taan. Jos asiakkaalle ei vastata mitdan, voi han kokea olonsa todella turhaksi ja siksi, etta
yritys ei arvosta hanen ajatuksiaan. (Kauppalehti 2013.)

Facebook on oivallinen markkinointi- ja viestintdkanava yritykselle, koska se on periaat-
teessa ilmainen. Ainoat pakolliset resurssit, joita Facebookiin pitdad kayttaa, on ihmisten
tydaika. On sanottu, etté jos yrityksella ei ole sivuja Facebookissa, se ei ole kaytdnnossa
olemassa. Koska Facebookissa valta on kayttajilla, on markkinointi siella valilla kuin nuo-
ralla tasapainottelua. Asiakkaan on helppo lopettaa sivuston seuraaminen, jos mainostus

esimerkiksi arsyttaa hanta. (Vikman 2013.)

Facebookissa paasee hyddyntamaan myds ansaitun median voimaa. Koska Facebookin
perusajatus nojaa sisallon jakamiselle, hyvalle sivustolle kertyy ansaittua mediaa kuin va-
hingossa. Kun yritys luo hyvan, hauskan ja mieleenpainuvan julkaisun, ihmiset alkavat ja-
kamaan sita ja muutkin kuin sivun tykkaajat nakevat taman sisallon. Nain markkinointi-

viestit lahtevat levidamaan ja yritys saa ansaittua mediaa. (Juslén 2013, 28.)

3.2 Instagram

Instagram on kuvien jakoon keskittynyt sosiaalisen median palvelu. Suomessa kayttajat
ovat paaasiassa nuoria ja varhaisnuoria, vaikka palvelun ikdraja on 13 vuotta. Instagram
avattiin vuonna 2010 ja vuonna 2012 Facebook osti se osaksi itsedan. Koska Instagram
on osa Facebookia, niiden kayttaminen yhdessa on todella helppoa. Vuonna 2015 In-
stagramia kayttaa 300 miljoonaa kayttajaa ja se on maailman 25. suosituin verkkosivusto.
(Alexia 2015b). Palvelussa jaetaan noin 70 miljoonaa kuvaa yhden péivan aikana. (In-
stagram 2015).

Yrityksen on helppo ottaa Instagram kayttoon. Instagramissa jaetaan kuvia ja 3 — 15 se-

kunnin mittaisia videoita. Instagramiin voi lisata kuvia suoraan puhelimen muistista tai itse

sovelluksessa ottamalla. Ennen kuvan julkaisua Instagram tarjoaa mahdollisuuden kuvien
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muokkaamiseen seka filtterdintiin eli suodattamiseen. Jaetut kuvat voivat olla joko julkisia
tai yksityisia. (Ponka 2014, 121-121.)

Instagramia kaytetaan yleensa puhelinsovelluksen avulla, mutta palvelimella on kaytdssa
my06s verkkosivusto, jossa voi esimerkiksi muokata profiiliaan ja selailla muiden sivuja. In-
stagramin paaperiaate on jakaa kuvia nopeasti ja helposti, joten on ymmarrettavaa, miksi
sivusto on panostanut mieluummin mobiilisovellukseen. (Ponka 2014, 121-121.)

Instagramissa yritys voi jakaa kuvia, jotka kasittelevat yrityksen arkea ja esimerkiksi erilai-
sia tapahtumia mihin se on osallistunut. Yrityksen on helppo profiloitua Instagramin kautta.
(Seppald 2014, 63-68.) Valio kayttaa Instagramia hyvin persoonallisesti ja luovasti, esi-
merkiksi kuvassa kymmenen yritys on jakanut kuvan missa lehman omistaja halaa leh-
maansa. Kuva on persoonallinen ja positiivinen ja se onkin saanut paljon huomiota yrityk-

sen Instagramissa. (Valio 3.11.2015.)

SEURAA \

'@ valiofi

675 tykkaysts

valiofi Lehmien halaaminen antaa
enemman energiaa kuin puiden
halaaminen (2! Kuvasta kiitokset
@tuulenkujan_ayrshire'lle #repost

7Valiomaitoa

annnnneees lhana

lahdenpohjaniomat Aivan upea kuva,
hyvinvoiva lehma ja iloinen
maidontuottajaC

jsb85_ Mahtavaa )

saaanak Huippu kuva! Onnellinen
hoitaja ja hoidettava (=

paivilahti Puiden halaaminenkin on
silloin téllgin ihan energisoivaa, mutta ei
palkoille paase Gz

essis_03 @piia03 niinpa! &

kickir Karlek®

ullaanniina lhana®

L1 & tuulenkujan_ayrshire

Kuva 10. Valion Instagram-julkaisu 3.11.2015

Kuten muissakin sosiaalisen median palveluissa Instagramissa seurataan kiinnostavia
profiileja ja yrityksid. Seuraamalla jotain sivustoa kayttaja saa omaan uutisvirtaansa mui-
den jakamat kuvat. Instagramissa muiden jakamia julkaisuista voi tykata ja niit voi kom-
mentoida samalla tavalla kuin Twitterissa. Hashtagit ovat yleisessa kaytossa In-
stagramissa. Yrityksen kannattaa seurata niiden avulla, mitéa niista puhutaan ja mité sisal-

t6a muut kayttavat jakavat yrityksesta Instagramissa. (Ponka 2014, 121-121.)
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3.3 Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu mikroblogi eli lyhytviestintapalvelu. Keséakuussa 2014
palvelulla oli 271 miljoonaa aktiivista kayttajaa, joista suomalaisia oli vain 300 000. (Pdnka
2014, 97-100.) Lokakuussa 2015 Twitter oli maailman 9. suosituin verkkosivusto. (Alexia
2015c). Kuten muutkin sosiaalisen median kanavat myds Twitter perustuu avoimuuteen ja
kommunikointiin. Twitterissa voi kuka tahansa seurata ja kirjoittaa mita tahansa. Uusim-
mat twiitit nakyvat aina kayttajan uutisvirrassa samalla tavalla kuin Facebookissa. Twitter
on tarkoitettu reaaliaikaiseksi keskustelukanavaksi. (P6nka 2014, 97-100.)

Twitter on melko kevyt kayttojarjestelma, koska silla on hyvin vahan ydintoimintoja. Tama
tekee Twitterista teknisesti yksinkertaisen ja tehokkaan viestintavalineen. Twitter on p&aa-
asiassa mobiilikayttajien suosiossa, vaikka heilla on kaytossd myos verkossa toimiva pal-
velin. (P6nka 2014, 97-100.)

Yritys voi luoda Twitteriin oman profiilisivun, joka koostuu profiilikuvasta, nimimerkista ja
lyhyesté esittelytekstista. Uusille kayttgjille ongelmaksi voi muodostua, etta Twitterista ei
ole mitdan iloa, ennen kuin kayttajaa seurataan tai kayttaja seuraa itse muita twiittaajia.
Yrityksen on tarkeaa alkaa seurata omia sidosryhmidan ja kerryttaa tata kautta itselleen-
kin seuraajia. (P6nka 2014, 97-100.)

Twitterissa viestitaan twiittien avulla, jotka voivat olla maksimissaan 140 merkkia pitkia.
Twiitit ovat kirjoituksia, joita ei yleensa suunnata kenellekaan tietyille ihmiselle, vaan ne
nakyvat seuraajien uutisvirrassa. Twiiteissa voidaan ottaa kantaa ajankohtaisiin asioihin,
kertoa yrityksen arjesta, jakaa kuvia seka linkkeja esimerkiksi nettisivuille ja hyddyntaa
sitd kriisiviestinnan tukena. (P6nka 2014, 97-100.) Kuvassa yksitoista Arla on twiitannut
kuvan nengpéaivatapahtumastaan. Twiitti on positiivinen ja siind on hyddynnetty hyvin

emoji-merkkeja seka ajankohtaista hashtagia. (Arla Suomi 6.11.2015.)
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Kuva 11. Arla Suomen Twitter-twiitti 6.11.2015

Toinen tapa viestia Twitterisséd on vastata muille kayttajille. Samoin kuin Instagramissa
Twitterissa voi osoittaa viestin tietylle kayttgjalle @-merkin avulla. Kun viesti osoitetaan
kayttajalle, viestista tulee henkilokohtainen ilmoitus kayttajan profiiliin. Kolmas tapa viestia
Twitterid on uudelleentwiitata, eli retwiitata muiden kayttajien kirjoittamia viesteja. Jos esi-
merkiksi jokin yrityksen sidosryhma on twiitannut mielenkiintoisen twiitin, voi yritys jakaa
sen uudestaan ja nain myos yrityksen omat seuraajat nékevat sen. Hashtagit ovat ko-

vassa suosiossa Twitterissd. (Ponka 2014, 97-100.)

Twitterissa suuret markkinointikampanjat eivat toimi, koska viestinnén tila on rajattu. Mai-
nonnan sijasta Twitteriin on jarkevaa suhtautua kuin oikeaan palvelutilanteeseen yrityksen
toimipisteessa. Yrityksen tavoite on aina lisata myyntia, mutta Twitterissa keinot ovat eri

kuin normaalissa massamediassa. (Leino 2010, 284.)

Kun yritys alkaa hyddyntda Twitterid omana viestinta- ja markkinointikanavana, on tarkeda
muistaa, ettd Twitter on tdysin omanlaisensa sosiaalisen median kanava. Sité ei saa aja-
tella massaviestintavalineena. Twitter on suhteiden rakennusvaline. Twitter vaatii jatkuvaa
seurantaa, koska tilanteet kehittyvat sielld nopeasti. Jotta yritys menestyy Twitterissa, silla
pitéa olla mahdollisuus seurata, kiittda ja keskustella muiden kayttdjien kanssa jatkuvasti.
Twitter ja keskustelut eivat odota kayttajaa. Twitter toimii parhaalla mahdollisella tavalla,
kun yritys kayttaa siella rentoa ja ystavallista kieltd seké vastaa kaikkiin esitettyihin kysy-
myksiin eik& syrji muita kayttajia. (Leino 2010, 279-280.)

25



3.4 LinkedIn

LinkedIn on tydelaméan keskittynyt sosiaalinen verkostopalvelu. LinkedInin kayttajat luo-
vat verkkosivuille profiilin, johon he liittavat ansioluettelonsa ja muista tyéelaman kannalta
olennaisia tietoja, kuten koulutustaustansa ja osaamisensa. LinkedIn on kaytannossa ta-
man paivan sahkoéinen kayntikortti. Muita kayttdjid on mahdollista pyytaa kontakteiksi ja
luoda n&in oma sosiaalinen verkostonsa. Sivusto on perustettu vuonna 2003 ja silla on
talla hetkella 347 miljoonaa kayttajaa ympéari maailmaa. (Ponk& 2014, 107-109.) Marras-
kuussa 2015 LinkedIn on maailman 14. suosituin verkkopalvelu. (Alexa 2015d).

LinkedIn on suosittu rekrytointi ja tydelaman verkostoitumiskanava. Yritykset voivat luoda
LinkedIniin yrityssivuston, jota ne voivat kayttaa ajankohtaisista asioista tiedottamiseen ja
yritysbréndin luomiseen. Yrityssivusto perustetaan yksityishenkilon profiilin kautta, mutta
sivulla julkaistut viestit ilmestyvat yrityksen nimen alaisena. Yrityssivulla esitellaan yleensa
yrityksen nimi ja sen perustiedot. LinkedIn on mainio kanava myos uusien tyontekijoiden
rekrytoimiseen ja tydnhakuun. Palvelua suosivat talla hetkella erityisesti yrittajat, korkeasti
koulutetut asiantuntijat ja myyntitydn parissa tydskentelevét. LinkedIn kasvattaa suosio-

taan varsinkin opiskelijoiden keskuudessa. (Seppala 2014, 57-59.)

LinkedInissa on mahdollisuus luoda ryhmia, jossa eri alojen ammattilaiset voivat kohdata
ja keskustella. Ryhmat voivat olla joko suljettuja tai avoimia. Linkedlnissa on mahdollista
tehda samanlaisia tilapaivityksia kuin esimerkiksi Facebookissa, mutta tilapaivitysten
teema ja kieli on usein erilainen. Kun Facebookissa on hauskaa, LinkedInissa tilapaivityk-
set kasittelevat usein alaan liittyvid asioita ja osaamista. Tilapaivitykset iimestyvat sivun
nimell& tehtyin& paivityksina sivun seuraajien uutisvirtoihin. Viesteihin voi reagoida tykkaa-

malla, kommentoimalla ja jakamalla. (Seppala 2014, 57-59.)

LinkedInin oletuskieli on englanti ja monet suomalaisetkin yritykset ovat tehneet oman
profiilisivunsa englanniksi. Kielta valitessa on hyva ajatella kohderyhmaa, jolle sivusto
suunnataan. Jos sivustolla pyritddn tavoittamaan kayttdjia laaja-alaisesti seka eri maista,
voi olla hyva, etta profiilin kieleksi valitaan englanti. Jos yritys toimii vain Suomen markki-
noilla ja sen asiakkaat ovat suomalaisia, voi profiilin kirjoittaa suomeksi. (Kortesuo 2014,
41))

3.5 YouTube

YouTube on vuonna 2005 perustettu videopalvelu, jolla on talla hetkella yli miljardi kuu-
kausittaista kayttdjaa. Palvelun ikdraja on 13 vuotta, mutta videoihin on mahdollista aset-

taa korkeampi ikaraja jos videon sisalto sita vaatii. Suomessa palvelua kayttaa yli kaksi
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miljoonaa ihmista kuukausittain. Lokakuussa 2015 YouTube on maailman 3. suosituin
verkkopalvelu. (Alexa 2015e). Sivusto on maailman toiseksi suosituin hakukone heti
Googlen jalkeen. Palvelussa tehdaan kuukausittain yli kolme miljardia hakua. YouTube on
enemman kuin yksittainen videopalvelu. Palvelusta jaetaan videoita runsaasti muihin pal-

veluihin, esimerkiksi Facebookiin ja verkkosivuille. (P6nka 2014, 115 — 118.)

YouTubessa kuka tahansa palvelun kayttdja voi lisaté sivustolla oman videonsa. Palvelua
voi kayttdd Googlen kayttajatunnuksilla, joka helpottaa ja nopeuttaa palvelimeen kirjautu-
mista. Jokaisen videon yhteydessa on kommentointikenttd, johon muut kayttajat voivat jat-
taé viesteja videon tekijalle. Kanavan omistajan on mahdollista poistaa kommenttikentta
kaytosta tai moderoida kommentteja ennen niiden julkaisua. (Ponka 2014, 115 — 118.)

YouTubessa videoiden kayttajaryhman pystyy maarittamaan. Videot voivat olla joko taysin
julkisia, tietylle ryhmalle nakyvissa tai ainoastaan kanavan haltijan katsottavissa. YouTu-
been kirjautuneet kayttajat voivat tilata muiden palveluun kirjautuneiden kayttdjien kana-
via. Kun kanavassa julkaistaan jotain uutta sisalt6a, julkaisu nousee kanavan tilaajan etu-
sivulle. (P6nka 2014, 115 - 118.)

YouTubea voi kayttaa niin tietokoneelta kuin mobiilistakin. Muun muassa useissa table-
teissa ja puhelimissa on jo laitteen ostohetkella YouTube — applikaatio esiasennettuna,
joka helpottaa palvelimen kayttéonottoa. YouTube on yhteensopiva useimpien videotie-
dostomuotojen kanssa. Palveluun ladatut videot voivat periaatteessa olla kuinka pitkia ta-
hansa ja YouTube tukee 3840x2160 — resoluutioisia videoita, joiden kuvantaajuus voi olla
enimmillaén 60 kuvaa sekunnissa. YouTubeen on siis kaytdnndssad mahdollista tallentaa
todella korkealaatuisia videoita ja niiden katselu onnistuu muun muassa HD-laatuisena.
(Ponka 2014, 115-118))

3.6 Asiantuntijablogi

Blogit ovat internetsivustoja, jotka koostuvat aikajarjestyksessa listatuista kirjoituksista el
blogiartikkeleista. Blogit eroavat verkkosivuista siing, etta niiden sisalté muuttuu jatkuvasti
ja ensimmaisena sivustolla vierailevan luettavaksi nousee viimeisin blogiartikkeli. Jokaisen
blogikirjoituksen yhteydessa on yleensa oma kommenttipalsta, johon lukijat voivat antaa
palautetta tai osallistua keskusteluun. Blogit yleensa yrittavat herattdd keskustelua, esi-
merkiksi esittdmalla suoria kysymyksia blogikirjoituksissa blogin lukijoille. Blogi voi olla
joko avoin, kaikkien ihmisten luettavissa oleva tai se voi olla suljettu, jolloin bloggari voi
itse paattaa, kuka blogia pystyy lukemaan. (P6nka 2014, 124-127.)
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Ensimmaiset blogit toimivat kuten verkkosivut, eli ne olivat erikseen koodatut. Nykyaan on
monia ilmaisia blogipalveluita, jotka huolehtivat bloggaajan puolesta sivustojen ulkonadsta
h&anen niin halutessaan. En&a blogin perustaminen tai siihen kirjoittaminen ei vaadi kovin
suurta teknistd osaamista. (Ponka 2014, 124-127.)

Maailman suosituin blogialusta on talla hetkella WordPress. WordPress on avattu vuonna
2005. Vuonna 2014 sita kaytti kuukausittain yli 409 miljoonaa ihmistd. WordPressin vah-
vuus muihin blogialustoihin verrattuna on se, ettd WordPress tarjoaa kayttajilleen auto-
maattisesti monipuoliset ominaisuudet seka laajan valikoiman lisatoimintoja, kuten esimer-
kiksi vaihtoehtoisia blogiteemoja. Blogiteemojen avulla blogi on helppo personoida, jolloin
se jad paremmin lukijoiden mieleen ja rakentaa yritysimagoa. Monipuolisuuden varjopuo-
lena on kuitenkin se, ettd WordPress saattaa olla hieman monimutkainen ja raskas kayt-
taad. (Ponka 2014, 124-127.)

Blogger on Google-perheeseen kuuluva ilmainen blogipalvelu, joka on todella helppokayt-
téinen. Blogger on avattu vuonna 1999. Se onkin yksi ensimmaisista kaikille avoimista
blogipalveluista. Talla hetkelld se on maailman toisiksi suosituin blogipalvelu heti
WordPressin jalkeen. Blogger toimii samoilla tunnuksilla kuin muutkin Googlen tarjoamat
palvelimet. Blogger ei ole yhta monipuolinen kuin WordPress, mutta se on kayttbominai-

suuksiltaan huomattavasti helpompi. (P6nka 2014, 124-127.)

Yritys voi personoida oman bloginsa monella tapaa. Sitéa voi pitaa joko yrityksen paivakir-
jana, johon kirjoitetaan yrityksen tapahtumista ja sattumuksista. Tall6in blogia kaytetaan
hyvéksi PR-tydssa ja silla vahvistetaan yrityksen mielikuva-arvoa asiakkaiden keskuu-
dessa. Blogi voi myds olla vahva asiantuntijablogi, jossa jaetaan osaamista ja tietoja luki-
joille. (Leino 2010, 219-220.)

Blogi tehostaa yrityksen viestintda ja muuttaa sité persoonallisemmaksi. Blogissa yritys
voi julkaista jatkuvasti erilaista siséltoa, joka helpottaa asiakkaiden tarpeisiin vastaamista.
Blogi on kayttdalustana notkeampi kuin esimerkiksi yrityksen verkkosivut ja sen paivittami-
nen on nopeaa ja helppoa. Blogi on nopea kanava tiedon julkaisuun, ja se on helppo lin-
kittda muuhun sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan viestintaan. Blogikirjoitukset on esi-

merkiksi helppo jakaa Twitterissa twiitteina. (Juslén 2011.)
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4 Benchmarkkaus

Opinnaytetydssa tehtiin kaksi tutkimusta, benchmarkkaus ja fokusryhmakeskustelu. Eri
tutkimustavat tukivat hyvin toisiaan. Jos toinen tutkimus ei vastannut kysymyksiini, toinen
tutkimus taydensi ensimmaisen tulosta. Benchmarkkauksen avulla tutkiin muiden yritysten
hyvia ja huonoja toimintatapoja ja fokusryhmakeskustelut toivat tutkimukseen Suomi-na-

kokulmaa.

Benchmarkkaus (benchmarking) eli esikuva-analyysi tarkoittaa oman toiminnan vertaa-
mista toisten toimintaan. Benchmarking on systemaattinen menetelma, joka tahtaa tiedon
keruuseen, vertailuun ja oman toiminnan parantamiseen. (Hotanen, Laine & Pietildainen
2001, 6-7). Benchmarkkauksen perusajatuksena on siis oppia toisten tekeméasta toimin-
nasta seka kyseenalaistaa omaa toimintaa. Benchmarkkaus auttaa tunnistamaan omassa

toiminnassa esiintyvat heikkoudet ja poistamaan ne ja laatimaan kehitysideoita. (Mamk.)

Opinnaytetyon toiseksi tutkimustavaksi valittiin benchmarkkaus, jossa tutkittiin Taksi Hel-
singin toimintaa jo toiminnassa olevissa sosiaalisen median kanavassa sek& samalla alla
toimivat yritykset operoivat omissa kanavissaan. Tutkimukseen valittiin yrityksia seka koti-
maasta ettd ulkomailta. Tutkimustapa valittiin sen takia, etta pystyiin vertailemaan muiden
alla toimivien yritysten toimintaa sosiaalisessa mediassa ja tutkimaan sitd, mika heidan
kohdallaan on toiminut ja mika taas ei. Kun Taksi Helsinki liittyi Facebookiin opinnaytetyo-
prosessin aikana, pystyiin hyddyntamaan myds heidan sivustoaan ja tekemaan vertai-

luanalyysia.

41 Taksi Helsinki

Taksi Helsinki liittyi Facebookiin maaliskuussa 2015. Yritys ei toimi viela missaan muussa
sosiaalisen median kanavassa Facebookin liséksi. Reilussa puolessa vuodessa Taksi
Helsinki on saanut kerattya sivustolleen yli tuhat tykkaajaa. Julkaisusykli on melko verk-
kainen, noin yksi julkaisu kahdessa viikossa. Julkaisut ovat kerénneet kiitettavan maaran
tykkayksid, maarat vaihtelee noin kahdestakymmenestéa sataan viiteenkymmeneen per
julkaisu. Osa julkaisuista on kerannyt myds hyvin jakoja, osa taas ei. (Taksi Helsinki
2015.)

Taksi Helsinki julkaisee sivuilleen ajankohtaisia aiheita kasittelevid sisaltgja kuten kuvassa
12. Julkaisujen sisalto ja tyyli vaihtelee melko paljon. Suurin osa julkisuista ovat asiallisia
ja informatiivisia kuten kuvassa seitseman. Taksi Helsinki julkaisee sivustollaan ilmoituk-

sia muun muassa poikkeustilanteista seka muista tiedottavista asioista. Julkaisut ovat
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paaasiassa laadukkaita, niissa on hyddynnetty hyvin korkeatasoista kuvamateriaalia seka
linkkeja. (Taksi Helsinki 2015.)

Taksi Helsinki

18

Kaupunkijuhannusta viettaville asiakkaillemme muistutamme, etta Taksi
Helsinki palvelee jussinakin 24/7.

Huomaattehan myos, etté ratikat, bussit ja metro aloittavat
juhannuspaivana liikenndintinsa vasta noin klo 11. Tasta seuraa kova
kysyntapiikki takseille klo 6-8 vélisena aikana, kun kuljetamme vuorotéihin
menevat ihmiset toihin, ja tydvuoronsa paattéaneet kotiin.

Muuna aikana taksien saatavuus on hyva lapi juhannuksen.

jos AT 5% L. “% Y Jamag

s —’9’1

01000700 el

TAKSIHELSINK]

0100 0700

i Tykkaa m Kommentoi » Jaa

70 henkiloa tykkaa tasta.

Kuva 12. Taksi Helsingin Facebook-paivitys 18.6.2015

Julkaisujen kieli on selkeda ja helppolukuista. Joidenkin julkaisujen savy saattaa kuitenkin
olla hieman negatiivinen tai jopa paasaava kuten kuvassa 13. Taksi Helsinki on julkaissut
pitkia teksteja esimerkiksi negatiivisesta palautteesta, jota se on saanut koskien palvelui-
taan. Naista saattaa joillekin seuraajille heijastua hieman negatiivinen ja puolusteleva
savy, joka ei ole kovin suotavaa Facebookissa. Asioista saa ja pitdékin puhua, mutta sa-
vyn pitaa pysya aina positiivisena. (Taksi Helsinki 2015.)
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Taksi Helsinki
27. elokuuta - &

Kauppakamarin entinen varatoimistusjohtaja on oivaltanut jotain, josta
suomalaisessa keskustelussa on aiemmin vaiettu Iahes tyystin.

Syksyn aikana eduskunnan on otettava kantaa siihen. milla tavoin palvelut
Suomessa voidaan jarjestaa niin, etta hyvinvointiyhteiskunta pystytaan
rahoittamaan.

Se, etia kansalaiset palvelevat tosiaan pimeasti. samalla kun paatdsvalia
ja voitot siirtyvat ulkomaille, tuskin on optimaalinen ratkaisu.

Tommi Rasila: Uber ei vaan toimi

Uberin tuntevat kaikki. Se on joukkoistamisen Jeesus ja mersukyytien Messias,
luvaten halpoja, ekologisia ja innovatiivisia kyyteja kaikille. Missa vain, milloinka
vain.

TAMPERELAINEN FI | HENKILOLTA TOIMITUS

Kuva 13. Taksi Helsingin Facebookissa julkaisema paivitys 27.8.2015
Osa julkaisuista on persoonallisempia, kuten esimerkiksi kuva 14. Tallaiset julkaisut tuovat
esiin enemman yrityksen omaa aanta ja rakennettua imagoa. Nama julkaisut ovat keran-

neet jonkin verran enemman tykkayksia kuin informatiiviset paivitykset. Videoita ei Taksi
Helsinki ole julkaissut Facebook-seinallaan ollenkaan. (Taksi Helsinki 2015.)

31



Kuva 14. Taksi Helsingin julkaisema kuva iloisista taksitarkastajista 7.10.2015.

Sivusto on kerénnyt jonkin verran kommentteja ja Taksi Helsinki on vastannut komment-
teihin p&&asiassa nopeasti. Joskus vastausten savy kuitenkin saattaa muuttua hieman tur-
han asialliseksi ja jopa tylyksi. Kuvan 15 on eras kommenttiketju yrityksen Facebook-sei-
naltd. Vastauksen savyn voi tulkita hieman ikavaksi. Kyseisessa kommenttiketjussa Taksi
Helsingin vastaus ei puhu samaa kielta kuin kommentoijan vastaukset. (Taksi Helsinki
2015.)

Rainer Manderbacka Ja sitten on myds olemassa Valopilkku apsi, joka
toimii myds Helsingin ulkopuolella (Espoo/Vantaa) jos siella tarvitsee
taksilyytia tilata
Tykkaa - Vastaa a ke i
. Taksi Helsinki Valopilkku toimii myds Helsingissa ja Taksi Helsinki
puolestaan toimii koko paadkaupunkiseudulia yhteistyéssa muiden
alan toimijoiden kanssa.
Tykkaa - Vastaa

. Rainer Manderbacka Toimiipa hyvinkin, mutta toimiiko
TaksiMobiPro Espoossa tai Vantaalla sikalaisten autojen
tilauksissa? Sen vuoksi mainitsin Valopilkusta. Mutta nohata kunhan
kuljetukset toimii. g’y
Tykkaa Vastaa

. Taksi Helsinki TaksiMobiProlla voi tilata taksia koko
paakaupunkiseudun alueella.

Tykkaa Vastaa 51 yyskuuta kel

. Rainer Manderbacka OK, itsellani on molemmat aps:t puhelimessa
ja liséksi myds eteldisessa naapurissa toimiva aps.
Tykkaa Vastaa 18 syyskuuta kelic

m Mika Kostamo TaksilMobi toimii vain Helsingin takseihin. Eli jos
esim. Espoo-Vantaa alueella ei ole Hgin autoa, saattaa joutua
odottamaan. Siksi Valopilkku on parempi.

Tykkaa - Vastaa  1¢ yskuuta kello 12:17

Kuva 15. Kommenttiketju Taksi Helsingin Facebook-profiilistal8.9.2015
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4.2 Kovanen

Kovanen on helsinkilainen perheyritys, joka on perustettu 1978. Kovanen on yksi Suomen
suurimmista tayden palvelun kuljetusyritys, johon kuuluu myds elintarvikelogistiikkaan eri-

koistunut Kovanen Logistics Oy. Yrityksen kotipaikka on Helsinki. (Kovanen.)

Kovanen toimii neljassa sosiaalisen median kanavassa, Facebookissa, Instagramissa,
YouTubessa ja LinkedInissa. Facebookiin yritys on liittynyt vuonan 2011, Instagramiin,
YouTubeen ja LinkedIniin syksylla 2014.

Facebookissa Kovasella on lahes 2000 tykkaajaa. Kovanen on melko aktiivinen Faceboo-
kissa, he postaavat julkaisuja noin 2-3 kertaa viikossa, seka osallistuvat aktiivisesti kes-
kusteluihin joita Facebookissa syntyy. Julkaisut keraavat keskiméaarin noin 20 — 50 tyk-
kaysta. Viesteja jaetaan melko harvoin ja jakajia on paaasiassa vain muutamia. Kovanen

ei usein jaa muiden tekemi julkaisuja. (Kovanen 2015a.)

Kovanen hyddyntdd Facebookissa paljon kuvia seka linkkeja, eika heilla ole viimeisen
vuoden ajalta yhtddn vain tekstia sisaltavaa julkaisua. Kuvien yhteydessa olevat tekstit
ovat paaasiassa lyhyita ja helppolukuisia. Julkaisut nakyvat kokonaisuudessaan selaajan
uutisvirrassa, eika koko teksteja nahdakseen tarvitse erikseen klikkailla teksteja auki. Kieli
on selkead, muttei kuitenkaan tylsaa. Yrityksen julkaisut ovat hyvin brandattyja — lahes jo-
kaisessa kuvassa on esimerkiksi Kovasen auto tai logo nakyvilla, josta yrityksen tunnis-
taa. Kuvassa 16:sta Kovanen on tuonut kuvaan hyvin oman brandinsa, mutta se ei kuiten-
kaan hyppaa liikaa kuluttajan silmille. Kovasen Facebook korostaa yrityksen tarjoamaa
laatua, sen hienoja autoja ja tieliikenteen turvallisuutta. Kovanen kayttaa Facebookissa
melko paljon hashtageja. Kovanen hyddyntédéa hyvin ajankohtaisia tapahtumia ja tuo niihin
oman nékdkulmansa. Esimerkiksi kesalla he ovat mainostaneet hadauto-palveluitaan.
(Kovanen 2015a.)
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Kovanen

NG

Maistuisiko samupala kuljietukses: yhteydessd? Kovanen Dell -palvelun
kautta se onmestuu, kysy lisa3 myyntipaivelustamme!
fkovanen finstagram #aamiainen fonthego

Kuva 16. Kovasen 24.9.2015 julkaisema Facebook — paivitys

Kovasen julkaisut ovat melko persoonallisia ja kertovat hyvin yrityksen elamasta ja nor-
maalista arjesta. Jokaisesta julkaisusta ei paista, etta ne ovat tehty mainostarkoituksessa,
vaan yritys kayttaa Facebook-sivuaan brandin tunnistettavuuteen ja personointiin. Kova-
nen ei kuitenkaan pyri herattamaén keskustelua tai aktivoimaan tykkaajiaan, esimerkiksi
erilaisten kilpailujen tai kysymysten muodossa. Yritys kayttdad Facebookia enemman yksi-
suuntaiseen viestintdan, eika nain hyédynna palvelun kaikkia tarjoamia ominaisuuksia.
(Kovanen 2015a.)

Facebookissa on jonkin verran ndkyvissa negatiivinen suhtautuminen yritykseen. Ihmiset

ovat tuohtuneita esimerkiksi huonosta palvellusta tai huonosta ajotavasta, ja he avautuvat
aiheesta Kovasen julkaisuihin. Kovanen on pyrkinyt vastaamaan vaitoksiin aina asiallisesti
ja melko nopeasti, mutta seindlle on kertynyt enemman negatiivista palautetta kuin positii-

vista. (Kovanen 2015a.)

Instagramissa Kovanen operoi aktiivisesti. Heilla on yli 350 seuraajaa ja julkaisuja yritys

on tehnyt lokakuussa 2015 216 kappaletta. Keskimaarin yritys julkaisee Instagramiin 2-3
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kuvaa viikossa. Kuvat keraavat keskimaarin 10-20 tykkaysta, eik& vuorovaikutusta ole
syntynyt juurikaan. Kovanen kayttaa hashtageja Instagramissa todella paljon ja monipuoli-
sesti. (Kovanen 2015b.)

Kovanen kayttaa Instagramia kevyemmin ja enemman viihdetarkoitukseen kuin Faceboo-
kia. (Kuva 17). Kanavien sisallét puhuvat pagasiassa samaa kielta, mutta Instagramissa
kuvat ovat jonkin verran rennompia ja aiheet vahemman vakavamielisid kuin Faceboo-

kissa. Facebookissa Kovanen operoi suomeksi, mutta Instagramissa julkaisujen kieleksi

on valittu englanti. (Kovanen 2015b.)

Kuva 17. Kovasen kesdkuussa 2015 julkaisema Instagram-paivitys

LinkedInissa Kovasella on hieman paalle 100 seuraajaa ja he julkaisevat sisaltta sivus-
tolle noin kerran pari kuukaudessa. Kaytté on melko vahaista. LinkedInissé he jakavat
paaasiassa materiaalia verkkosivuiltaan eivatka jaot keréé tykkayksia tai kommentteja.
LinkedInissa Kovanen pyrkii selvasti vahvistamaan ammattilaisidentiteettidan ja rakenta-
maan bréandiaan luotettavaksi ja ammattitaitoiseksi kuljetuspalveluksi. Yritys jakaa tietoa
esimerkiksi uutuusautoistaan ja syventaa nain kuluttajien ja sidosryhmiensa mielikuvaa
yrityksen osaamisesta. Yritys jakaa paljon rekrytointi-ilmoituksia. Viisikymmenta LinkedI-

nin kayttajaa on ilmoittanut tydskentelevansa yrityksessa. (Kovanen 2015c.)
YouTubea yritys on hyédyntanyt melko véhén, lahinnd muiden sosiaalisten medioiden tu-

kikanavana. Sivustolla on lahinn& julkaistu videoita, joita yritys on jakanut muissa sosiaali-

sen median kanavissaan. Tilaajia kanavalla on vain viisi ja nayttokertoja hieman paalle
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2500. Videot eivét ole herattéaneet vilkasta keskustelua, vain muutamia kommentteja. Vi-
deot ovat kuitenkin laadukkaasti ja persoonallisesti tehtyja. Paras video on keréannyt 1600

katselukertaa, eli yli puolet sivuston katseluista. (Kovanen 2015d.)

Kovasella ei ole tilia Twitterissé eika heilta |10ydy asiantuntijablogia. Viestinta kaikissa ka-
navissa on yhtendisté ja helposti tunnistettavaa. Kovanen pyrkii olemaan aktiivinen ja hel-
posti lahestyttava kumppani, mutta keskustelua ei silti synny kovinkaan paljon.

4.3 Taxi Stockholm

Taxi Stockholm 15 00 00 AB on Tukholman alueella toimiva taksiyritys. Yritys on perus-
tettu vuonna 1899 ja se tydllistéaa yli 4500 kuljettajaa sekd 271 asiakaspalvelutyontekijaa.
Yritykseen kuuluu noin 880 taksiyrittajaa ja sen kaytdssa on 1600 autoa. Taxi Stockholm
tekee noin 22 000 kuljetusta paivittain. Vuonna 2014 yrityksen liikevaihto oli noin kaksi
miljardia kruunua. (Taxi Stockholm.)

Taxi Stockholm on liittynyt Facebookiin vuonna 2012. Seuraajia yrityksella on noin 1500 ja
julkaisuja yritys tekee noin pari kertaa viikossa. Julkaisut ovat lyhyita ja ytimekkaita ja ne
siséltavat aina tekstin liséksi joko kuvia tai videoita, kuten kuva 18. Tykkayksia jokaiseen
julkaisuun kertyy noin 50 kappaletta ja lahes kaikkia julkaisuja on jaettu vahintaan kerran.
Yritys kayttdd Facebookissa melko paljon hashtageja. Kommentteja kertyy jonkin verran,
mutta Taxi Stockholm osallistuu itse keskusteluun laiskasti ja keskustelut lassahtavat no-
peasti. Julkaisut ovat melko persoonallisia ja kertovat yrityksen arjesta. Julkaisuissa on
muun muassa kuvia tapahtumista ja matkustajista, joita Taxi Stockholm on palvellut. (Taxi
Stockholm 2015a.)
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Kuva 18. Taxi Stocholmin Facebook-julkaisu 7.10.2015

Instagramissa Taxi Stockholmilla on lahes 900 seuraajaa. Yritys julkaisee uusia kuvia
melko harvakseltaan, yleensa enintdan yhden kuvan viikossa. Tykkéayksia kuvat kerdavéat
noin 20 — 50 kappaletta, mutta keskustelua kuviin ei synny. Taxi Stockholm on jakanut
muutaman videon, mutta nama kaikki ovat paaasiassa mainosvideoita. Kuvat ovat perin-
teista pr-materiaalia, jossa kuvataan yrityksen autoa eri ymparistdssa. Kuvat ovat siita
huolimatta persoonallisia ja kertovat hyvin yrityksen arjesta, kuten kuva 19. Taxi Stock-
holm jakaa samaa materiaalia Facebookin ja Instagramin valilla, joten julkaisut puhuvat

hyvin samaa kielta. (Taxi Stockholm 2015b.)

Kuva 19. Taxi Stockholmin Instagram- julkaisu syyskuussa 2015
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Twitterissa yritys on ollut pitkéén, jo vuodesta 2009. Seuraajia on noin 1300 kappaletta ja
twiitteja on yhteensé alle 1400 kappaletta. Yritys siis twiittaa melko harvoin, noin kerran tai
kaksi vilkossa. Twiitit ovat sisalloltaan lyhyita ja ytimekkaita, mutta yritys kayttaa yllattavan
vahan kuvia osana twiittejaan. Twitterissa yritys jakaa jonkin verran linkkeja ja kuvia seka
videoita. (Kuva 20). Myos hashtageja yritys kayttaa sadasteliaasti, mika on yllattavaa,
koska he kayttavat esimerkiksi Instagramissa ja Facebookissa niitd aktiivisesti. Twiitit ei-
vat kerda kovinkaan paljon tykkayksia tai uudelleentwiittauksia. Taxi Stockholm uudel-
leentwiittaa muiden kayttajien twiittej& melko aktiivisesti vaikka sen omatuottama twitter-
viestinta on ollut melko heikkoa. (Taxi Stockholm 2015c.)

Kuva 20. Taxi Stocholmin —twiirri 7.10.2015

LinkedInissa Taxi Stockholmia seuraa hieman alle 100 ihmista. Yritys ei hyddynna Lin-
kedlInia millaan tavalla. Yritys on tehnyt vain 4 julkaisua koko ajalta, eivatka julkaisut ole
ker&nneet tykkayksia tai kommentteja. 62 LinkedInin kayttajaa on ilmoittanut tydoskentele-

vansa Taxi Stockholmissa. (Taxi Stockholm 2015d.)
YouTubeen yritys on liittynyt alkuvuodesta 2009, eli samoihin aikoihin kuin se on aloittanut

Twitterin k&ytdn. Sivu ei ole kuitenkaan erityisen suosittu, 2.8.2015 silla oli vain alle 40 ti-

laajaa. Julkaistuja videoita on 15 kappaletta ja julkaisuvalit ovat olleet pitkia. Vanhin video
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on kuuden vuoden takaa, tuorein kuukauden. YouTubea kaytetdan satunnaisesti. Naytto-
kertoja oli kertynyt yhteensa noin 35 000 kappaletta. (Taxi Stockholm 2015e.) Asiantunti-

jablogia Taxi Stockholmilla ei ole.

44 NYC Taxi & Limousine commission

NYC Taxi & Limusine commission (NYC) on New Yorkin alueella toimiva taksialan komis-
sio. Se myontaa ja saételee alueella annettavista taksiluvista, joiden haltiat saavat ajaa

New Yorkin kuuluisia keltaisia takseja. Komissio on aloittanut toimintansa vuonna 1971 ja
sen alaisuudessa toimii yli 50 000 ajoneuvoa ja 100 000 kuljettajaa. (NYC Taxi & Limusine

commission.)

NYC liittyi Facebookiin vuonna 2010 ja heilléa on talla hetkella 2900 tykkaajaa sivustolla.
Yritys ei kaytd Facebookia kovin aktiivisesti, julkaisuja ilmestyy parin viikon valein. Tosin
yleensa julkaisupaivina tulee useampia julkaisuja. Kaytté on melko tavanomaista, eika yri-
tys julkaise esimerkiksi erityisen paljon kuvia tai videoita. Profiilisivusto on melko persoo-
naton ja yllatykseton. Julkaisut on lahes twiittimaisia — lyhyita tekstipatkia joissa on linkki
verkkosivuille. Yritys kayttda sivustollaan paljon lyhenteita, joka tekee sivuston kielesta se-
kavaa, kuten kuvassa 21. Julkaisut eivat keraa tykkayksia tai jakoja. Keskimaarin jokai-
sesta julkaisusta on tykatty vahemman kuin kymmenen kertaa. Julkaisut kerdavat jonkin
verran kommentteja, mutta NYC ei kommunikoi koskaan keskustelijoiden kanssa. Hashta-

geja yritys ei kayta Facebookissa. (NYC 2015a.)
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Save the date for @BNYCDOT & @NYCDISABILITIES
#AccessTolndependence Transportation Expo on Wednesday, July 15th
at the Adam Clayton Powell Jr. State Office Building Plaza. This event
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Access to
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Adam Clayton Powell Jr.
State Office Building Plaza
163 West 125th Street
New York, NY 10027
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DOTmobility nyc of ayc goviadalSayc

Kuva 21. NYC:n Facebook-julkaisu 13.7.2015

Yrityksen Instagram seuraajia on lahes 900, julkaisuja alle sata. Yritys toimi noin kaksi
vuotta aktiivisesti Instagramissa, mutta lopetti 2013 kokonaan kuvien julkaisemisen. Si-
vusto on hylatty taysin, eika sielta 10ydy selitysta sivuston yllapitamisen lopettamiselle.
Kun NYC kaytti Instagramia aktiivisesti, kuvat kerasivat tykkayksia noin 10 — 50 kappa-
letta. Instagramin kuvat eivat heratténeet keskustelua. Jos kuvat kerasivat kommentteja,
kukaan ei vastannut niihin yrityksen puolesta. Yrityksen julkaisemat kuvat olivat huomatta-
vasti persoonallisempia kuin sen Facebookissa julkaisema sisaltd. Kuvia oli otettu muun
muassa eri tapahtumista ja komission istunnoista. Kuvien laatu ei kuitenkaan ole paras
mahdollinen ja niiden varimaailma on melko tylsé ja arkinen. (Kuva 22). Kuviin liitetyt teks-
tit ovat pddasiassa informatiivisia ja lyhyitd. Hashtageja yritys kaytti sdastellen. (NYC
2015b.)
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Kuva 22. NYC:n Instagram-profiili marraskuussa 2015

NYC on alkanut kayttad Twitterid vuonna 2009. Yrityksella on yli kymmenen tuhatta seu-
raajaa sivustolla. Yritys kuitenkin twiittaa harvoin, twiitteja on kertynyt vain hieman paalle
2000 kappaletta kuuden vuoden aikana. Sisaltéa Twitteriin NYC luo monipuolisesti. Se ja-
kaa kanavan valityksella kuvia, videoita ja linkkeja seka hyddyntaa kanavaa kriisiviestin-
nassa, esimerkiksi hurrikaanien aikana. (Kuva 23). Twiitit kasittelevat ajankohtaisia ai-
heita, esimerkiksi mita toimistossa tai kentalla tapahtuu. Yritys uudelleentwiittaa aktiivi-
sesti heita ja heidan toimintaansa koskevia twiitteja. NYC kayttaa jonkin verran hashtageja

twiiteissdan, mutta ei kuitenkaan erityisen runsaasti. (NYC 2015c.)

NYC Taxi & Limo @nyctaxi - 1. lokakuuta
?:?!5 Stay informed by signing up for Notify NYC (NYC gov/nolifynyc) to
receive emergency notifications & updates. “HurricaneJoaqgulr

1

Kuva 23. NYC:n twiitti 1.10.2015
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YouTubeen yritys on liittynyt vuonna 2012, ja tilaajia kanavalla on noin 170 kappaletta.
Julkaisuja neljan vuoden aikana on kertynyt 24 kappaletta ja nayttokertoja 38000. Suurin
osa julkaistuista videoista ovat hyvin pitkia, esimerkiksi yli tunnin mittaisia komissioistun-
toja, joihin NCY on osallistunut. My6s muutama lyhempi mainosvideo kanavalta [0ytyy.
Uusin video on julkaistu 3 kuukautta sitten, joten sivustolle julkaistaan materiaalia melko
vahan. Sivustolla olevat videot kasittelevat samoja asioita kuin muutkin NYC:n sosiaalisen
median kanavat. Videot ovat sisall6ltd&n todella huonolaatuisia ja tylsid, esimerkiksi osa
videoista on kuvattu kameralla tv-ruudulta. (NYC 2015d.)

LinkedInprofiilia tai asiantuntijablogia NYC:lla ei ole. NYC jakaa samaa sisaltoa kaikissa
kanavissaan, eika se koeta etsia esimerkiksi erilaisia esityskulmia, joilla se saisi personoi-
tua sosiaalisen median kanaviaan. Yritys ei palvele sosiaalisessa mediassa asiakkaitaan

aktiivisesti.

4.5 Yhteenveto

Benchmarkatut yritykset kayttivat sosiaalista mediaa eri tavoin ja tuottivat kanaviin erita-
sosta sisaltva. Paasaantona voidaan kuitenkin sanoa, etta benchmarkatut yritykset voisi-
vat hyodyntaéa sosiaalista median potentiaalia huomattavasti laajemmin ja monipuolisem-

min.

Kaikilla benchmarkkatuilla yrityksilta oli Facebook- ja Instagram-tili, joten naita kahta voi-
daan pitaa alalla tarkeimpina kanavina, joissa asiakkaita voidaan tavoittaa. Yrityksen hyo-
dynsivat sosiaalisessa mediassa Facebook-tilejgén parhaiten ja luovimmin. Kaikki yrityk-

set jakoivat kuvia, videoita ja linkkeja, jotka toivat elavyytta ja vaihtelua sivulle.

Kaikkien yritysten pitdisi keskittyd palvelemaan asiakkaita paremmin ja laadukkaammin
sosiaalisessa mediassa. Minkaén yrityksen kanavissa ei syntynyt kunnollista vuorovaiku-
tusta asiakkaiden ja yrityksen vdlille. Kovanen toimii parhaiten asiakaspalvelun kannalta
sosiaalisessa mediassa, mutta heidankaan sivustoilla keskustelu ei kay erityisen vilk-

kaana.

Kovanen on benchmarkkatuista yrityksista paras sosiaalisen median kayttaja. He julkaise-
vat monipuolisesti erilaista materiaalia eri kanavissa, mutta kanavat ovat silti hyvin perso-
noituja ja helposti tunnistettavissa. Kovasen kayttama kieli on helppolukuista, mutta kui-

tenkin mielenkiintoista. He jakavat kaikissa kanavissa monipuolisesti ja rohkeasti erilaista

materiaalia, johon on selvasti panostettu ja sisaltdd sekd kokonaisuutta on mietitty.
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NYC:ta voidaan kayttdd hyvana esimerkkina siitd, miten yrityksen ei pitdisi toimia sosiaali-
sessa mediassa. He jakavat huonolaatuista sisaltdd, joka on poikkeuksetta samanlaista
kaikissa kanavissa missa he operoivat. Lahes kaikki kanavat ovat persoonattomia, ja niita
on vaikea erottaa muista alan toimijoista. My0s Instagram-tilin lakkauttaminen ilman mi-
taén syyta tai selitysta sivuston seuraajille on tahditonta. Twitter-viestinnassa yritys on kui-
tenkin melko hyva ja se selvasti panostaa tadhan sosiaalisen median kanavaan eniten.

Twitter on persoonallisin sosiaalisen median kanava joka yrityksella on.
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5 Fokusryhméakeskustelut

Benchmarkkauksen rinnalle valittiin toiseksi tutkimukseksi kvalitatiivinen eli laadullinen tut-
kimustapa. Kvalitatiivinen tutkimustapa auttaa ymmartamaan kohderyhmaa tai ilmidita sy-

véllisesti ja se vastaa kysymyksiin miksi, millainen ja miten. (Inspirans).

Tutkimustavaksi valittiin fokusryhmakeskustelut. Fokusryhmakeskustelut antavat mahdolli-
suuden kerata monipuolisesti tietoa tutkittavasta aiheesta. Keskusteluissa pystytaan pa-
neutumaan aiheisiin eri nakoékulmista, eiké ainoastaan siihen mita on tapahtunut ja mita
mielta ollaan. Fokusryhmakeskusteluissa pyritdén lIoytamaan vastaus siihen, miten ja
miksi jokin asia on tapahtunut ja minkalaisia ndkemyksia seka kokemuksia aiheeseen liit-
tyy. Koska fokusryhméakeskustelu sisaltaa ryhman keskinaista vuorovaikutusta, se on 1&-
hempéana arkielamaa kuin yksilohaastattelut. (Tilastokeskus.)

Fokusryhmakeskustelut valittiin toiseksi tutkimustavakseni sen takia, etta se tukee ja tay-
dent&a hyvin benchmarkkausta ja siitd saatuja tuloksia. Fokusryhmakeskusteluiden avulla
pystyttiin tutkimaan hyvin sitéd miten tutkimukseni kohderyhmd, suomalaiset nuoret aikui-
set kuluttajat, reagoivat tutkimusaiheisiin. Fokusryhmien avulla saatiin kartoitettua sita,

mitk& ulkomailla toimivat kaytannét ja toimintamallit sopeutuvat Suomeen.

Fokusryhmakeskustelua pidettiin kaksi, joiden kummankin kesto oli noin 35 minuuttia. Fo-
kusryhmien sisalto oli jaettu opinnaytetydn teemojen mukaan. Molemmissa fokusryhmissa
kaytettiin keskustelun tukena sekéa Taksi Helsingin etta benchmarkkauksessa kaytettyjen
yritysten sosiaalisen median julkaisuja, joita oli tulostettu haastateltaville. Kuvista keskus-

teltiin runsaasti keskusteluiden aikana.

Ensimmainen fokusryhma keskusteli suurimman osan kaytetysta ajasta Facebookista ja
hieman LinkedInista. Ryhmassa oli nelja jasenta, joista kaksi oli miehia ja kaksi naista.
Miehet olivat ialtdan 22- ja 21-vuotiaat, naiset 23- ja 21-vuotiaita. Kaikki haastateltavat oli-
vat kayttaneet taksia. Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa vaihteli keskustelijoiden kesken
jonkin verran, mutta kaikki haastateltavat kayttivat Facebookia, eika heista kellaan ollut

haastattelun aikana profiilia LinkedInissa.

Toinen ryhmista keskittyi Instagramiin, Twitteriin, Youtubeen ja blogeihin. Haastateltavat
keskustelivat pisimpaan Instagramista ja muiden kolmen teeman kesken aika jakautui ta-
saisesti. Fokusryhmaan kuului kolme jasentd, jotka kaikki olivat miehia. Haastateltavat oli-
vat ialtdan 20, 22 ja 27. Nuorin haastateltava oli joskus kayttéanyt taksia, mutta melko va-

han. Kaksi muuta kayttivat taksia padasiassa vain ydaikaan. Haastateltavien aktiivisuus
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sosiaalisessa mediassa vaihteli paljo. Kaikki kayttgjat kayttivat YouTube aktiivisesti. Nuo-
rimmalla haastateltavalla tunnukset Facebookissa ja YouTubessa ja han kertoi kaytta-
vansa molempia palveluita paivittéain. 22-vuotias haastateltava kaytti sosiaalista mediaa
hyvin aktiivisesti ja hanella oli tunnukset muun muassa Facebookissa, Instagramissa ja
Twitterissa. Twitteria han kaytti kuitenkin vahiten, lahinné urheilutulosten seurantaan.
Vanhimmalla haastateltavalla ei ollut tunnuksia missdan palvelussa, mutta han kertoi kayt-
tavansa Twitterid jonkin verran. Hanelld oli ollut tunnukset Facebookiin aikaisemmin,

mutta han oli poistanut ne.

5.1 Facebook

Kaikilla keskusteluun osallistuneilla oli tunnuksen Facebookiin. Kukaan fokusryhman jase-
nista ei tuottanut kovinkaan aktiivisesti sisaltdd Facebookiin, mutta kayttivat kuitenkin si-
vustoa paivittain. He kayttivat Facebookia ajankohtaisten aiheiden seurantaan ja ysta-
viensa kanssa kommunikoimiseen. Haastateltavat totesivat kayttavansa Instagramia aktii-

visemmin kuin Facebookia.

Facebook-keskustelun tukena kaytettiin Taksi Helsingin seka benchmarkkattujen yritysten
julkaisuja. Keskustelijoille tulostettiin erilaisia kuvia ja teksteja, joita yritykset olivat julkais-
seet. Heita pyydettiin vertailemaan, mika paivityksista oli paras ja mika huonoin heidan
mielestdan. Vertailuissa kuvalliset ilmoitukset nousivat aina suureen rooliin. Jos vertai-
lussa oli kuvaa ja tekstia, kaikki keskustelijat valitsivat aina kuvan parhaaksi. Kun kuvia
vertailtin keskenéan selkeys, laatu ja persoonallisuus nousivat avainasemaan parasta ku-

vaa valittaessa.

Yksi haastateltavista, 22-vuotias nainen, kertoi seuraavansa Facebookista omaa nykyista
seka entista tyopaikkaansa. Han seurasi yrityksid, koska halusi pysya kartalla siité, mika
oli alalla ajankohtaista ja mita yrityksisséa tapahtuu. Kanavan laadukas sisélto ei ollut ha-
nelle peruste seurata yrityksia. Muut keskustelijat eivat osanneet nimeta yhtaan yritysta,
josta tykkaisivét tai jota seuraisivat Facebookissa. He kertoivat seuraavana erilaisia tapah-

tumia tai vain yksityisia profiileja.

Fokusryhman mielesta hyvéan ja mielenkiintoisen julkaisun pitda olla hauska tai muuten
positiivinen. My6s videot, joissa sattuu jotain, esimerkiksi kaatumiset ja muut kommelluk-
set, olivat koko keskusteluryhméan mielesta hauskoja ja saivat heidat jakamaan sisallén
eteenpdin. 21-vuotias mies kertoi jakavansa uutisia ja muita mielenkiintoiseksi kokemiaan

aiheita. Keskustelijoiden mielesta Facebookin kieli saa olla rentoa ja he pitivat hyvana
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asiana, etta yritys uskaltaa julkaista my6s persoonallista ja erilaista sisaltdéa. Sisallon ei

tarvitse liittya yrityksen toimintaan, kunhan se on mielenkiintoista.

Kuva 2A (kuva 24) oli 22-vuotiaan miehen mielestéa positiivinen ja hauska. Keskustelijat
pitivat kuvan tekstia sopivan mittaisena ja itse tarinaa positiivisena. Kuva oli selka ja pelk-
kaa kuvaa vilkaisemalla ymmarsi misté, kuvassa on kyse. Kun haastateltavat lukivat jul-

kaisun tekstin, tdma syvensi heidan kuvasta saamaa mielikuvaa.

Taksi Helsinki

3

&

Syksyn piristykseksi ihania kesamuistoja... <3

Maaliskuussa Taksi Helsinki I6ysi haitaan valmistelevan nuorenparin
somessa etsiman “rakkaustaksin” kuljettajan, jonka avioliiton satamaan
purjehtiva pariskunta toivoi saavansa haaauton kuljettajaksi. Tarina
aiheesta I6ytyy fb-sivujemme alkutaipaleelta. Samassa yhteydessa Taksi
Helsinki lupasi tarjota huippuluokan haakuljetuspalvelun pariskunnalle
heidan toivomallaan kuljettajalla.

Toivotamme paljon onnea avioliiton johdosta!
Taksi on mukana arjessa ja juhlassa. Taksi Helsinki - Siella Missa Sinakin.

(Kuva: Jaakko Kahilaniemi)

155 henkiloa tykkaa tasta.

Kuva 24. Fokusryhmakeskusteluissa kaytetty kuva 2A

Tekstia sisaltavissa julkaisuissa tekstin alun merkitys korostui. Tekstin pituudella ei ollut
keskustelijoille merkitysté, mutta jos tekstin alku ei ollut napakka ja lahtenyt reippaasti liik-
keelle, tekstia ei jaksettu lukea loppuun asti. Tekstin sisallolla oli keskustelijoille suuri mer-

kitys. Jos teksti oli tylsda ja tasapaksua korporaatiokieltd, teksti jai lukematta, tai se oli
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merkityksetontd. My6s kovin neutraalit ja mitddnsanomattomat tekstit eivéat jaaneet mie-

leen.

Riippuu vahan siita alusta, etté luenko lisaé. Jos se alku on oikeasti mielenkiintoinen
ja tallee, luen lisda, mut jos se on joku sellainen pitkaveteinen joka alkaa jotenkin "ol
synkka ja myrskyinen y6” niin sillee joo, en ala lukemaan enempaa. (23-vuotias nai-

nen).

Kun keskustelijat vertasivat informatiivista sisaltda sisaltavia julkaisuja, tekstin pituus ja
kuvan tarkeys korostuivat taas. Keskustelijat keroivat, ettd kuvan 4B teksti olisi jadnyt
heiltéa todennakdisesti lukematta, koska se on niin raskaan oloinen ja hankalasti silmailta-
vissa. (Kuva 25). Aiheesta on kerrottu lisaa viela kommenttikentassa ja osa keskusteli-
joista koki, ettei olisi huomannut lisétietoja sielta. Yksi keskustelijoista koki, ettei yritys ollut
suunnitellut loppuun asti, mita olivat ajatelleet sanoa. Toisaalta he pitivat ratkaisua kuiten-
kin ihan hyvaksyttavana, jos tieto on tullut esimerkiksi jalkikateen yritykselle. Keskustelijat

kaipasivat tekstiin selvaa tiivistysta ja kuvaa, joka olisi kiinnittdnyt heidan huomionsa.

Missé& on paljon tekstid, niin ihan turhaan selitellaén jotain ettd takseilla on paljon tehtavia
ja tydmatkoja ja kyyteja, ei tollasta kannata kirjottaa. Kannattaa mahdollisimman lyhyesti
ja ytimekkaasti sillee laittaa. Ja toi kuva on paljon parempi tossa toisessa. (22-vuotias

mies).
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Kuva 25. Fokusryhmakeskusteluissa kaytetty kuva 4B

Eraassa esimerkkijulkaisussa oli kaytetty paljon lyhenteita ja numeroita. Tama teki kes-
kustelijoiden mielesté julkaisusta todella arsyttavan ja epaselvan. Julkaisu oli heistéa vaike-
asti tulkittava eivatka he ymmartaneet kaikkien lyhenteiden merkitysta. Heisté lyhenteet
ovat jossain tapauksessa hyvé asia, mutta niitd pitda kayttda kohtuudella. Keskustelijat pi-
tivat hyvana, ettd hankalaksi koettu asia yritettiin selittéda ja pelkistaa erilaisten diagram-
mien ja kuvioiden avulla. He korostivat, ettd kuvioiden piti olla nopeasti ja helposti silmail-

tavissa ja niissa tuli olla voimakkaat varit.

Ryhma piti hashtagien kayton Facebookissa positiivisena ja hyvana tapana tiivistaa sisal-
to6a seka kuvata sita lyhyesti. Kuitenkin heista hashtageja ei saa olla liikaa, esimerkiksi jos

aiheviitteitd on kolme rivid, on yritys ylittdnyt hyvan rajan.
Fokusryhma piti kuvia hyvin tarkedssa osassa Facebook-viestintaa. Keskustelussa koros-

tui, ettd kuvan laatu on erittdin tarked. Jotkut keskustelussa nayttamani kuvat vaikuttivat

keskustelijoista liian sekavilta, huonosti suunnitelluilta ja huonolaatuisilta. "Kuvassa on
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ihan liikaa kaikkee, sa et oikein tiia mihinka sun pitais kohdentaa katse.” (23-vuotias nai-

nen).

23-vuotias nainen korosti kuvan tarkeytta, jotta julkaisu olisi mielenkiintoinen. Kuvan pitaé
olla laadukas ja visuaalisesti miellyttava, jotta se saa kiinnostumaan yrityksesta. Koko fo-
kusryhman mielesta kuva saa heidat lukemaan julkaisun tekstin. Pelkkaa tekstia sisaltavat
julkaisut saatetaan helposti jattaa lukematta. "Joo kylld se on ehdottomasti se kuva, se
missa on kuva kiinnosta heti paljon enemman kun joku pitké teksti josta ma vaan skrol-

laan eteenpain.” (23-vuotias nainen).

Kuva 1B sai kaksi keskustelijaa kimpaantumaan. (Kuva 26). Kuvassa on Kovasen auto ja
kuvatekstina lukee: Kovanen tayttaa tanaan 37 vuotta — muistatko ndma ajat? Kuva oli il-
meisesti otettu samana paivané, mutta siihen oli tuotu vintagehenkea keltaisen filtterin
avulla. Kuvateksti kuitenkin viittasi kuvan olevan vanha ja Kovasen alkuajoilta. Keskusteli-
jat luulivat auton olevan ensin vanha, mutta pienen tarkkailun jalkeen he totesivat, etta
kuva on tuore esimerkiksi siksi, ettd kuvan auto oli nykyaikainen ja taustalla nakyi McDo-
naldin mainos. Keskustelijat kertoivat, etta heille tuli tésta jotenkin petkutettu ja hammen-
tynyt olo. Kuva olisi heista ollut parempi, jos se olisi oikeasti ollut alkuperainen ja vanhasta

autosta otettu.

Kovanen

sy

Kovanen thyttas tinaiin 37 vuotta - mustatko vield nama aat?
skovanen fvintage

. -

Kuva 26. Fokusryhméakeskusteluissa kaytetty kuva 1B
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Kaikki keskustelijat kertoivat katsovansa Facebookissa videoita. Videon otsikointi ja vi-
deon alku nousivat merkittaviksi seikoiksi sen suhteen jaksavatko keskustelijat katsoa vi-
deoita. Videon otsikon pitaa olla osuva ja kuvaava, seka videon pitaa lahtea aluksi mielen-
kiintoisesti ja napakasti liikkeelle. Jos videon alku on junnaava tai tyls&, niin video jaa kes-
kustelijoilta helposti katsomatta. "Sen pitaa olla sellanen nopee temponen, etté heti alussa
on action, etta sité ja& kattomaan. Et jos se alku on sellanen pitkéveteinen, sita ei kylla

jaa kattomaan.” (22-vuotias nainen).

22-vuotias mies nosti esiin, etta han katsoo todennékdisesti videon, jos sen esittdja on jo
entuudestaan tuttu ja han tietda, ettd kayttajan aikaisemman videot ovat olleet hyvia. Kes-
kustelijat eivat pitdneet videon kestoa katsomista rajoittavana asiana. Kuitenkin 21-vuotias

mies kertoi, etta jos video on pitkd, se saattaa jaada siita syysta katsomatta.

Kukaan keskustelijoista ei ollut koskaan lahettanyt millekaan yritykselle palautetta tai vies-
teja Facebookin kautta. He kuitenkin totesivat, etta jos palautetta antaisivat, odottaisivat
he siihen vastausta ja mieluusti melko pian, viimeistdén seuraavan paivan aikana. Muu-
tenkin keskustelijat toivoivat, etta heidan yrityksen Facebook-sivuilla jattdmiin komment-
teihinsa ja kysymyksiinsa vastattaisiin. He eivat kuitenkaan piténeet tata valttdmattomana,
jos kyseessa on esimerkiksi suuri monikansallinen yritys tai viesti oli luonteeltaan merki-
tyksetdn. Jos kommentissa oli kysymys tai esimerkiksi suora ehdotus, siihen keskustelijat

odottivat yrityksen puolesta ehdottomasti reagointia.

Mun mielesta se on sité asiakkaan huomioimista jos asiakas vaivautuu kirjottamaan
kommentin niin siihen pitdad vastata. Se etta riittaako tykkays vastaukseksi riippuu
tapauksesta, mutta kylla ma odotan kirjallista vastausta yleensa. Varsinkin kun nyky-

aan pystyy vastaamaan siihen tiettyyn kommenttiin. (23-vuotias nainen.)

Facebookissa esiintyvat torkyviestit ja muu epaasiallinen kaytos ei vaikuttanut keskusteli-
joiden mielikuvaan yrityksesta. Keskustelijat kertoivat, etta eivat suhtaudu sinisilmaisesti
kaikkeen, mita muut kayttgjat julkaisevat yrityksen profiilissa, mutta he kokevat kuitenkin
tarkeaksi, etta asioista puhutaan ja esimerkiksi yrityksen tekemat virheet nousevat esiin.

"Ei pida uskoo ihan kaikkee mita joku selittaa.” (Kaikki keskustelijat).

Fokusryhmaan jasenet kokivat ns. piilomainonnan positiivisesti. Useassa esimerkkiku-
vassa muun muassa mainostettiin yrityksen palveluita, mutta se ei haitannut keskusteli-
joita. He korostivat, etta tallainen mainonta on nykyaikaa ja helpottaa muun muassa tuot-

teen tai tarjouksen ostamista.
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Joo kylla se on mun mielesta ihan ok (pilomainonta), varsinkin just jostain tollasesta
aamupalasta, etta jos se on hyva tarjous se kannattaa sillee just tuoda esille, koska
ei siitd muuten valttdmatta sais tietda jos jossain on halvalla jotain ellei sitéd naa jos-

sain facebookissa tai muuten. (21-vuotias mies.)

5.2 Instagram

Vain yhdella fokusryhman jasenisté oli Instagram kaytdssa. Han oli perustanut Instagram-
tilinsd tukemaan omaa yritystoimintaansa, mutta kaytti tilia nykydan padasiassa henkilo-
kohtaisesti. Kukaan haastateltavista ei seurannut minkaan yrityksen Instagram-tileja. Kay-
tin Instagram -keskustelun tukena Taksi Helsingin seka benchmarkkattujen yritysten jul-
kaisuja. Keskustelijoille tulostettiin erilaisia julkaisuja, joita yritykset olivat luoneet ja heita
pyydettiin vertailemaan, mika paivityksista oli paras ja mika taas huonoin heidan mieles-

taan.

Samoin kuin Facebookissa keskustelijat odottivat, ettd Instagramissa julkaistut kuvat ovat
laadukkaita ja selkeitd. He kertoivat, etta hienot ja persoonalliset kuvat kiinnittavat heidan
huomion. Keskustelussa nousi myds esiin, etté jos kuvissa on joku tunnistettava tai haas-
tateltavalle tarkea elementti, esimerkiksi Vesa-Matti Loiri tai kotipaikan lahelld oleva
kirkko, kuvaan Kiinnitti eri tavalla huomiota, kuin esimerkiksi kuvaan pelkasta taksirivis-
tosta. Kuvat, joissa oli pelkka rivi takseja, eivat tuntuneet keskustelijoista mitenkaan erikoi-
silta tai persoonallisilta ja he ajattelivat, ettd mik& tahansa yritys pystysi tekem&an saman.
"Hienot ja pysayttavat kuvat toimivat, esim hienot luontokuvat joista tulee se fiilis etta "vau

mik& kuva”.” (27-vuotias mies).

Kun haastateltavat vertailivat kuvia, nousi esiin se, ettd kuvien ja kuviin liitettyjen tekstien
pitaa olla yhteensopivia, mutta tarkeina on, etta itse kuvasta selviaé jo mista on kyse.
Tekstin pitéda tukea kuvan sanomaa. Hashtagit koettiin hyvina jasentamaan kuvan sisaltoa
ja sanomaa. "Kylla ma heti huomasin etta taa kuva on parempi ja sitten luin vasta tekstin.

Ja teksti vastasi hyvin niitd mielikuvia joita kuvasta herasi.” (27-vuotias mies).

Niin sanotut "mysteerikuvat” eli kuvat joista ei heti selvida mista puhutaan, jakoivat keskus-
telijoiden mielipiteet. 22-vuotias keskustelija ei uskonut, etté kiinnostuisi tallaisesta ku-

vasta tai jaksaisi lahted selvittdmaan mita kuvan takana tapahtuu. Han ajatteli, ettd unoh-
taisi kuvan valittémasti sen nahtydan. Nuorin haastateltava piti ajatusta mielenkiintoisena
ja totesi, ettd jos kuva kasittelisi hdnelle tarkeda aihetta, han saattaisi alkaa tutkima, mista

kuvassa on kyse.

51



Instagramissa julkaistavat lyhyet videot kiinnostivat keskustelijoita, ja naita Instagramia
kayttava keskustelija jai seuraamaan usein. Koska videot ovat lyhyita, kynnys katsoa ne
on matala. Han totesi, ettd videoiden pitaisi toimia myds ilman &&nt&, koska usein video

l&htee pyodrim&an ilman aanta.

Naytin keskustelijoille kaikkien benchmarkkaamieni yritysten Instagram-profiilien etusivut
ja pyysin heita jarjestamaan sivut sen mukaan, mika olisi mielenkiintoisin ja saisi heidat
tykk&damaan sivustosta. Kaikkien suosikiksi nousi Kovasen sivusto, koska se oli persoo-
nallisin, selkein ja siitd sai hahmotettua helposti kokonaiskuvan. (Kuva 27). Sivustolla oli
tuttuja henkildita ja paikkoja, jotka kiinnittivat ensimmaisena keskustelijoiden huomion.
Muut sivustot tuntuivat keskustelijoista sekavilta ja tylsilta eika niistd hahmottanut mité ku-

vissa tapahtuu tai sivun kokonaisuutta.

Kuva 27. Kovasen Instagram-etusivu

Kuvista suosikiksi nousi Kovasen kuva, jossa pupu istuu turvavoissa autossa (kuva nu-
mero 17.) Kuvasta pidettiin, koska se oli erilainen, persoonallinen ja lapsenomainen. Kes-
kustelijoille tuli kuvasta my@s tunne, etta yritys valittaa turvallisuudesta ja haluaa korostaa

sitd toiminnassaan.
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5.3 Twitter ja LinkedIn

Fokusryhman keskustelijoista kaksi kolmesta kaytti Twitteria jonkin verran tai ainakin seu-
rasi jotain Twitterissa. Kukaan keskustelijoista ei seurannut Twitterissa mitaan yritysta tai
osannut edes nimeta yrityksia joilla olisi aktiivinen profiili palvelussa. Twitteria kayttavat
jasenet korostivat, etta lyhyys ja selkeys on myds Twitterissa valttikortti. Mita lyhemmin
asia osataan ilmaista, sitéd tehokkaammaksi twiitin vaikutus koettiin. Kukaan keskusteli-
joista ei ollut nahnyt kuvallisia twiitteja Twitteriss&. Twitterin avulla tehty kriisiviestinté ei
ollut haastateltaville tuttua, mutta he innostuivat aiheesta ja pitivat Twitterid hyvana vay-

lana kriisiviestintaan.

Kukaan ensimmaiseen fokusryhmé&éan osallistuneista ei ollut kayttanyt LinkedInia aiemmin,
eikéa heilla ollut tunnuksia palvelimeen. Molemmat naiset olivat kuitenkin aikeissa luoda
tunnukset palvelimeen tulevaisuudessa. He olivat sitd mielta, etta LinkedInin suosio tulee

kasvamaan tulevaisuudessa ja sen merkitys osana rekrytointia lisd&ntymaan.

Keskustelijat tutustuivat Konasen —linkedIn profiiliin palvelimen mobiiliversion avulla. Ko-
vanen oli valinnut asiointikielekseen LinkedInissd suomen, joka oli haastateltavista hyva
asia. Haastateltavat miettivat, etta jos yritys toimii globaalisti, paakieli yrityksen LinkedIn-
sivustolla voisi olla englanti, mutta he toivovat siihen rinnalle my6s suomenkielista vasti-
netta. Keskustelijat eivat olleet erityisen kiinnostuneita liittym&an erilaisiin LinkedInissa

oleviin ryhmiin. He eivat kokeneet niita kovinkaan kiinnostaviksi.

5.4 YouTube ja asiantuntijablogi

Haastateltavista kaikki kayttivat YouTubea. Kukaan heista ei kuitenkaan seurannut aktiivi-
sesti mitaan yrityksen sivustoa. Nuorin haastateltavista seurasi jonkin verran videoblogga-
reita. Haastateltavat kertoivat, etta saattavat alkaa seurata kanavaa, jos videoiden kom-
mentit ovat mielenkiintoisia ja itse video on herattanyt keskustelua. Keskustelijat pitivat pit-
kia videoita ehdottomasti parempina kuin lyhyita. Heistd muutaman minuutin videoissa ei
paasty kunnolla asiaan, ja ne olivat yhté tyhjan kanssa. Tarkeimmaksi kriteeriksi nousi kui-
tenkin videon hyva alku, samalla tavalla kuin Facebook-ryhmén videoissa. Jos videon alku
ei ole mielenkiintoinen tai mukaansatempaava, videot jaavat katsomatta. "Ei se pituus

vaan sisalto ratkaisee.” (27-vuotias mies.)
Ajatus siita, etta jokin yritys alkaisi tehd& videoblogeja, tuntui keskustelijoista aluksi has-

sulta ja omituiselta. Kuitenkin keskustelun edetessa he alkoivat miettia, etté se voisi toimia

ja yrityksestéa kiinnostuneet henkil6t voisivat olla innostuneita siitd, mita sisaltdéa yritys
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YouTubeen tuottaa. Haastateltavat kokivat, ettéa videobloggaus voisi olla hyva kanava ker-
toa yrityksen paivittaisista kuulumisista ja esimerkiksi vastuullisuusviestinndsta. He itse ei-

vat kuitenkaan seuraisi mitdan yritysta nain.

Keskusteluiden vanhin osallistuja seurasi aktiivisesti asiantuntijablogeja. Nuorin ei seuran-
nut saannollisesti, mutta jos han l6ysi jonkun hyvan ja kiinnostavan blogitekstin, h&n saat-
toi alkaa lukemaan blogia enemman. Keskustelijat korostivat asiantuntijablogeissa tekstin
merkitysta. Heille kuvat oli toissijainen asia, paitsi jos ne toivat tekstille selvasti lisdarvoa
esimerkiksi tukemalla sisaltd. Kuvia ei kuitenkaan koettu hairioksi tai syyksi jattaa blogia
lukematta. Kaikki keskustelijat toivoivat blogien sisaltavan seka tiukkaa asiatekstia ettéa ke-
vytta ja viihdyttavaa sisaltéa. Asiantuntijablogeihin kaivattiin myds huumoria.

Pitaisi olla mun mielestda molempia, jos keskittyy yhteen vaan, niin siita tulee helposti
tylsaa eikéa sité jaksa lukee. Etta tuntuu ettd koko blogi puhuu vaan ihan samaa
asiaa ja siita tulee rutiinia. Toistetaan samaa asiaa. Ja huumoria pitais olla. (22-vuo-

tias mies.)

Keskustelijat kertoivat kommentoivansa blogia, jos blogitekstin aihe on mielenkiintoinen ja
ajankohtainen. He kommentoivat herkemmin blogiteksi&, jos kokivat, ettd kommentilla olisi
merkitysta ja se toisi lisdarvoa esimerkiksi blogin sisaltoon. He kertoivat, ettd esimerkiksi
karkkaat tai uudenlaiset mielipiteet saivat kommentoimaan helpommin kuin tasainen mi-
td&nsanomaton teksti. Jos kommentti sisaltaisi selvan kysymyksen tai vaitteen, haastatel-
tavat odottivat, ettd heidan kommentteihinsa vastattaisiin. Varinkin jos blogi toimisi aktiivi-
sesti. Keskustelijat odottavat, ettd blogin kirjoittaja seisoo kirjoituksensa takana loppuun
asti, eika pakene paikalta jos esimerkiksi lukijat esittavat hanen kirjoitukseensa kohdistu-

vaa kritiikkia.

Olis kiva tietda loppuun saakka mika sen kirjottajan mielipide on ja jos s& kuitenkin
kritisoit yhtd patkaa tai jotain muuta, niin kylla sa haluisin tietaa, etta miten se Kirjot-

taja ajattelee siité. (22-vuotias mies.)

5.5 Yhteenveto

Facebook oli keskustelijoille tarke&a kanava, koska lahes kaikki keskustelijat kayttivat sita.
Heid&an aktiivisuutensa kanavassa kuitenkin vaihteli paljon ja padasiassa keskustelijat vain
seurasivat muiden tuottamaa sisalt6a. Toisen ryhman keskustelijat olivat hyvin kiinnostu-
neita Instagramin kaytosta, toisessa ryhmassa mielenkiinto ei ollut kovin suurta palvelua
kohtaan. Haastateltavat kayttivat jonkin verran Twitterid ja YouTubea, mutta muut tutkitut

kanavat, eivét kiinnostaneet heité erityisesti.
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Fokusryhmakeskusteluissa kaikille kanaville nousi kaksi yhdistavaa teemaa: julkaisujen
lennokkuus seka tiivis ilmaisu. Nama kaksi sanaa nousivat jokaisessa keskustelussa
esiin. Keskustelijat toivoivat, ettd kanavien sisélto olisi persoonallista ja positiivista. Sisél-
I6n haluttiin olevan my6s vaihtelevaa. Keskustelijat eivat peldnneet puhdasta asiasisaltoa,
kunhan kanavassa olisi myos viihdyttavampaa sisaltoa tarjolla.

Laatu nousi isoon osaan keskusteluiden aikana. Erityisesti kuvien odotettiin olevan laa-
dukkaita, mutta samat laatukriteerit k&sittivat myos julkaisuissa olevan tekstin. Keskusteli-
jat kertoivat, ettd laadukkaassa julkaisussa kuva ja teksti puhuvat samaa kielta. Kuvaan
kiinnitettiin yleensé ensimmaisena huomiota ja vasta taman jalkeen keskustelijat lukivat
kuvan yhteydessa olevan tekstin. Jos kuvan teksti puhui eri kieltd tai loi eri mielikuvaa kuin

mit& kuvasta oli muodostunut, haastateltavat tunsivat itsensa petetyiksi.

Videoiden pituus ei ollut tarkeé asia keskustelijoille, mutta tiivis ja mielenkiintoinen aloitus
oli. Kanavasta riippumatta tylsasti tai hitaasti liikkelle lahtevéat videot jaivat keskustelijoilta
katsomatta. Keskustelijat odottivat yrityksiltd asiakaspalvelua ja toivoivat yritysten vastaa-
vaan viesteihin ja muihin yhteydenottoihin sosiaalisessa mediassa. Yhteydenottoihin toi-

vottiin vastattavan nopeasti.
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6 Pohdinta

Tutkimuksen perusteella Suomessa toimivalle yritykselle tarkeimmat sosiaalisen median
kanavat ovat Facebook ja Instagram. Molemmat kanavat ovat kasvattaneet suosiotaan
nousujohteisesti. Facebook on sek& Suomen laajuisesti ettéa kansainvalisesti suosituin so-
siaalisen median palvelu. Kaikki paitsi yksi fokusryhmakeskustelijoista kayttivat Faceboo-
kia paivittain. Tietoperustan mukaan suomen toisiksi suosituin sosiaalisen median palvelin
olisi Twitter, mutta vain yksi tutkimuksen keskustelijoista kaytti palvelua. Instagram on Ti-
lastokeskuksen mukaan vasta neljanneksi kaytetyin palvelu, mutta yli puolet fokusryhman
haastatteluista kaytti Instagramia aktiivisesti. (Tilastokeskus 2014.) Keskustelijat kokivat
Instagramin heille jopa tarkeammaksi kanavaksi kuin Facebookin. Kaikilta benchmarka-
tuilta yrityksilta 16ytyi Facebook ja Instagram-tilit, joten alan muut toimijat ovat kokeneet
kanavan tarkeaksi. Instagram on varsinkin nuorten suosiossa jatkuvasti kasvava kanava,

joten sen potentiaali viestinnéan valineena tulee huomioida.

Tarkeimmaksi kriteeriksi sosiaalisessa mediassa menestymiseen nousi julkaisujen laatu.
Tama kasitteli kaikkia julkaisumuotoja, niin teksteja, videoita kuin kuvia. Julkaisujen pitaa
olla laadukkaasti tuotettu, niissa pitda olla ydinsanoma ja niiden siséltd pitda esittaa tiiviisti
ja selkeasti. Tutkimuksissa selvisi, ettd huono ja pitkaveteinen alku voi tehd& muuten hy-
vasta julkaisusta tehottoman ja pahimmassa tapauksessa karkottaa koko kohderyhman.

Erityisen suureen merkitykseen tutkimuksissa nousivat kuvat. Kuvat ovat avainasemassa
siind, kiinnostuvatko kuluttajat julkaisuista. Hyvat ja laadukkaat kuvat keraavat kiinnos-
tusta ja saavat aikaan jakoja. Julkaisujen ja kanavien persoonallisuus nousi esiin seka tie-
toperustassa, ettd molemmissa tutkimuksissa. Jotta sosiaalinen media olisi toimivaa ja

mielenpainuvaa, sen tulee olla julkaisijansa nakoista.

Kuten tietoperustassa todettiin, asiakaspalvelu on hyvin tarkeassa osassa sosiaalisessa
mediassa. Jotta yritys menestyy, sen asiakaspalvelun pitda olla kunnossa. Seka tietope-
rustassa etta tutkimuksissa ilmeni, ettéd hyva asiakaspalvelu on nopeaa, ystavdllista ja laa-
dukasta. Keskusteluissa on tarkeaa pitdd aina mukana positiivinen savy, eika kuluttajaa
saa koskaan vaheksya. Fokusryhmakeskustelijat arvostivat sitd, etta yritys huomioi asiak-
kaansa ja on aktiivisesti mukana keskusteluissa. Sosiaalisessa mediassa viestinnan sykili

on nopeaa, eivatka kuluttajat jaksa odottaa vuorokautta pidempéén vastausta yritykselta.
Molemmissa tutkimuksissa saadut tulokset taydensivat ja vastasivat hyvin tietoperustan

havaintoihin. Kummassakaan tutkimuksessa ei ilmennyt mitdan kovinkaan poikkeuksel-

lista tai yllattavaa.

56



Opinnaytetydssa tutkittiin hyvin ajankohtaisia asioita seka opinnaytetydsta saadut tulokset
ovat hyodynnettavissa valittoémasti ilman jatkotutkimuksia. Koska opinnaytetydssa tehtiin
kaksi tutkimusta, se on melko uskottava. Tutkittu asia ja opinnaytetytsta saadut tulokset
ovat hyvin yleistettavissa. Tutkimuksen tuloksia pystyy peilaamaan hyvin eri aloille sekéa
siihen, miten sosiaalista mediaa kannattaa kehittaa yritystoiminnan tueksi.

Benchmarkkaus-tutkimuksessa uskottavuuden kyseenalaistaa se, etta tutkimus oli melko
suppea, koska tutkittuja yrityksia oli vain kolme. Laajempi tutkimusotanta olisi parantanut
tutkimuksen uskottavuutta seka se yleistettavyytta. Yli puolet yrityksista toimi ulkomailla,

jolloin niiden kuluttajat ovat kayttaytymiseltéaan ja kulttuuriltaan erilaisia kuin Taksi Helsin-

gin asiakkaat.

Fokusryhmien rekrytoinnissa otanta oli melko pieni, toisessa fokusryhmassa oli kolme ja
toisessa ryhmassa nelja keskustelijaa. Suuremmat fokusryhmat olisivat antaneet luotetta-
van ja laajemman otannan tutkitusta aiheesta. Kuitenkin jasenia oli riittavasti jotta fokus-
ryhma oli pateva. Fokusryhmien jasenet olivat toisilleen entuudestaan jo tuttuja, joka ei ole

fokusryhmékeskustelussa suotavaa. Tama saattoi vaaristaa tuloksia.

6.1 Toimenpiteet ja kehitysehdotukset

Taksi Helsinki on ottanut askeleen oikeaan suuntaan, kun he liittyivat vime kevaana Fa-
cebookiin. Yritys on uskaltanut valilla olla persoonallinen ja erilainen. He ovat saaneet kar-
tutettua jo Kiitettdvan maaran tykkaajia sivulleen. Kuitenkin, jotta yritys saisi koko sosiaali-
sen median potentiaalin hyddynnettyd, pitaa yrityksen muuttaa ja kehittaa toimintatapo-
jaan melko raskaalla kadella.

Facebookissa yrityksen pitéa tiivistaa julkaisutahtiaan. Mitd useammin julkaisuja tulee, sita
suuremman ndkyman ne saavat seuraajien etusivulla. Uusia julkaisuja olisi hyva tulla va-
hintddn 2- 3 kertaa viikossa ja mieluummin useammin. Siséllollisesti julkaisuja pitdd muut-
taa mielenkiintoisempaan ja persoonallisempaan suuntaan. Facebook ei ole kanava pit-
kille blogitekstin kaltaisille teksteille, ndille pitda 16ytaa jokin muu julkaisukanava. Taksi
Helsinki on valilla langennut kayttamaan melko negatiivista ja korporaatiokielista puhetta
sivustolla. Yritys nostaa sivustolle paljon negatiivissévytteista julkisuutta. Téallaisesta pitaisi
paasta eroon ja sisallon pitaisi pohjimmiltaan aina olla positiivista vaikka keskusteltavat

asiat olisivatkin hankalia
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Sivuston kayttoa pitda monipuolistaa ja yrityksen tulisi alkaa jakamaan enemman viihteel-
lista sisaltda sivuilleen. Nain kayttajat saataisiin sitoutumaan sivustoon paremmin, eika ka-
nava tuntuisi tylsalta tai puuduttavalta. Viihdesisaltoiset julkaisut voisivat olla esimerkiksi
hauskoja tarinoita yrityksen arkipaivista tai kertomuksia hauskoista kohtaamisista tak-
seissa. Jakojen aiheiden ei edes tarvitsisi liittya taksialaan, kunhan ne ovat savyltaan iloi-
sia ja positiivisia. Yrityksen olisi hyva hyddyntaa myos muiden tuottamaa sisaltta ja jakaa

sita ahkerammin eteenpain.

Facebookissa erityisesti asiakaspalveluun pitdisi kiinnittd& huomiota. Jokainen asiakkai-
den kommentti pitéaisi huomioida, joko vastaamalla tai esimerkiksi tykkdamalla siitd. Taksi
Helsingin pitaisi pyrkia muuttumaan enemman asiakaspalveluhenkiseksi ja ystavalliseksi
seka helpommin lahestyttavasti. Kun kommentteihin ja viesteihin vastataan, vastauksen
savyn tulee aina olla positiivinen ja ystavallinen. Vaikka vastaaja ei sita edes ansaitsisi,

yritys ei saa nayttaa negatiivisia tunteita ulospain.

Tutkimuksen pohjalta suosittelen, etta Taksi Helsinki liittyisi myos Instagramiin valittd-
masti. Instagram nostaa jatkuvasti suosiotaan Suomessa ja varsinkin nuoret kayttgjat,
joita Facebookissa ei tavoita niin helposti, viihtyvat sivustolla. Instagramissa Taksi Helsin-
gin kannattaisi pyrkia jakamaan mukavia kokemuksia ja kuvia, jotta Facebookin ehka hie-
man saarnaava savy valtettaisiin. Yrityksen tulee muokata Instagram-tilistaan mahdolli-

simman persoonallisen ja viihdyttavan oloinen.

Kun Facebookin ja Instagramin potentiaali on hyddynnetti ja kanavat toimivat hyvin, yrityk-
sen kannattaa perustaa oma Twitter-tili. Twitter kasvattaa jatkuvasti suosiota Suomessa,
joten Taksi Helsingin olisi hyva siirtya sinne jossain vaiheessa. Tutkimuksen pohjalta en
kuitenkaan koe, ettéa Twitter olisi liityttava ensitilassa koska kohderyhmékaéan ei ole kana-
vaa viela taysin loytanyt. Vain muutaman haastatelluista ihmisista kaytti Twitteria, eivatka
hekaan sita kovin aktiivisesti. Twitter-tilista yritykselle olisi hydtyé varsinkin nopeatempoi-
sessa viestinnassa, kuten juhlapyhina ja ruuhka-aikoina kun asiakkaita kiinnostaa onko

takseja saatavilla. Twitter on oiva kanava mahdollisen kriisiviestinnan tueksi.

LinkedIn on Taksi Helsingille hyva kanava, kun tilanne muissa kanavissa on vakiinnutettu.
Suomalaiset kayttavat LinkedInia kuitenkin viel& melko vahan, joten tutkimuksen pohjalta
en koe, etté yrityksella olisi kiire liittya sivustolle. LinkedIniss& Taksi Helsingin on mahdol-
lista tavoittaa alan ammattilaisia ja keskustella heiddn kanssaan alan tarkeisté aiheista.
LinkedIn-profiili vahvistaa myds yrityksen uskottavuutta nykyaikaisena ja kehittyvana yri-
tyksena. YouTubeen yrityksen on hyva liittyd kun heilla on siihen tarvetta eli kun heilla on

julkaistavia videoita. YouTubeen ei kuitenkaan kannata tuhlata liikaa resursseja, vaan sita
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kannattaa pyrkia hyodyntamaan muun sosiaalisen median tukikanavana seka apuna verk-

kosivujen kehittamisessa.

Kun muut sosiaalisen median kanavien potentiaali on hyddynnetty, suosittelisin Taksi Hel-
singin perustavan asiantuntijablogin. Asiantuntijablogi kuitenkin vaatii paljon ajallista pa-
nostusta ja suunnittelua, joten en pida sita tarkeimpana kehitettavana kanavana. Koska
asiantuntijablogeja ei taksialalla ole, voisi siina olla hyvéa paikka Taksi Helsingille vahvistaa
asiantuntija-asemaansa kiristyvilla markkinoilla. Asiantuntijablogi mahdollistaa myds sen,

ettd yrityksen verkkosivuja ei tarvitse pdivittda niin usein ja ne muuttuvat ketterammiksi.

Taksi Helsingin on hyva tehda erillinen tutkimus siita, millaisia palveluita yritysasiakkaat
odottavat sosiaalisessa mediassa. Kun sosiaalisen median kanavat on saatu toimimaan
tehokkaasti, on hyva tehda tutkimus siitd, miten kanavien toimintaa voidaan mitata ja ke-
hittda tulevaisuudessa vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita. Sosiaalinen media
muuttuu jatkuvasti, joten yrityksen pitdd pysya kehityksessad mukana. Hyvia tutkimuskoh-
teita ovat muun muassa uudet sosiaalisen median kanavat, kuten SnapChat. Jotta vies-
tinta sosiaalisessa mediassa pysyy ajankohtaisena, on myos tarkeaa tutkia usein, miten

olemassa olevat kanavat ja kuluttajien odotukset ovat muuttuneet.

6.2 Opinnaytetyoprosessi

Koko opinnaytetydprosessi oli hyvin kasvattava kokemus. Oikeastaan voi sanoa, ettéa
kaikki mink& oli mahdollista menna pieleen, meni myés pieleen. Listasin opinnaytetyo-
suunnitelmassani ongelmakohdikseni ajankayton seka fokusryhmien rekrytoimisen. Mo-
lemmat pelétyt ongelmat toteutuivat sek& kohtasin prosessin aikana muita ongelmia, joita

koskaan en olisi kyennyt edes kuvittelemaan.

Aloitin prosessin marraskuussa 2014 ja opinnaytetyon suunniteltu valmistumispaiva oli
huhtikuussa 2015. Lopulta opinndyteydn palautuspaiva venyi vuodan 2015 marraskuu-

hun. Palautuksen my6hastyminen on monen asian summa.

Sain toitd vuoden 2015 alusta, joka romutti omalta osaltaan suunnitellun aikataulun. Toi-
meksiantajani oli todella hidas vastaamaan hanelle esitettyihin kysymyksiin tai viesteihin,
joka taas omalta osalta hidasti prosessia entisestaan. En saanut fokusryhmié rekrytoitua
useista yrityksista huolimatta ajoissa. Koitin lahestya mahdollisia keskustelijoita niin suulli-
sesti, sdhkopostilla kuin toimeksiantajan kautta, mutta mikaan kanava ei tuottanut toivot-
tua tulosta. Sain fokusryhman rekrytoitua vasta syksylla 2015 opinnaytetyéohjaajani avus-

tuksella. Kuitenkin suurin syy venyneelle palautukselle oli oman motivaation puute. En
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saanut useista yhteydenottoyrityksista huolimatta enaa toimeksiantajaani kiinni huhtikuun
jalkeen. Toimeksiantajaa ei nayttanyt kiinnostavan opinnaytetydn kohtalo, joka soi ras-
kaalla kadella omaa motivaatiotani. Aluksi kiinnostavaksi kokemani aihe muuttui prosessin
aikana puuduttavaksi ja loppuun kulutetun tuntuiseksi.

Kun tein opinnaytetydsuunnitelman, itsellani ei ollut ehka realistista kuvaa siita, kuinka
laaja tydsta tulisi. Tasta syysta, suunniteltu opinnaytetydn sisaltdé muuttui useaan kertaan
prosessin aikana. Alun perin minun piti tutkia sosiaalisen median hyddyntamista seké b to
c ettd b to b markkinoilla ja naiden lisaksi viela taksikuskien keskuudessa. Jos olisin to-
teuttanut kaikki suunnitellut tutkimukset, opinnaytety0 olisi paisunut aivan liilan laajaksi.
Rajasin opinnaytetyon kasittelevaan vain kuluttaja-asiakkaita seka varsinkin alle 30 vuoti-
aita nuoria aikuisia. Koska fokusryhmien rekrytoiminen tuotti niin kovia haasteita, ajattelin
prosessin edetessa luopua niistd kokonaan ja tehda vain muutaman yksil6haastattelun.
Kuitenkin lopulta saimme kasaan hyvat fokusryhmat, joka oli lopputuloksen kannalta elin-

tarkeaa.

Olen erityisen tyytyvainen fokusryhmakeskusteluissa saamiini tuloksiin. Olen ennen opin-
naytetta osallistunut yhteen fokusryhmakeskusteluun, joten tutkimustyyppi oli minulle
melko vieras. Koen, etta sain hyvaa ja kaipaamaani materiaali keskustelijoilta ja onnistuin
vetamaan hyvan seka tasapainoisen keskustelun. Myds tuloksista l6ysin hyvin tarkeimmat

paaasiat ja sain tuloksia analysoitua monipuolisesti.

Opinnaytetydprosessin avulla huomasin, ettéa olen loistava toimimaan paineen alla. Léhes
koko opinnaytetyd onkin kirjoitettu kasaan noin puolessa toista kuukaudessa. Prosessi oli
todella raskas alusta loppuun asti, mutta se opetti minut sietdmaan stressia seka hallitse-
maan ajankayttéani paremmin. Koska vastaan tuli mita ihmeellisimpia ongelmia aina lah-
demateriaalin l0ytamisesta kadonneeseen toimeksiantajaan, oma ongelmanratkaisukykyni
kehittyi.

Olin prosessin aikana jo monesti keskeyttamassa koulun, mutta sain loppujen lopuksi pu-
ristettua kasaan kelvollisen kokonaisuuden. Prosessi kasvatti minua ihmisena ja nyt uskon
enemman omiin kykyihini. Valitsin opinnaytety6hon itselleni tarkeén aiheen ja koen, etta
tasta prosessista ja sen my6ta oppimistani asioista on minulle varmasti hyotya tulevaisuu-

dessa kun tydskentelen viestinnén ja sosiaalisen median parissa.
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Liitteet

Liite 1. Fokusryhmakeskustelut: kysymysrunko

Fokusryhman kysymykset 8.10.2015

Yhteiset taustakysmykset
Nimi, ika ja oletteko ajanut ikina taksilla/kaytéatko taksin palveluita?

Suhteenne sosiaaliseen mediaan? Missa kanavissa itse vaikutatte, oletteko aktiivisia?

Ryhma 1
Facebook 20min
e mita yrityksia seuraat?

o millaiset postaukset ovat hyvia?

o Teksti

o Kuvat

o Videot

o Linkit

o Pituus

o Faktaa

o Tarinoita

o Mikéa saa jakamaan?
¢ Kuinka usein postauksia?
¢ Henkilokohtainen vai enemman yleisella tasolla oleva?
¢ Vaikuttaako torky yrityksen sivuilla?
o Jos kommenttisi poistetaan?
¢ Millaista asiakaspalvelua odotatte?

e Kuinka nopeasti odotatte vastausta?

Kuvat
LinkeDin 10 min
o Kaytatteko johonkin?
e Millainen on hyva yrityssivu?
e Kuulutteko ryhmiin?
e Englanniksi vai suomeksi?
e Mitk& jaot ovat mielenkiintoisia?

Nayta kovasen saitti!
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Fokusryhman kysymykset 8.10.2015

Yhteiset taustakysmykset

Nimi, ik& ja oletteko ajanut ikina taksilla/kaytatko taksin palveluita?
Suhteenne sosiaaliseen mediaan? Missé kanavissa itse vaikutatte, oletteko aktiivisia?
Mista kanavista etsitte tietoa yrityksista?

Ryhma 2
Instagram 10 min
e Mita yrityksia seuraat?
o Millaiset postaukset ovat hyvia?
o Millaiset kuvat kiinnostavat?
o Mitka taas arsyttavat?
o Videot, kylla vai ei?

¢ Kuinka usein julkaisuja saisi olla?

KUVAT
Twitter 10 min
o Mita yrityksid seuraat?

e Millaiset twiitit ovat hyvia?

o Kuva

o Pelkka teksti
o Hashtagit

o Linkit

e Arsyttaako joku?
e Kiiisiviestinta

o Seuraatteko?

Blogi 5min
e Luetteko mitdan asiantuntijablogia
e Millainen blogi olisi vakuuttava
e Miké saisi kommentoimaan ja kiinnostumaan

e Tarinoita yrityksen arjesta vai yleisella tasolla olevia juttuja?
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YouTube 5min
e Seuraatteko mitaan yritysta/tuleeko mitdan yritys Youtubea mieleen?
¢ Kiinnostaisiko videoblogit?

e Etsittekd mainoksia?
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Liite 2. Fokusryhmakeskustelut: litterointi

Litterointi: Fokusryhma 1

Foksuryhma 1 keskusteli padasiassa Facebookista seka jonkin verran LinkeDinista.

Fokusryhmaan osallistuvien haastateltavien nimet, it seka historia taksin kayttajina:

Niklas 22, on matkustanut paljon takilla
Olli 21, on matkustanut taksilla jonkin verran
Emmi 23, on matkustanut taksilla

Matilda 22, on matkustanut taksilla

1. Suhde sosiaaliseen mediaan, mita palveluja kaytetdan ja ovatko kayttajat aktiivisia:

Niklas: Facebookin kaytto sillee jaanyt, tsekkailen sielta [&hinna kaikkia tapatumia
ja mihin mut merkitéaén, en oikeastaan ite kayta sillee niinkun mihinkaan omiin tar-
koituksiin. (Mutta tunnukset 16ytyy?) Joo l6ytyy ja kylla ma siella joka paiva sillee
kayn. (Eli on paivittaista se kayttc?) Joo on. Kaytatkd muuta kun facebookkia?
Joo, Instaa kaytan eniten, etta sinne liséilen joskus jotain kuvia.

Emmi: Mulla on facebook, mutta ma en mitenkédan kauheen paljon sita paivittele,
et tota en oo mik&an kauheen aktiivinen. Facebookissa eniten keskustelua.
Matilda: Lahinn& kan Facebook ja Instagram.

Olli: Mulla on aikalailla noi samat, ei tuu facebookkia kauheesti kaytettya.

2. Seuraatteko mitaan yrityksia Facebookissa ja miksi seuraatte niita?

Emmi: M& seuraan mun tydpaikkaa ja entista tytpaikkaa. Enpa sit oikeastaan
muita. (Minka takia seuraat niitd? Siksi etta ole tdissa siella vai onko niiden sisaltd
hyvaa?) Lahinna varmaan sen takia, etta pysyn perassa siitéd mita siella meidan
sosiaalisessa mediassa puhutaan.

Niklas: Ma en seuraa itseasiassa varmaan yhtaan mitaan.

Olli: Joo en makaan taida mitdan sellasia yrityksia seurata, tapahtumia ja festareita
ja sellasia mé seuraan enemman.

Matilda: Ei mullakaan oikeastaan 0o mitaan yrityksia, enemman kattelen just jotain

kissavideoita.

3. Millaiset postaukset on hyva ja mikd saa teidaat tykkddmaan tai jakamaan jonkkun pos-

tauksen?

Olli: Joku mielenkiintoinen uutinen tai téllanen tai sitten jos tulee joku hauska video
Niklas: Joo, jos se on joku hauska tai muuten vaan positiivinen. (Millainen on sun

mielestd hauska?) En mé oikein osaa sanoo minkalainen se sellanen tietty hauska
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juttu olis. Ne on just aika jaisii, kun jollain yritykselld on otain sellasia etta on koi-
tettu jotain vitsia kayttaa, niin ne ei oikein sillee. Ei vaan lahde. Ei ne toimi oikein.
Emmi: Yleensa sellaset, etta jollakkin sattuu jotain. Aina sellanen vahingonilo tu-
lee. (Kaikki hyvaksyvat taman)

Matilda: Ainakin Instagramissa taytyy olla laadukas se kuva ja visuaalisesti mun
silmaa miellyttava, et jos se on joku huonolaatunen kuva ja sitten jotekin asettelut
ihan pielessa niin ei sellasii oikein kauheesti tykkaa.

(Mites videot, katotteko jos on esim facebookpostauksessa video?)

Kaikki: Joo

Millanen sen videon pitaa olla, etté te jaatte kattomaan sita?

Matilda: Kylla sen heti aluks huomaa, jos siina tapahtuu jotain mika kiinnostaa.
Niklas: Tai sitten jos se on joltain tietyltd samalta sivulta tai joltain mita sa oot en-
nenkin kattonu ja tietaa jo valmiiks ettéd se on hyva.

Olli: En ma oikein osaa sanoo, mita erikoista siina pitdis olla, en tiid mita siina pi-
tais olla ettd se saa kattomaan jotenkin sen pitdd vaan aluks heti napata, otiskko
tai joku.

Matilda: Joo, sen pitaa olla sellanen nopeetemponen, etta heti alussa on acsonia,
ettd sita jaa kattomaan. Et jos se alku on sellanen pitkaveteinen, sita ei kylla jaa
kattomaan.

Miten aika ja videon kesto vaikuttaa siihen jaatteko kattomaan videota vai ette?
Matilda: Ma en kylla kato ekana sita aikaa.

Olli; Kylla se joskus saattaa vaikuttaa, jos se on 5 minuuttia tai jos se on 30 sek-
kaa. Niin jos se on lyhyt, niin ei tunnu, ettad elamasta katois niin paljon.

Tekstien pituus, lahdettekd lukemaan tekstia jos se vaikuttaa pitkalta tarinalta ja
joutuu painamaan lisaa nappia vai haluutteko mielummin silmailla sen tekstin yh-
della kertaa lapi.

Emmi: Riippuu vahan siitd alusta, etta luenko lisaa. Jos se alku on oikeasti mielen-
kiintoinen ja tallee, niin kylla ma painan lisaa, mut jos se on joku sellainen pitkave-
teinen joka alkaa jotenkin "oli synkka ja myrsyinen yo” niin sillee joo, en ala luke-
maan enempaa.

Mites linkit, painatteko te niista?

Emmi: Riippu otsikosta.

Kirsi: Eli on tosi tarkeeté siind kohtaa mité siin& otsikossa lukee? Mites jos ei ole
saatetestid, jaako linkki painamatta?

Emmi: se siis riippuu ihan siitd mika se asia siind on, ma oon tosi laiska klikkaa-
maan yhtaddn mitaan, ettd sen taytyy siis oikeesti kolahtaa.

Haluateko ettéa yritys puhuu yrityssivullaan omista asioistan vai yleisesti toimialaa

koskevista asioista? Tai ihan jostain muista asioista, kuten vaikka kissavideoista?
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Emmi: Mun mielesté se on ainakin ihan hyva juttu.

Olli: Varsinkin sillee, etté jos se edes véhan liittyis siihen yritykseen, sillee etta jos
se olis vaikka joku eldinkauppa niin ne vois laittaa jotain kissavideoita ja taksi vois
laittaa jotain autohommia tai jotain.

4. Tarinat, kiinnostavatko ne vai haluatteko enemman faktaperaisi postauksia?

Olli: riippuu aika paljon mika yritys on kyseessa.
Kuvaa ja tekstia vai pelkkaa tekstia, kumpi kiinnostaa enemman?
Emmi (kaikki): Joo kylla se on ehdottomasti se kuva, se missé on kuva kiinnosta

heti paljon enemman kun joku pitka teksti josta ma vaan skrollaan eteenpain.

5. Facebooksivuilla torkyteksitd, jotkut muuta asiakkaat haukkuvat yritysta, miten se vai-

kuttaa teihin ja miten suhtaudutte yritykseen sen jalkeen?

Matilda: Musta toi on tosi huono piirre sosiaalisessa mediassa, etta jengi oikeesti
saattaa yrlireagoida ja sitten ne vahan paisuttelee asioita. Ei siina pida heti olla sil-
lee, etta HERRANJESTA mita taalla on tapahtunu ja akkia jakoon

Niklas: niin just, just esimerkiksi jossain noissa makkarin tai ruokakaupan jossain
noissa on viallinen tuote ja joku laittaa siitd kuvan, sinne niitten sivuille (joo toi on
just niin arsyttavaa, muut) ja sitten se keréé hirveesti tykkayksia ja jakoja.

Emmi: joo, vahan aikaa sitten oli se, ettd oli rainbown kasviksissa ollu joku rotta
niin se keras ihan hirveesti tyttkayksia niin oli se kyl tavallaan sen yrityksen vika
tietenkin, ettd onhan se hyva et se tulee julkisuuteen mut sit taas jotkut asiat esim
se nordeakeissi missé ne luokkaretikarat oli palannu takasin sinne koulun mukana,
niin oli se vahan sillee etté ite kun on pankissa toissa niin se oli aika selkee minka
takia ne rahat tuli takasin, niin se oli aika torkeeta kiristéa tollasella sosiaalisen me-
dian kautta.

Matilda: Ja joo ja sit just se serenakeissi, jossa joku hysteerinen mutsi oli sielld jo-
tain sanomassa, ettd lapsi on kuoleman vaarassa ja siita oli tullu serenalle hirveet
niinkun tykitykset siita tilanteesta, ettd toi on niinkun todella rasittavaa.

Eli te suhtaudutte niihin periaatteessa niinkun vahan kuitenkin varauksella?

Joo, ei pida uskoo ihan kaikkee mita joku selittaa (Kaikki)

6. Ootteko te pistany ikind millekkaan yritykselle Facebookissa mitddn viestia tai pa-

lautetta?

Ei oikeestaan. Osaatteko te kuvitella kuinka nopeesti haluaisitte saada vastauksen
jos te jotain vaikka facebookseindlle laitatte laittaisitte?
Niklas: Jos laittaa vaikka ennen kello 12 niin kylla m& odottaisin saman paivan ai-

kana vastausta.
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Olli: joo tai vimestaan seuraavan paivan aikana.

7. Kuvien katselu alkaa, kuvat 1 a, b ja c. Jarjestdkaan postaukset siihen jarjestykseen

mika teista on paras ja mikéa huonoin.

Olli: paras 1a: Tassa on selkeesti tallanen kutsuva ja muutenkin herkullisen n&ko-

nen kuva.

(Kaikilla valittuna sama kuva.)

Joo, sama, nayttaa niin mun aamupalata.

Kaikkien mielesta kuva oli hyva ja valitsivat siksi taman parhaaksi postaukseksi.
Matilda ja Nilkas: huonoimpana se jossa on paljon ihmisia (1C), muilla 1 B
Matilda: (1C) tossa kuvassa on ihan liikaa kaikkee, sa et oikein tiia mihink& sun pi-
tais kohdentaa katse ja sitten sa oot sillee nooo ihansama.

Nilkas: Joo mulle tuli se sama, se on jotenkin vahan sekava ja sellanen.

Okei, eli siita ei selviad se asia mita siina haeteen?

Porukka joka oli valinnut vanhan auton viimeiseksi kuvaksi:

Joo kylla mé& tavallaan ymmarran, etta jos tda on nyt 37 vuotta sitten otettu vanha
kuva, niin tda on vahan tallanen vintage, mutta mé en vaan jotenkin tykkaa tasta
kuvasta.

Emmi: en makaan, toi kuva ei oo kun mielesta millaan tavalla mienkiintonen tai en
ma jaksais jotenkin millaan tavalla kiinnittda huomiota siihen.

Olli; joo, kun toi jotenkin nayttaa silta, tai ei toi nyt nayta niiin vanhalta autolta vaan
toi nayttaa silta, etta siihen olis vaan heitetty joku filtteri paalle ja sit se on niinkun
siina.

Matilda: ja joo aivan, sitten tossa on kuitenkin mainos tosta makkarin mainoksessa
on kuitenkin kahden euron kuva, etta ei 37 vuotta sitten ollu viela euroja.

Eli teille tulee tasta sellanen olo, etta teille valehdellaan ja ne on vaan filtterdinyt
sen kuvan vanhan nakoseks?

Olli: sehan toi on nyt pakko olla, koska ei toi voi olla 37 vuotta vanha kuva.

Olisko siis parempi, jos siiné olis oikeesti joku vanha auto?

Joo, joo ehdottomasti!

8. Kuvat 2a ja b, kumpi on parempi ja miksi?

Kaikki valitsivat saman haékuvan (2a)

Matilda: taa toinen kuva on vahan epaselkee, mun mielesté ja tassé toisessa on
heti hyvannakénen pari ja ma oon muutenkin niin hadhullu etta.

Niklas: tossa on nyt sitd, kun mé& sanoin ettd sen pitaa olla hauska tai positiivinen
ja tossa kuvassa on just sité positiivisuutta. Ja toi toinen kuva nyt on ihan sairaan

tylsa.

73



- Matilda: joo ja tossa toisessa on liilkaa tsuumia, etta siind ei oikein naa mika se
juttu on.

- Olli: joo mékin katoin eka etta mitka bikinit noi tossa kuvassa on. (Niksas: ai eiks
ne ollukkaan bikinit?)

- Mites toi teksti? Tas jonka te valitsitte paremmaks on vahan pidempi teksti. Se ei
tunnu liian pitkalta?

- Matilda: Joo ei, se on mun mielesta ihan ok.

- Niklas: joo toi on aika sopiva mun mielesta.

- Mites taa toinen, kun tassé on periaatteessa vahan niinkun tollanen myynnillinen
tarkoitus/mainos? Haittaako se?

- Niklas: Ei se mua haittaa vaikka siind on vahan sellasta myyntida, ma seuraan iges-
sakin yrityksia jotka mainostaa mulle esimerkiks vaatteita. Kylla ma tykk&aéan niita
katella eika se haittaa. (18.00)

- Matilda: Joo ei muakaan hairitse.

- Olli: Se on ihan ok sillee.

- Emmi: En ma oiken sillee edes tajunnu etta ne yrittdd myyda mulle jotain tolla ku-
valla. Toisaalta toi kuva on niin huono, ettd en mé edes tajunnu mita ne koittaa
myyda.

- (Muut haastateltavat ymmarsivat, etta kyseessa on myyntikuva.)

- Olli: jai kylla vahan epéaselvaks, ettd mita tassa kuvassa oikein on.

- Haittaako piilomainonta?

- Matilda: Se on ihan ok, se on nykypéaivaa, kaikki sité tekee joka paikassa. Ei siitd
Voi vetaa herneitd nenaan.

- Niklas: Kyllahan sen piilomainonnan nykyaan yleensa huomaa, se on niin nor-
maalia.

- Olli: Joo kylla se on mun mielesta ihan ok, varsinkin just jostain tollasesta aamupa-
lasta, etta jos se on hyva tarjous se kannattaa sillee just tuoda esille, koska ei siitd
muuten valttamatta sais tietda jos jossain on halvalla jotain ellei sita naa jossain
facebookissa tai muuten.

- Matilda: ja muutenkin, facebookissa on yleensa niin hirveen paljon sillee etta kaikki
tuntuu olevan lahella niitd omia mielenkiinnonkohteita mita siella markkinoidaan,

etta ei se mainonta haittaa.

9. Kuvat 3a ja b, Kumpi on parempi ja miksi?
- Matilda: Mua arsyttaa, koska tassa toisessa on liikaa juttuja kaikkee. Vaikee hah-
mottaa kokonaisuutta. (3B)

- Niklas: Joo mulla on ihan sama juttu, vahan sekava.
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10.

Matilda: Mut musta taa toinenkin on ihan superepétarkka, joten ndad molemmat on
aika huonoja.

Mites tekstit?

Matilda: kumpikaan teksti ei tee kylla vaikutusta. Molemmat tekstit on jotenkin epa-
tarkkoja ja tas toisessa (3B) on ihan liikaa asiaa

Niklas: Toi on siis tosi sekava toi teksti tossa nykin taksissa. Mut ei toi Kovanen
mun mielesta mikaan ihan huono oo. Tommonen ihan perushomma.

Emmi: N&a taa on aika neutraali (3a) ei herata hirveesti mitdén tunteita, eiké toi oo

semmonen mitd ma jaisin sillee lukemaan.

Kuvat4 ajab

Matilda: Kuva on parempi ja toisessa on liikaa tekstia.

Niklas: joo taa on aika selva. Toi misséa on paljon tekstid, niin ihan turhaan selitel-
l&&n jotain ettd takseilla on paljon tehtavia ja tydmatkoja ja kyyteja, ei tollasta kan-
nata kirjottaa. Kannattaa mahdollisimman Iyhyesti ja ytimekkaasti sillee laittaa.
Ja toi kuva on paljon parempi tossa toisessa.

Matilda: Mut sit toisaalta tossa on toi etta téa toinen on ajankohtainen, etta jengi
on oikeesti kilnnostunut osta.

Mut olisko se parempi etta se olis ilmastu vahan lyhemmin tai siihen olis liitetty
kuva, saisko se kiinnostumaan aiheesta helpommin?

Joo kyll&.

Kommenttikenttdan jatkaminen?

Matilda: tulee fiilis, ettd ne ei oo suunnitellu mitd ne on meinannu sanoo.

Niklas: toi saattaa jadda lukematta aika helposti.

Olli: Mut toisaalta, jos ne on saanut on tiedon vaikka jalkik&teen tietaa, niin toi on
ihan hyva tapa ilmottaa siita.

Olisko se ollu parempi, etté ne olis laittanu siihen itse postaukseen ettd muokattu
klo xx, vai ettd ne laittaa sen tonne kommentteihin lisateitoihin?

Niklas ja Matilda: musta se on parempi etta se on tuolla kommentti kentassa. Toi
on jotenkin vahan erillisena siella.

Olli: Ma en itseasiassa tieda, ettd huomaisinko tota, koska mulla ei ndy kommentit
automaattisesti jos ma vaan selaan tata.

Mitd mielta te ootte siitd, ettd jos kommentoidaan kuvaan pitaako yrityksen tykata
siita tai vastata siihen?

Emmi: Kylla. Mun mielesta se on sité asiakkaan huomioimista jos asiakas vaivau-
tuu kirjottamaan kommentin niin siihen pitdd vastata. Se etta riittdako tykkays vas-
taukseksi riippuu tapauksesta, mutta kylla méa odotan kirjallista vastausta yleensa.

Varsinkin kun nykydan pystyy vastaamaan siihen tiettyyn kommenttiin.
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Niklas: Ei se mua itteeni hireesti sillee kiinnosta vastaako yritys tai ei, mutta ylei-
sesti ajattelisin et olis hyva ainakin tykk&a siita tai jotain. Ei se nyt niin iso vaiva 00
etta kirjottaa jotain.

Matilda: Mun mielesté jos lahettaa jonkun henkildkohtasen viestin niin sitten joo,

mutta jossain tollasessa kommenttikentssa ei tarvi.

11.5AjaB

12.

13.

Olli: 5a, mun mielesta parempi, siiné on tollanen mielenkiintonen aihe joka liittyy
urheiluun tai liikuntaan. Toi 5b arsyttaa kun siinéd on niin paljon lyhenteita eika kaik-
kia oikein ymmarra.

Emmi: Ja lukuja on liikaa (5b). Ylipaataan tollasia lyhennyksia ja lyhyita juttuja
Niklas: oikein kumpikaan ei nappaa, en olis varmaan tossa 5assa avannut ota link-
kia. En tiia, jos naita olis kuvittanu jotenkin niin ehka sitten olis kiinnostanut enem-
man. Yrittdd vahan elavoittaa jollain tavalla. Toi nykin taksijuttu on ihan jarkyttava.
Tuntuu silta ettd se on koitettu lyhentaa niin tiiviiks, etta siind menee jo metsaan.
Matilda: Joo, ja musta on aina plussaa etta siiné on joku juttu. Vaikka ei valtta-
matta klikkais sité videota, niin kylla siitd on hyotya.

Mitds mielté te ootte hastagien kaytosta fbssa?

Emmi: Ne huomaa ja se on hyva tapa tiivistda se asia ja kuvata se lyhyesti.
Matilda: joo kunhan niitd ei oo liikaa, et jos niita on kolme rivia niin sitten on menny

kylla vahan éveriks.

Kuva 6. Mielipiteita?

Olli: mun miesta toi havainnollistaa hyvin tota juttua.

Matilda: Joo ja tosi selkeet varit. Erottaa heti, ettd kuinka iso osa on ollu tata
mielta.

Onks taa teijan mielesta selkee, miten ndita tahtia on kaytetty?

Kaikki: noi tdhdet vois kylla olla vahan selkeempid, vaikka ihan oikeen tahden na-
kosid, mutta kylla ma heti ymmarsin mita talla haetaan.

Matilda: joo toi on hyva idea, mielummin tollanen piirakka kun jotain pelkkiéa lukuja,

mutta sais kuitenkin olla vahan silmiinpistavampi.

Linkedin

Kukaan haastatettavista ei kayta Linkedinia.

Emmi: Haluisin tehda kylla sivun sinne, mutta haluun tehda siité niin edustavan
etta ei oo vield ollu oikein aikaa.

Matilda: Mulla on vahan sama, etté ei oo vaan tullu tehtyd, mutta kylla ma sen aion

vield tehda.
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- Niklas: Mobiiliveriosta puuttuu kokonaan kappalejaot, on ainoastaan yksi pitka
englanninkieline teksti jota ei jaksa lukea.

- Kiinnostaisiko liitty&a ryhmiin ja kiinnostaisiko kuulla omasta alasta?

- Matilda: Joo kylla ma olisin.

- Niklas: Jossain maarin joo, mutta en ma ainakaan jaksais olla hirveen kiinnostu-
nut.

- Suomeksi vai englanniksi?

- Kaikki haluaisi lukea jutut suomeksi, mutta jos firmat ovat isoja niin voisi olla mo-

lemmilla kielilla. Mutta pitaisi ehdottomasti pysyté lukemaan suomeksi.

Litterointi: Fokusryhma 2

Foksuryhma 2 keskusteli Instagramista, Twitteristd, Asiantuntijablogeista sekd YouTu-

besta.

Fokusryhmaan osallistuvien haastateltavien nimet, iat seka historia taksin kayttajina:
- Jesse 27, on kayttanyt taksia varsinkin disin
- Kofran 22, on kayttanyt taksia varsinkin 6isin ja joskus myds péivisin

- Kristian 20, ei hirveesti kayttanyt taksia.

1. Suhde sosiaaliseen mediaan, mitd palveluja kdytetdan ja ovatko kayttajat aktiivisia:
- Jesse: Kayn joskus lukemassa twitteria, mutta ei ole omia tunnuksia. Mutta aika
vahan, youtube on kovassa kayttssa.
- Kofran: Kaytan paljon, ihan facebookkia ja instagramia, valilla twitteri&, mutta tosi
harvoin seuraan lahinna jalkapalloon liittyvid asioita, youtubea.

- Kristian: Kaytan facebookkia ja youtubee joka paiva.

2. Instagram

- Muilla fokusryhman jasenilla kuin Kofranilla ei ollut kokemusta ign kayttamisesta.

- Miksi ette kaytaa igta?

- Jesse: En ma tiid, ei mulla oo mitdan tarvetta jakaa omia kuvia koska ne ei kiin-
nosta ketaan eika mua kiinnosta muitten kuvat. En ole kiinnostunut muiden ku-
vista.

- Kristian: Mulla on sama syy, muakaan ei kiinnosta seurata muita kayttgjia.

- Seuraatko mitdan yrityksia?
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Kofran: en m&, ma oon perustanu sen silloin kun olin yrittdjana ja kaytin sita yrityk-
sen promoamiseen. On ollut hyva tapa ja oon laittanut sinne pienia patkia ja vide-
oita keikoista (toimii DJnd) omista tdista. Se oli enemman firman omaan markki-

nointiin kun yrityksen markkinointiin.

3. Millaiset kuvat igssa kiinnostais?

Jesse: mun mielesta kuvat on karsinyt vahan inflaatiota, joten mua ei oikein kiin-
nosta mikaan. Hienot ja pysayttavat kuvat toimivat, esim hienot luontokuvat joista
tulee se fiilis ettad "vau mika kuva”. Ei mua kiinnosta jos joku laittaa perseestansa
kuvan.

Mites sellasen ns. mysteerikuvat, etta sit kuvasta ei vaikka sais heti selvaa mika
juttu téssa on kyseessa. Saisko téllanen kiinnostumaan kuvasta?

Kofran: Ma en ite jaksais nahda sita vaivaa etta lahtisin selvittamaan. Jos ma ehka
mydhemmin muistaisin niin joo, mutta tuskin, luulisin etta se olis mennytta.
Kristian: Kyl ma saattaisin kiinnostua, jos se kuva olis sellanen ettd mua saattais
kiinnostaa se mika siin&d on idea.

Jesse: Niin siis kylla ihmisilla on varmaan sellanen tarve, etta jos joku asia jaa vai-
vaamaan niin helposti lahdetédén selvittamaan. Vahan sama asia kun iltalehden
klikkiotsikot (= otsikko lupaa mutua kuin sisaltd on.)

Jos kuvan teksti "huijaa” eika kerro siita mista lupaa?

Kofran: kyll& se on pettymys.

Jesse: Kylla siita tulee sellanen olo, etta taasko mua on huijattu. Etta taas mé me-
nin tahan samaan lankaan.

IG videot: kiinnostaisiko?

Kofran: joo ne kiinnostaa, yleensa jaan kattomaan mita porukka jakaa. Ne videot
on niin lyhyitd, etta siina ei oo iso kynnys jaada kattomaan. Mut toisaalta, nykyaan
porukka jakaa niin paljon kaikkee, ettéa video saatetaan kattoo myos ilman aanta

(jos vaikka kuuntelee musiikkia samalla.) ja sitten haviaa videosta se sisalto.

4. Kuvat 1 a, b ja c. Mika sivusto olisi parhain ja miksi?

Kaikkien mielesta Kovasen ig oli paras.

Jesse: la heti kun tuli Turhapuro ja Vesku Loiri, niin se nappas. Sitten tuli kallion
kirkko (niin eli tuttu paikka?) Mun mielesta ndd muut oli sillee vahan tylsia, taa oli
kaikista persoonallisin naista.

Kofran: sama juttu, tutut naamat kiinnosti.

Kristian: mulla oli se sama kans.

Jesse: Esim taa c niin tasta ei saa mitdan kuvaa mitéa tapahtuu, etté téassa ollaan
jossain kokouksissa ja keskusteluissa, mutta ndista ei saa hirveesti mitdan muuta

irti. (N&a muut siis on vahan mitddnsanomattomia?) joo nimenomaan.
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Kofran: 1b huonoin, c:stda hahmottaa jotain juttuja jotka liittyy amerikkaan ja hah-
mottaa esim taksien varin ja tunnistaa asian siitd. Tasta bsta ei ymmarra mista on
kyse, ettd onko kyse taksista vai jostain virallisesta kokouksista. Naista ei ym-
marra, etta mitad ne tekee ja mitd naa kuvat yrittaa kertoo. Et se on kokonaan va-
han hukassa mika tan pointti on.

Jesse: Ehk& mua arsytti siind ne amerikan liput niin paljon, etta laitoin sen siks vii-
miseks.

Kofran: Ja kun sindkin tiiat sen, mutta et valttamatta tajua etta se on se syy, miks
se kuva arsyttaa.

Kristian: Mulla oli huonoin toi b. Musta toi ¢ vaan oli parempi.

5. Kuvat 2 a ja b. Kumpi kuva on parempi ja miksi?

Kofran: ma valitsisin 2b:n koska se kertoo siité laadusta. Etta taalla viedaan se tak-
sipalvelu toiselle tasolle. Toi 2a on ihan perus, ettd ihan sama minka vaan maan
taksit pystyy tekemaan ton saman. Mutta tassa toisessa (a) nakyy just se etta niilla
on palvelua ja yksityiskohtia.

Jesse: ja tassa lukee toi sama asia ruotsiks, etta se kuva viestii aika hyvin. (Kofran
ei osaa ruotsia) Kylla mun mielest myds toi b on parempi, ettéd se savaytti enem-
man ja kertoi enemman. (Kiinnititk6 humiota tekstiin vai katsoitko pelkkaa kuvaa?)
Kylld m& heti huomasin etta tda kuva on parempi ja sitten luin vasta tekstin. Ja
teksti vastasi hyvin niitd mielikuvia joita kuvasta herasi.

Kristian: mullakin on toi b.

Mites hashtagit?

Kofran: en kiinnitd huomiota hastageihin, joskus painan, mutta yleensa en. Jos on
joku ajankohtainen tai yhteiskuntaan liittyva aihe, niin sitten saatan painaa, muuten

en oikeastaan.

6. Kuva3ajab

Jesse: Kylla se on toi 3b. Se herattaa enemman jonkin sortin ajatuksia itessa. (Mil-
laisia?) Hassunhauska, vahan lapsenomainen, mutta se ei haittaa koska oon ite
vahan lapsenomainen. Tossa toisessa kuvassa on vaan takseja peratysten.
Kofran: Joo pitka jono vaan.

Jesse: Tosin tosta mé& ymmarran etta siind on suomi-ruotsi maaottelu liittyy asiaan.
(Jesse kiinnitti huomiota hashtageihin.)

Kofran: Mulla on kans 3b, ekana tuli mieleen turvavyon kaytto ja toisena juttuna
etta t&& on suunnattu perheille, ettd muistakaa kiinnittaa turvavyot lapsille.

Kristian: Joo mulla on kans taa 3B, tasté tulee sellanen turvallinen olo.

Mit&a mielta ootte brandinvahvistamisesta?
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Ryhman haastateltavat eivat olleet kiinnittdneet huomiota, ettéa jossain kaytetaan

brandinvahvistusta.

7. Twitter

Tuleeko mitaan yrityksia mieleen twitterista?

Kofran: never ever (ja muut liittyy paatelmaan.)

Millaiset twiitit teisté on hyvia?

Kofran: Lyhyt ja selke&. Lyhyt ja ytimekas. Eikos se ole twiittauksen pointti, etta
kerrotaan asiat selkeésti ja lyhyesti, ettd ndin ne hommat menee.

Jesse: On se ihan hauska idea, ettd kaikki pAdsee kertomaan oman mielipiteensa
asiasta. Valilla jotkut on parempia ja jotkut huonompia.

Kuvat? Kuuluuko sinne, kuvaa vai tekstia?

Jesse ja Kofran: ei olla katottu koskaan yhtaan kuvaa twitterista.

Kriisiviestinta twitterissd, oletteko huomannut tai osaatteko etsia tietoa sielta?
Kukaan haastateltavista ei ollut etsinyt tietoa twitterista.

Jesse: Mutta idea on ihan hyva, jos on joku pahempi juttu niin voisi toimia. Taytyy
my0s olla lahdekriittinen, koska keskustelu voisi lahtea vaarille urille.

Jesse ja Kofran: voitais olla kiinnostuneita vélileend, se on kuitenkin nopeaa vies-

tintaa.

8. Blogit

Luetteko asiantuntijablogeja?

Jesse: Seuraan, luen poliittisia blogeja. En ehkéa seuraa saanndllisesti, mutta luen
koko ajan kylla.

Kristian: en ma saannollisesti seuraa, mutta jos 16ytyy joku hyva niin kylla ma sen
luen.

Millainen teksti on hyva?

Jesse: Teksti on tadrkedmdaa. Kuvat ei merkkaa, paitsi jos ne tukevat tekstia ja tuo-
vat oikeaa lisdarvoa, kuten nepalin maanjaristyksessa.

Kofran: Oon samaa mielta, teksti on tarkeampéaa.

Kristian: Kuvat ei haittaa.

Mik& saisi kommentoimaan tai jakamaan blogia?

Kofran: Lahtisin kommentoimaan jos asia kiinnostaa ja se olisi ajankohtaista. En
ma lahtisi kommentoimaan mitédan pari kuukautta vanhaa aihetta. Jos méa naan,
ettd mun kommentilla olis merkitysta niin tottakai mé kommentoin koska se helpot-

taa sen lopputuloksen saavuttamsita.
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Jesse: Jos huomasin jonkun jarkevan pointin niin saatoin laittaa sen fbhen ja
siella alkoi sitten keskustelu. Jos keskustelussa on uutta pointtia tai ajattelutapaa,
niin jaan sen helpommin.

Kristian: Kylla méa saattaisin kommentoida johonkin mielenkiintoiseen asiaan,
mutta en ma yleensa kommentoi.

Odotatteko etta teille vastataan?

Kofran: riijppuu seuraajien maarasta, en ma odota etta esim stubi vastais mun
kommenttiin, mutta jos ei ole niin paljon seuraajia ja mun kommentti heréattaa kirjot-
tajalla jotain kysyttavaa niin kylla ma odotan etta siihen kysymykseen vastataan.
Olis kiva tietda loppuun saakka mika sen kirjottajan mielipide on ja jos sé& kuitenkin
kritisoit yhta péatkaa tai jotain muuta, niin kylla sé haluisin tietaa, etta miten se kir-
jottaja ajattelee siita. (Eli: viedaan tekstit loppuun asti, miten kirjoittaja vastaa esi-
merkiksi kritiikkin ja vastavaitteisiin)

Jesse: Kylla se selventéaa asioita, etta kysymyksiin ja kommenteihin vastataan.
Kristian: Jos pyytéisin lisdapua tai tietoa, niin odottaisin etta viestiin vastattaisiin.
Blogin imago, persoonallinen vai enemman tiukkaa asiatekstia?

Kofran: Pitéisi olla mun mielestd molempia, jos keskittyy yhteen vaan, niin siita tu-
lee helposti tylsda eika sitd jaksa lukee. Etta tuntuu ettd koko blogi puhuu vaan
ihan samaa asiaa ja siita tulee rutiinia. Toistetaan samaa asiaa. Ja huumoria pitais
olla.

Jesse: joo nimenomaa, molempia. Valilla asiat on vaan tylsia faktoja, mutta kylla
valilla voi vahan hassutella.

Kristian: kylla sais olla molempia.

9. Youtube

Seuraatteko mitaan yrityksia tai sivustoja?

Kofran: Ma en kylla seuraa ketéén tai mitd&n youtubessa.

Jesse: Joo en makaan, mutta sitten joskus ma ldydan sellasia kanavia mita alan
seuraamaan. Jos esim kanavassa heraa hyvaa keskustelua niin voin alkaa seu-
raamaan sitd. Mutta en ma mitaan tiettyd henkil6a seuraa.

Kristian: Seuraan Jimmy Fallonia ja jotain musiikkikanavia oman kiinnostuksen
mukaan joista saa lisatietoa aiheeseen.

Videobloggaus?

Jesse & Kofran: en seuraa.

Kristian: seuraan.

Jos yrityksella olis tallanen, kiinnostaisko?

Kofran: Videoblokkaus vois olla hyva idea yritykselle. Esim opiskelijoille ja tutki-

muksen tekijoille, joka kiinnostais ja halus saada paljon tietoa yrityksesta. Mutta en
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ma tieda etta kiinnostaisko tavallista ostajaa. Voishan niille olla joku kohderyhma.
Mutta olis se musta vahan friikkii.

Jesse: joo teoriassa kylla kaytannossa ei.

Kofran: Koittaahan yrityksen nykyaan kertoo vastuullisuudesta ja muusta paljon ja
pitaa asiakkaat ajan tasalla siité mitéa yrityksessa tapahtuu, joten voishan se toimia
ideana ja olla ihan hyva.

Videon pituus, lyhyité vai pitkia videoita? Katsotteko mielummin lyhyit videoita?
Jesse: Eikun painvastoin, méa katon paljon sellasia keskusteluja jotka kestaa 10
tuntia, etta musta sellasen 2 minuutin haastattelut on yhta tyhjan kanssa. Mun mie-
lesta siihen kahteen minuuttiin ei saa kauheesti asiaa.

Kofran: Mulla kaikki riippuu siita alusta, etta millainen se ensimmainen kysymys on
ja miten se kertoo siitd mita tullaan kasittelemaan tassa videossa. Jos se ei kuul-
losta tarpeeks mielenkiintoselta, sitten ma jatan sen valiin. Kaikki riippuu siita.
Kristian: Kylla ma ehk& mielummin sellasia vahan pidempia videoita katon, en ma
sellasia lyhk&sia kun niista ei saa hirveesti irti.

Jesse: Ei se pituus vaan sisalta ratkaisee.
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