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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn taustaa

Toimeksiantona Joensuun Seudun OP-Kiinteistokeskus Oy:lta (jatkossa OPKK)
teimme opinnaytetyona selvitystyon OPKK:n sosiaaliseen mediaan liittymisesta.
Joensuun Seudun OPKK ei ole talla hetkella osallisena misséaan sosiaalisen
median palvelimessa, eika henkildstblla ole minkaanlaista kokemusta yrityksen
sosiaalisen median markkinoinnista. Selvitystyon tekijdille opinnaytetyon aihe
on erittain mielenkiintoinen ja ammatillisesti l&heinen, silla sosiaalinen media on
linkittynyt tiiviisti molempien arjen toimintoihin ja toinen selvitystyon tekijoista
tulee jatkossa olemaan yksi OPKK:n sosiaalisen median materiaalien luoja ja
julkaisija. Opinnaytetydn aihe on hyvin ajankohtainen, silla sosiaalisen median
hyddyntaminen yrityksen markkinoinnissa lisaantyy koko ajan ja tapoja hyddyn-
taé sita on lukuisia. Sosiaalisen median lukuisat vaihtoehdot antavat yrityksille

vapauden valita juuri itselle sopivan tavan luoda nakyvyytta.

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet ja rakenne

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda Joensuun Seudun OPKK:lle yksinkertai-
nen ja helposti ymmarrettava ohjeistus siita, kuinka yritys voi hyédyntaa sosiaa-
lista mediaa markkinoinnissaan ja mita erilaisia sosiaalisen median kanavia
heilla olisi kaytettavissaan. Tavoitteenamme on |6ytda ne kanavat, joiden avulla
OPKK:n olisi helppo paasta alkuun sosiaalisessa mediassa yksinkertaisten pal-
veluiden avulla ja yritys pystyisi hyddyntdmaan kanavaa markkinoinnissaan

mahdollisimman tehokkaasti ja monipuolisesti.

Varsinaisen ohjeistuksen luomisen liséksi tyon tavoitteena on antaa Joensuun
Seudun OPKK:lle kadytannon ohjeita sosiaalisen median, lahinna Facebookin

kayttoon. Toivomme tyon antavan toimeksiantajalle uusia ideoita ja keinoja yri-



tyksen néakyvyyden lisaamiseen ja lisdksi yrityksen kehittyvan sosiaalisen medi-
an avulla yha asiakaslahtdisemmaksi toimijaksi. Joensuun Seudun OP-
Kiinteistokeskuksen henkilostdssa on tyontekijoita, jotka eivat ole liittyneet mi-
hinkaan tassa tyossa esiteltaviin sosiaalisen median kanaviin, joten yksi tavoit-
teemme on madaltaa heidan kynnystaan liittyd sosiaaliseen mediaan ja antaa

henkilostolle vinkkeja sosiaalisessa mediassa julkaistavaan materiaaliin.

Tybssa pyrimme yhdistamaan teorian ja empirian tiiviisti toisiinsa. Ensimmai-
sessa osiossa esitelladn opinnaytetyon taustaa, tavoitteita, rajauksia ja viiteke-
hysta, aiempia tutkimuksia aiheesta seka tytssa kaytetyt keskeiset kasitteet.
Ennen teoreettista osuutta esitellaan opinnaytetydssa kaytetyt menetelmat ja
niiden toteutus. Toinen osio kasittelee selvitystyon kannalta oleellista teoriaa
esimerkiksi yrityksen markkinoinnista sosiaalisessa mediassa ja Joensuun
Seudun OPKK:n kayttoon mielestamme parhaiten soveltuvista sosiaalisen me-

dian kanavista.

Teorian jalkeen siirrytdan toiminnalliseen osuuteen, jossa kaydaan lapi bench-
markingin ja havainnoinnin tulokset, esitelladn toimeksiantaja ja kartoitetaan
yrityksen nykyisida markkinointitoimenpiteita nykytila-analyysin avulla. Toiminnal-
lisessa osuudessa esitelladan Joensuun Seudun OPKK:n laht6kohdat sosiaali-
seen mediaan liittymiseen ja annetaan kaytannon vinkkeja yrityksen sosiaalisen
median palvelimella julkaistaviin materiaaleihin. Lopussa on pohdinta, jossa
tehdaan johtopaatoksia, pohditaan koko opinnaytetydprosessia, ammatillista

kasvua ja omaa kehittymista seka eettisyytta ja luotettavuutta.

1.3 Opinnaytetydn rajaukset ja viitekehys

Tassa opinnaytetytsséa sosiaalisen median hyddyntamisesta tehdyt ehdotukset
koskevat vain Suomen markkinoita ja kuluttajien, asiakkaiden ja markkinoiden

kohdalla viitataan suomalaisiin kuluttajiin ja asiakkaisiin.

Sosiaalisen median osalta emme esittele tydssamme kaikkia ilmaisia sosiaali-

sen median kanavia, vaan pyrimme valitsemaan ne kanavat, joiden avulla on



helppo paasta alkuun sosiaaliseen mediaan liityttyd. Olemme valinneet kanavat,
jotka ovat suosittuja kuluttajien keskuudessa téalla hetkella ja ovat helposti toi-
meksiantajan hyddynnettavissa. Olemme myds rajanneet sosiaalisen median
kanavat niin, etteivat ne aiheuttaisi yritykselle suuria kuluja, silla sosiaalista me-
diaa on tarkoitus ensiksi kokeilla ja tarkastella, kuinka sen kaytto lahtee luonnis-

tumaan.

Toimeksiantajalla oli toiveena saada ehdotus, joka kasittda vain sosiaalisen
median kanavien valinnan ja ehdotuksia siséltoon, jolla kuluttajat saataisiin kiin-
nostumaan yrityksesta ja heidan tarjoamista tuotteista, joten sosiaalista mediaa
tutkiessamme perehdyimme sen paapiirteisiin ja luonteeseen, emme niinkaan
teknillisiin seikkoihin. Tyon tarkoituksena ei ole opettaa sosiaalisen median
kayttod, vaan luoda kokonaiskuva sosiaalisen median palveluista. Palvelutar-
jontaa kasitellessamme nostamme esille monipuolisimmat, nopeimmat ja te-

hokkaimmat tavat kehittda markkinointia.

Myds budjetointi ja tehtyjen markkinointitoimenpiteiden seuranta rajataan pois.
Budjetointi seka seuranta ja analysointi jddvat toimeksiantajan vastuulle. Edella
mainitut seikat olemme jattaneet opinnaytetyon ulkopuolelle, koska osana tata

opinnaytety6ta ne eivat tuota lisdarvoa toimeksiantajalle.

Opinnaytetyon viitekehys koostuu suomalaisesta ja ulkomaisesta lahdeaineis-
tosta. Teoreettisessa viitekehyksessa olemme kayttaneet ammattilaisten Kirjoit-
tamia artikkeleita, markkinointi- ja viestintdalan ammattikirjallisuutta seka yritys-
blogeja. Lisdksi olemme myds katsastaneet erilaisia sosiaalisesta mediasta teh-

tyja tutkimuksia.

Kaikkein tarkeimpana kriteerind viitekehysta rakentaessa on ollut lahteiden
ajankohtaisuus. Ajankohtaisen tiedon lisaksi olemme pyrkineet tekemaéan koko-
naisuuden, joka on kaytannonlaheinen ja sitd on helppo hyddyntaa. Viitekehys-
téa rakentaessamme meidan on mygs pitdnyt ottaa huomioon toimeksiantajan
toive siitd, etta keskitymme enemman omiin ideoihin ja havaintoihin kuin teo-

reettisuuteen.



1.4 Aiemmat tutkimukset aiheesta

Emme |6ytaneet aiemmin tehtyja tutkimuksia ja selvityksia juuri tastéa aiheesta,
eli kiinteistonvalitysyritysten sosiaaliseen mediaan osallistumisesta ja markki-
noinnista sosiaalisessa mediassa. Etsimme tehtyja tutkimuksia myoés Kiinteis-
tonvalitysyritysten perinteisestd markkinoinnista, mutta tdhankaan aiheeseen
liittyvi& tutkimuksia emme loytaneet.

Sen sijaan sosiaaliseen mediaan liittyvia tutkimuksia on julkaistu monia. Esi-
merkiksi Yle Uutiset on selvittanyt “Suomen suosituin sosiaalinen media” —
tutkimuksessa, mitéa sosiaalisen median palveluita suomalaiset kayttavat. Talo-
ustutkimuksella teetettyyn kyselyyn vastasi reilu tuhat ihmista. Tutkimuksessa
selvisi, ettd suosituin sosiaalinen media on Facebook. Kaikista vastaajista yli
puolet kayttavat Facebookia. Toiseksi suosituimmaksi palvelimeksi nousi alypu-
helimissa toimiva viestintasovellus WhatsApp. Yle Uutiset julkaisi tutkimustulok-
set verkkosivuillaan 3.1.2015. (Yle Uutiset 2015.)

Frank Strongin tekemassa tutkimuksessa “5 Takeaways from a Study on Social
Media Sales” kerrotaan siitd, kuinka Facebookilla, Twitterilld ja Pinterestilla on
ollut vaikutusta myyntiin. Facebookin todetaan olevan suosituin kanava ja silla
on eniten vaikutusta siihen, kuinka jonkin tuotteen tai palvelun nédkeminen sosi-
aalisessa mediassa vaikuttaa ihmisten paatokseen ostaa kyseinen tuote tai pal-
velu. Facebookin avulla pystytaan vaikuttamaan ihmisten ostoihin esimerkiksi
elektroniikan ja kauneudenhoidon seké pukeutumisen tuotteiden osalta. Twitte-
rin kautta saadaan vaikutettua ihmisten elektronisten tuotteiden ja palveluiden
ostoon. Tutkimustulokset julkaistiin Sword and the Script -blogissa 9.3.2013.
(Strong 2013.)

Liséksi perehdyimme Grapevinen (2014) julkaisemaan “Suomalaiset sosiaali-
sessa mediassa 2014” -tutkimukseen, DiViAn (2014) “Digitaalisen markkinoin-
nin barometri” -tutkimukseen, Kurion (2013) julkaisemaan “Some-markkinoinnin
trendit 2014” -tutkimukseen sekd PewResearchCenterin (2015) “Demographics
of Key Social Networking Platforms” -tutkimukseen. Naihin tutkimuksiin viit-

taamme my6hemmin tekstissa.



1.5 Keskeiset kasitteet

Sosiaalinen media tarkoittaa internetissa toimivia erilaisia verkkoyhteistpalve-
luita, joissa ihmiset jakavat tietojaan, mielipiteitdén, suosituksiaan ja kokemuk-

siaan. Sosiaalinen media on myds kanava, jossa voi verkostoitua. (Tulos 2014.)

Facebook on ennen kaikkea tallennuspaikka ja se tarjoaa jasenilleen mahdolli-
suuden yhteisollisyyteen. Siséallon siella tuottavat Facebookin jasenet ja heitéa
kannustetaan osallistumaan ja jakamaan itsedén kiinnostavia asioita. Facebook

on myos erinomainen mainonnan tyokalu. (Leino 2011, 121.)

Twitter on mikroviestikanava, jossa sen kayttajat voivat lahettdd maksimissaan

140 merkkia sisaltavia viesteja eli twiitteja (Twitter 2015).

Instagram on kuvanjakopalvelu, jossa kayttajat voivat jakaa omia kuviaan ja

kommentoida seka tykata toisten kayttéjien kuvista (Instagram 2015).

YouTube on videopalvelu, jonne kayttgjat lataavat itse kuvaamiaan videoita.
YouTube mahdollistaa myés muiden kayttgjien lisddmien videoiden katselun.
(YouTube 2015.)

Benchmarking on menetelma, jossa omia toimintoja verrataan toisen toimin-
taan. Menetelman perusidea on oppia toisilta ja kyseenalaistaa omia toimintoja.
(Mikkelin ammattikorkeakoulu 2015.)

2 Opinnaytetydn menetelmat ja toteutus

Opinnaytetyd on laajin yksittdinen opintokokonaisuus ammattikorkeakouluopin-
noissa. Toiminnalliselle opinnaytety6lle tunnusomainen piirre on ty6elamalah-
toisyys, ja opinnaytetydn toiminnallisessa osuudessa tuotetaan produkti eli tuo-
tos. Lahtokohtana toiminnalliselle opinnéytetytlle on jokin jo olemassa oleva
tehtava, jolle etsitdan ratkaisu opinnaytetyon avulla. Toiminnallisella opinnayte-
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tyolla on yleenséa toimeksiantaja, jolle tuotos laaditaan. Toiminnallisessa opin-
naytetyossa laaditaan raportti, jossa esitetddn tuotoksen asianmukainen tieto-
perusta ja toiminnallisen osuuden kuvaus ja arviointi suhteessa tietoperustaan.

(Karelia-ammattikorkeakoulun opinnaytetyéryhma 2015.)

Opinnaytetydmme toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyona ja selvitystyon
tuotos on ohjeistus Joensuun Seudun OPKK:lle yrityksen sosiaaliseen mediaan,
lahinnd Facebookiin liittymisesta. Toiminnallinen opinnaytetyd on tyéeldmén
kehittamisty0, joka tavoittelee kaytannon toiminnan kehittdmista, ohjeistamista,
jarjestamista tai jarkeistamistd ammatillisessa kentassa. (VirtuaaliAMK 2015).

Airaksisen ja Vilkan (2003, 9) mukaan toiminnallinen opinnaytetyd on vaihtoehto
ammattikorkeakoulun tutkimukselliselle opinnaytetyélle. Selvityksen tekeminen
on yksi osa toiminnallisen opinnadytetyon toteuttamistapaa. Toiminnallisen opin-
naytetyon lopullisena tuotoksena on esimerkiksi kirja, ohjeistus, tietopaketti,
portfolio, messu- tai esittelyosasto tai tapahtuma, eli tuotos on aina jokin konk-
reettinen tuote. (Airaksinen & Vilkka 2003, 51.) Selvitystyon tekemisen tyokalui-

na kaytimme haastatteluita, havainnointia ja benchmarking-menetelmaa.

Toiminnallinen opinnadytetyd on kokonaisuus, joka rakentuu yleensd kahdesta
osasta: toiminnallisesta osuudesta eli produktista ja opinnaytetydraportista eli
opinnaytetyoprosessin dokumentoinnista ja arvioinnista tutkimusviestinnan kei-
noin (VirtuaaliAMK 2015). Produktissa huomioidaan kohderyhma ja puhutellaan
heitd. Sen tekstuaaliset ominaisuudet eroavat raportista. Opinnaytetydraportti
on teksti, josta selviad mitéa, miksi ja miten on tehty, millainen opinnaytetydpro-
sessi on ollut seka millaisiin tuloksiin ja johtopaatoksiin on paadytty. Raportista
iimenee myds oppijan oma arvio prosessista, tuotoksesta ja oppimisesta. (Ai-
raksinen & Vilkka 2003, 65.)

Toiminnallisena opinnadytetydné toteutettu tuotos ei pelkéstaan riitA ammattikor-
keakoulun opinnaytetytksi. Opinnaytetyon tekijan tulee osoittaa, etta han pystyy
yhdistamaan ammatillisen teoreettisen tiedon kaytantoon ja kykenee pohtimaan
kriittisesti alan kasitteitd, teoriaa ja kaytdnnon ratkaisuja. Opinnadytetyon tekijan

tulisi kayttaa alan teorioista nousevaa tarkastelutapaa valintoihin ja niiden pe-
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rusteluihin. (Vilkka & Airaksinen 2003, 41-42.) Toiminnallisen opinnadytetyon
tuotoksen tulisi siis aina pohjautua ammattiteorialle ja sen tuntemukselle ja siten
opinnaytetyon raportin tulee aina sisaltdéda myos teoreettinen viitekehysosuus
(VirtuaaliAMK 2015). Kaytimme tassa raportissa teorian pohjana kirjallisuutta ja
muita luotettavia lahteitd. Tutustuimme samankaltaisista aiheista aikaisemmin

tehtyihin opinnaytet6ihin ja tarkastelimme niissé kaytettyja lahteita.

Opinnaytetyoprosessin aikana haastattelimme toimeksiantajayrityksen henkilos-
to&. Haastatteluiden tarkoituksena oli kartoittaa henkildston sen hetkista osallis-
tumista sosiaaliseen mediaan ja palvelimien kayton hallinnan tasoa. Lisaksi ha-
lusimme selvittdad, mitd ajatuksia yrityksen sosiaaliseen mediaan liittyminen
heissa herattaa ja millaisia ideoita heilla on sosiaalisessa mediassa julkaistaviin

materiaaleihin.

Hyddynsimme opinnaytetyéssamme benchmarkingia. Benchmarkingissa verra-
taan omaa toimintaa toisen toimintaan tarkoituksena oppia paremmalta ja sa-
malla kyseenalaistaa omia toimintoja. Toisen toiminnasta otetaan vinkkeja, jois-
ta usein valitaan se parhaiten toimiva vastaava kaytant6. Benchmarking on jat-
kuvaa ja jarjestelmallistd organisaation tyodtapojen, laadun, tyoprosessien te-
hokkuuden ja tuottavuuden vertaamista parhaiden yritysten ja organisaatioiden
vastaaviin. Benchmarking auttaa yritysta tunnistamaan oman toiminnan heik-
koudet ja auttaa laatimaan kehittamiseen tahtaavia tavoitteita ja kehitysideoita.
Yritys voi kayttdd benchmarkingin kohteena joko saman tai eri toimialan yrityk-

sid. (E-conomic 2015.)

Valitsimme benchmarkingiin eri kiinteistbalan yrityksia, joilla on talla hetkella
toimintaa sosiaalisessa mediassa ja seurasimme yritysten sosiaalisen median
toimintoja. Valitsimme benchmarkingiin yritykset niiden tunnettuuden ja suosion
perusteella, sekd toimeksiantajan toiveiden mukaisesti. Yrityksen edustaja toi-
voi, etta tutkisimme, kuinka Joensuun Seudun OPKK:n kilpailijat, maakunnan
muut kiinteistonvalitysfirmat, markkinoivat palveluitaan sosiaalisessa mediassa.
OP-Kiinteistokeskuksista kaikkiaan kahdeksalla toimijalla on omat Facebook-

sivut, joten valitsimme benchmarkingiin ne toimijat, jotka ovat talla hetkella suo-
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situimpia Facebookissa. Lisdksi seurasimme yhden Osuuspankin Facebook-

sivua toimeksiantajan toiveiden mukaisesti.

Laadimme havainnointia varten havainnointimatriisin, jota taydensimme kuu-
kauden ajan ja seurasimme, kuinka neljd muuta maakunnan kiinteistonvalitys-
firmaa, kolme OP-Kiinteistokeskusta ja yksi osuuspankki olivat osallisina sosi-
aalisessa mediassa ja minkalaista heidan toimintansa oli Facebookissa.
Benchmarking suoritettiin 21.9.—19.10.2015. Toimeksiantajan pyynnosta julkai-
simme tassa opinnaytetydssa vain havainnointimatriisin rungon ilman bench-

markingin aikana tekemiamme merkintoja.

Aloitimme benchmarkingin tekemalla alkukatsauksen valitsemiemme yritysten
sosiaalisen median kaytosta. Paneuduimme kuitenkin tarkemmin vain yritysten
Facebookin kayttoon, silla muiden sosiaalisen median palvelimien kayttd mark-
kinoinnissa on kiinteistdalalla viela melko vahaista. Alkukatsauksessa huo-
mioimme, olivatko muut maakunnan Kiinteistonvalitysalan yritykset yksityisia vai
ketjuja ja paivittivatkd he sivuja valtakunnallisesti vai paikkakunnittain. Lisaksi
seurasimme, mité tietoja yrityksista I6ytyi ja millaisia paivityksia he tuottavat.
Pidimme my6s seurantaa siitd, kuinka paljon heillda on tykk&ajia ja ovatko he
osallisena muihin sosiaalisen median kanaviin, kuten Twitteriin, Instagramiin tai

YouTubeen.

Kuukauden aikana havainnoimme yritysten Facebook-sivuja, seurasimme esi-
merkiksi, millaista materiaalia he julkaisivat, kuinka paljon yrityksen tykkaajat
lisdantyivat ja millaista kommunikointi on yrityksen ja tykkaajien valilla. Teimme
havainnointia aktiivisesti, kaksi kertaa viikossa maanantaisin ja torstaisin neljan

viikon ajan.

3 Sosiaalinen media yrityksen markkinoinnissa

Sosiaalinen media toimii yrityksen keinona sen parantaessa tehokkuutta, oman

brandin rakentamisessa seka asiakasdialogin lisdéamisessa. Digitaalisen mark-
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kinoinnin kasvattaessa suosiotaan lisdantyy myos erilaisten mobiilisovellus-

ten, -sivustoiden ja -palveluiden kaytto yritysten keskuudessa. (DiVIA 2014.)

Kurio (2013b) on havainnut tutkimuksessaan sosiaalisessa mediassa olevan
kaksi tekijaa, jotka yhdistavat menestyvat sosiaalisen median markkinoijat. Toi-
nen naisté tekijoista on ihmisten viihdyttaminen ja toinen on altruismi. Altruismil-
la tarkoitetaan sellaista toimintaa, missa muut laitetaan etusijalle. Siind pyritdéan
harjoittamaan itseaan hyodyntavaa toimintaa muiden auttamiseksi. Viihdyttami-
nen eli kiinnostavan siséltdstrategian luominen kuuluu vahvasti yritysten toimin-
tatapoihin. Altruismi ndhd&aan ihmisten suurena haluna esiintya hyvantekijéina.
Markkinoinnissa on tarkeda hyvan viestimisen avulla pyrkid aitoon hyvaan te-
kemiseen. (Kurio 2013b.)

Sosiaalisessa mediassa palvelimien kayton suosio muuttuu jatkuvasti. Uusia
sosiaalisen median kanavia kehitetddn koko ajan ja heréttdessaan kayttajien
kiinnostuksen, ne alkavat levitéa nopeasti ja keraavat jopa miljoonia kayttajia ly-
hyella aikavalilla. Haittapuolena nopean suosion saavuttaneilla kanavilla on kui-
tenkin se, ettd niiden kayttajat usein myos yhta nopeasti menettavat kiinnostuk-
sen kanavaa kohtaan. Haasteeksi muodostuu kayttajien tyytyvaisyyden ja sitou-
tuneisuuden yllapito palveluun. Sosiaalisen median tulevaisuutta on vaikeaa
ennustaa, mutta sité voidaan kuitenkin ennakoida sen tiedon pohjalta, mita on
olemassa. (P6nka 2014, 212.)

Markkinointi yrityksissa on muuttunut paljon sosiaalisen median myota. Sosiaa-
lisessa mediassa toimiessaan yrityksen on tarkeaa ymmartaa sen luonne seka
olennaisimmat toimintatavat. Asiakassuhteiden luominen ja niiden yllapito on
toiminnan lahtokohta. Yritykseltd edellytetd&n kuitenkin rehellisyytta seka asiak-
kaiden luottamuksen lunastamista, jotta suhdeverkostoille saadaan luotua vah-
va pohja. Toimiminen omana itsena helpottaa asiakkaiden l&ahestymista ja lisaa

luottamusta yritysta kohtaan. (Juslén 2011, 210.)

Yrityksen paatavoite sosiaalisessa mediassa on paasta lahemmaéksi asiakkai-
taan ja samalla luoda sek& nakyvyytta etta tietoisuutta itsestddn. Markkinointi

sosiaalisessa mediassa ei tarkoita suoraa myymista, vaan mielenkiinnon ja luot-
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tamuksen lisddmistd ja sen kautta mahdollista myyntia. Liiketoiminnan sailymi-
sen kannalta kysynnan aikaansaaminen ja myynnin edistaminen ovat yrityksen
kannalta pakollisia, mutta niista viestiminen tapahtuu sosiaalisessa mediassa
eri tavoin verrattuna perinteiseen massamediaan. Yrityksen on tarkeaa muistaa,
ettei sosiaalinen media ole vain paikka, jossa yritetddan myyda yrityksen tuottei-
ta, vaan sielld luodaan suhteita asiakkaisiin ja ollaan kiinnostuneita myds siita,
mitd sanottavaa heilla on. (Juslén 2011, 210-211.) Yrityksen tulee muistaa so-
siaalisen median olevan avoimen tiedon ja osaamisen jakamista varten. Siella

my0Os kasvatetaan yhteison arvoa keskustelun avulla. (Korpi 2010, 53.)

Sosiaalisessa mediassa ei toimi tyrkyttdminen, vaan asiakas tulee pyrkia sitout-
taa yritykseen tarjoamalla hénelle hyddyllisia neuvoja seka antaa pienia tyokalu-
ja ongelmien ratkaisemiksi, jolloin asiakas tuntee itsensa ainutlaatuiseksi ja
kiinnostuu yrityksesta enemman (Juslén 2009, 134). Tavoitteena on luoda yri-
tyksesta ja heidan tarjonnastaan positiivinen mielikuva ja sitd kautta kasvattaa
myyntivolyymia. Mielenkiinto yritystd kohtaan herattaa inmisen kiinnostuksen ja
han haluaa tutustua yritykseen paremmin. Asiakkaiden hankinta alkaa siita, kun
ihmiset l0ytavat yrityksen ja kiinnostuvat siitd. Sen jalkeen eteenpadin jatkaessa
asiakassuhteiden luominen, niiden yllapito sekd kehittaminen ovat lahes koko-
naan yrityksen vastuulla. Sosiaalisen median perustuessa suhteiden luomiseen,
on yritys riippuvainen asiakkaiden hankinnasta, jolloin on ensisijaisen tarke&aa
saada luottamus yrityksen ja asiakkaiden valille. Luottamus nakyy asiakkaille
itsevarmana, vastuullisena, luottamuksellisena sekd ammattimaisena kaytokse-
na. (Juslén 2011, 210-211.)

Yrityksen tulee luoda lisdarvoa sosiaalisen median kayttgjille, jolloin on tarkeaa
erottua kilpailijoista tarjoamalla jotain uutta. Asiakkaan ja yrityksen valinen suh-
de on molemminpuolista vuorovaikutusta, jossa molemmat saavat ja antavat.
Lisdarvon tuottaminen luo varmuuden siita, ettd suhde yrityksen ja asiakkaan
valilla jatkuu. Yrityksen nékyvyys kasvaa entisestaan, jos mielenkiinnon heréa-
minen saa aikaiseksi keskustelua. Yrityksen tulee kuitenkin muistaa, etteivat
pelkat lupaukset pida yrityksid keskusteluissa, vaan lupaukset pitdd pystya esit-
tamaan konkreettisesti. Asiakkaan mielenkiintoa on tarkeaa herattdd ajankoh-

taisilla ja ajatuksia herattavilla puheenaiheilla ja yrityksen tulee nain pyrkia
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saamaan nakyvyytta ja vahvistamaan markkina-asemaa. (Juslén 2011, 213—
214.)

Yrityksen sosiaalisessa mediassa tuotetun sisallén tarkoituksena on antaa asi-
akkaille tietoa ja pyrkid ratkaisemaan heidan ongelmansa. Tavoitteena on yrit-
tda auttaa ja tukea oman yhteison jasenia sek&a nain hyodyntaa yrityksen omia
liketoiminnallisia tavoitteita. Mitd enemman pystytddn tarjoamaan kattavaa ja
uutta tietoa, taitoa ja osaamista, sitd nopeammin asiantuntevuus vahvistuu asi-
akkaiden joukossa ja yrityksen nékyvyys markkinoilla lisaantyy. (Korpi 2010,
43.) Hyvan sisallontuotannon tunnusmerkeiksi voidaan lukea ainutkertaisuus,
merkityksellisyys, epataydellisyys ja ristiriitaisuus. Mielenkiintoa pyritddn heréat-
tamaan niin, etta erottaudutaan muista, sitoutetaan asiakkaat ja ollaan aidosti

lasna. (Isokangas & Vassinen 2010, 114.)

3.1 Sosiaalisen median hyoty yritykselle

Sosiaalinen media on koko ajan yha enemman ja enemman kehittyva ymparis-
t6. Siita kuitenkin puuttuvat vakiintuneet toimintamallit. Nykyisin yhd useammin
voidaan huomata, kuinka yritykset ovat mukana sosiaalisessa mediassa ja
opettelevat hyodyntamaan sen mahdollisuuksia markkinoinnissa saavuttaak-
seen omat tavoitteet ja saaden samalla liiketoiminnallista hydtyd. Samalla myds
asiakkaat pyrkivat saamaan mahdollisimman paljon hyotya sosiaalisesta medi-
asta omien tarpeidensa tyydyttamiseksi sek& ongelmien ratkaisemiseksi.
(Juslén 2011, 218.)

Sosiaalinen media on mahdollisuus verkostoitumiseen, yhteyksien luomiseen ja
ajatusten jakamiseen reaaliajassa. Asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa
kaytyjen keskustelujen avulla yrityksilla on mahdollisuus saada tietoa omien
asiakkaiden tai yleisesti ottaen sosiaalista mediaa kayttavien ihmisten ajatuksis-
ta, tunteista ja tarpeista. Keskustelujen aktiivisen seuraamisen avulla yritys voi
saada liiketoimintansa kannalta tarkeaa tietoa koskien esimerkiksi omaa yritysta
tai toimialaa. Kommentoijien mielipiteiden kuuntelu auttaa havainnoimaan asioi-

ta ja yritykset pystyvat samalla luomaan uuden pohjan uusien tuote- tai palvelu-
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kehitysten vuoksi. (Juslén 2011, 219.) Keskusteluihin on tarkeaa lahted mukaan
varsinkin, jos keskustelu koskettaa omaa toimialaa tai omaa yritysta. Keskuste-
luihin mukaan lahteminen edesauttaa omaa nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.
Parhaimmillaan sosiaalisen median kayttd johtaa aktiiviseen asiakkaan ja yri-

tyksen véliseen vuorovaikutukseen. (Korpi 2010, 85-86.)

Yritys tavoittaa, vakuuttaa seka sitouttaa oikeat kohderyhmat parhaiten osallis-
tumalla aktiivisesti keskusteluihin ja julkaisemalla hyddyllista sisaltéd. Yrityksen
kannattaa kiinnittd& huomionsa erityisesti niihin puheenaiheisiin, jotka edistavat
yrityksen palveluiden ja tuotteiden myyntid. Aktiivisen vuorovaikutuksen ja
kommunikoinnin avulla saadaan mahdollisuus kontaktoida haluttuja henkildita ja

jakaa seka kerata tarvittavaa tietoa. (Juslén 2011, 220.)

Suosittelu on asiakastyytyvaisyydesta kertova merkki ja sosiaalinen media on
koettu hyvana palveluna suosittelun mahdollistamiseksi. Yrityksen kannattaa
pyrkia saamaan asiakkaat mahdollisimman tyytyvaisiksi, jotta asiakkaat ovat
halukkaita suosittelemaan yritysta muillekin. Talldin asiakassuhteen laatua voi-
daan pitaa erittéain kannattavana ja pysyvana. Viestit leviavat nopeasti ja asiak-
kaat, joilla on laaja kontaktiverkko, pystyvéat tavoittamaan samalla kertaa suuria
maarid uusia potentiaalisia asiakkaita. Henkil6t, jotka ovat saaneet positiivisen
kuvan yrityksesta, houkuttelevat samalla uusia potentiaalisia asiakkaita tutus-
tumaan yrityksen palveluihin. Asiakkaita aktivoimalla saadaan aikaiseksi pa-
rempaa nakyvyytta yritykselle, samalla asiakaskunta laajenee ja myyntivolyymi

saadaan kasvamaan, jolloin yritys saa myos rahallista etua. (Juslén 2011, 221.)

3.2 Sosiaalisen median riskit yritykselle

Sosiaalisen median markkinointiin liittyy monia riskeja, yksi niistd on yrityksen
maineeseen liittyvat riskit. Siella seka positiivinen, ettéd negatiivinen tieto leviaa
nopeasti ja kommentointia kayttajien valilla tapahtuu jatkuvasti. Hallinta sosiaa-
lisessa mediassa on taysin erilaista kuin esimerkiksi lehdissé tai televisiossa.
Sosiaalista mediaa ei ole mahdollista hallita, silla yrityksen on mahdotonta kont-
rolloida siitéa kaytavaa keskustelua. Yrityksen tulee pyrkia pitamaan negatiivinen
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ilmapiiri poissa omista keskusteluista luomalla positiivista mielikuvaa. Yrityksen
maine on koetuksella, jos sosiaalisen median riskeihin ei osata varautua tai niis-
ta ei keskustella yhdessa, silla kayttajat voivat jakaa taysin erilaista tietoa kuin
yritys haluaisi siita jaettavan. Yrityksen tulisi pystyd vastaamaan asiakkaiden

odotuksiin, jotta pettymyksia ei syntyisi puolin ja toisin. (Aula 2010.)

Sosiaalista mediaa ei kayteta vain yrityksen markkinointikanavana, vaan se on
avoin kanava kaikelle vuoropuhelulle. Yrityksen tulee pitaa faktat kunnossa ja
sen tulee olla taysin rehellinen. Yritys ei voi esittad mitaan, mita se ei todelli-
suudessa ole, vaan asiakkaiden luottamus tulee ansaita rehellisin keinoin. So-
siaalisessa mediassa haetaan jatkuvasti uutta sisaltta ja sen mukaan asiakkaat
muodostavat mielikuvat, joita yrityksen on vaikeaa myéhemmin korjata tai muut-
taa. Taman vuoksi sosiaalisen median kayton suunnittelu on tarkeaa ennen

kuin se konkretisoidaan. (Aula 2010.)

Tietoturvaongelmat sosiaalisessa mediassa syntyvét ja ovat perinteisten tieto-
turvauhkien, uusien toimintamallien sek& palveluiden muodostama yhdistelma.
Uusia tietoturvauhkia ei varsinaisesti ole kehittynyt, vaan sosiaalisen median
toimintaperiaatteesta johtuen tietoturvauhat néakyvat eri tavalla kuin perinteises-
sa mediassa. Tietoturvariskeja aiheuttaa muun muassa kayttajien oma toimin-
ta, sekd ammattimainen ettéa suunniteltu toiminta. Sosiaaliseen mediaan liittyvét
tietoturvariskit on jaettu kolmeen osa-alueeseen, jotka ovat tietoaineistoon liitty-

vat riskit, tekniset uhat ja muut uhkakuvat. (Valtiovarainministerié 2010.)

Tietoaineistoon liittyviin riskeihin kuuluu salassa pidettadvan aineiston joutumi-
nen vaariin kasiin tai sen jakaminen sosiaalisessa mediassa. Riskina on myds
salasanojen joutuminen vaariin kasiin, mika voi aiheuttaa yrityksen kayttajapro-
fillin hairintad. Joku vihamielinen toimija voi luoda yritykselle kayttajaprofiilin,
missa hén saattaa esimerkiksi muokata palveluiden sisaltda, levittda haitallisia
ohjelmia tai varastaa yrityksen henkilGtietoja. Tatéa kutsutaan kayttajatunnusvar-
kaudeksi. Lisaksi yksi tietoaineistoon liittyva riski on identiteettivarkaus, jossa
joku tekee vaarennetyn profiilin ja toimii tAman alla. Vaarennetylla profiililla saa-
tetaan pystyd toimimaan kauankin, jos vaarentdja onnistuu saamaan tarpeeksi

tietoa. Tietojen vakoilu seké kalastelu ovat riskeja, jolloin pyritddn saamaan
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monilla eri keinoilla salaista tietoa yrityksesta, kuten lahettamalla vaarennettyja
sahkopostiviestejd, joissa pyydetaan esimerkiksi antamaan jotain kayttajatun-
nusta. Naméa ovat valitettavan yleisia nykyaan ja naihin kannattaa varautua, ei-
kad antaa mitd tahansa tietoja itsestdén ennen kuin voi todistaa, etta viesti on

luotettava. (Valtiovarainministerié 2010.)

Sosiaalisen median kehittyessa nopealla tahdilla kaikkia sovelluksia ei ehdita
tutkimaan tarpeeksi perusteellisesti, jolloin uhkana ovat sovellushaavoittuvuudet
ja niiden tietoturvariskit. Haittaohjelmat levidvat sosiaalisessa mediassa nope-
asti, silla ei osata epadilla esimerkiksi tutun kautta tulleen linkin olevan haitalli-
nen. Palveluissa on myds monesti tietoturva-aukkoja, joihin palveluntarjoaja ei
ole kiinnittanyt huomiota. Ongelmalliseksi ovat muodostuneet myo6s roskapostit,
joiden kohdistaminen tietylle kohderyhmaélle on tehty helpoksi. (Valtiovarainmi-
nisterio 2010.)

Epaselvat sopimusehdot kuuluvat myds tietoaineistoon liittyviin riskeihin. Mo-
nesti palveluntarjoaja saattaa olla ulkomaalainen, jolloin saannét eivat valtta-
matté olekaan niin yksiselitteisid. Tassa tapauksessa suomalaisten viranomais-
ten on vaikeaa puuttua mahdollisiin tuleviin ongelmiin. Henkil6turvallisuudesta
on myo6s pidettava tiukasti kiinni, eik&d sosiaaliseen mediaan kannata kertoa
kaikkea. Sisaltba tuotettaessa tulee olla kriittinen ja miettia tarkkaan, mitad kan-
nattaa kertoa ja mita jattdd omaksi tiedokseen. (Valtiovarainministerio 2010.)

3.3 Epéaonnistuminen sosiaalisessa mediassa

Yritys voi monin tavoin epaonnistua hyddyntaessaan sosiaalista mediaa mark-
kinointivalineena (kuvio 1). Kun organisaatio perustaa sosiaalisen median sivus-
ton, mutta ei osallistu keskusteluun, seuraa sivuston tapahtumia tai anna itses-
td&n muutakaan tietoa, kaantyy markkinointi negatiiviseksi. On olemassa monia
iimaisia ja maksullisia tytkaluja brandin nakyvyyden seuraamiseen sosiaalises-
sa mediassa ja internetissa. Yrityksen kannattaa valita jokin tapa seurata bran-
din nakyvyyttéd ja seurannan perusteella valita oikeita tapoja kehittddkseen

markkinointiviestintdd entista paremmaksi ja kohdentaakseen sita oikeille asia-
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kassegmenteille. (Hamalainen & Heikkila 2011, 21.) Jos yritys ei seuraa bran-
dinsd nakyvyyttd, ei se voi tietda, kuinka kehittad sosiaalisen median markki-

nointia ja kuinka markkinointi saavuttaa tavoitellun asiakassegmentin.

Yritys ei seuraa
sosiaalisen median Yritys ei seuraa oman Yritys perustaa
sivuston tapahtumia, brandinsa nakyvyytta sosiaalisen median
osallistu keskusteluun tai sosiaalisessa mediassa sivuston, mutta ei informaoi
anna itsestaan tai internetissa siitd henkilokunnalleen
muutakaan tietoa

Jos yritys ei tieda miten
vastata kritikkiin, on
Yritys tuhoaa sosiaaliseen parempi olla vastaamatta
median tulleita postejaan Ja tehda nopeasti
toimintasuunnitelma
kritiikin varalle

Yritys loukkaa fanejaan

Kuvio 1. Varmoja tapoja epaonnistua sosiaalisessa mediassa (Hamalainen &
Heikkila 2011, 21).

Yksi tapa epaonnistua sosiaalisessa mediassa on se, etta yritys perustaa sosi-
aalisen median sivuston, mutta ei informoi siitd omalle henkilokunnalleen ollen-
kaan, tai tarpeeksi. Pahinta on, jos asiakkaan ottaessa yhteytta henkilokunta ei
tiedd asiasta mitaan. (Hamalainen & Heikkila 2011, 21.) Sosiaalisen median
asiakaspalvelun kulmakivi on, ettd asiakkaiden yhteydenottoihin vastataan ja
vastaus tapahtuu viipymatta. Jos asiakkaan huolenaihe tai kysymys jatetdan
huomioimatta kokonaan tai yhteytta otetaan pitkan ajan kuluttua, seurauksena
on tyytymaton asiakas. (Kortesuo & Patjas 2011, 81.) Yrityksen olisi hyva laatia
sosiaalisen median kaytosta yhteiset pelisdannot, jotta yhtenainen linja markki-
noinnissa ja julkaisuissa sailyisi ja vaarinymmarryksilta valtyttaisiin.

Sosiaalisessa mediassa yritys voi palvella asiakasta, kuunnella ja kuulla asiak-
kaiden ajatuksia ja ottaa néain heidat mukaan yrityksen kehitystydhon hyodynté-
en asiakkaan osaamista ja resursseja. Kun yhteydenotto yritykseen on vaiva-
tonta ja nopeaa, asiakaspalaute tulee osaksi paivittaista tydskentelya. (Kortesuo
& Patjas 2011, 21.) Kun yritys loukkaa sosiaalisessa mediassa fanejaan, vuoro-
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vaikutus yrityksen ja fanien valilla loppuu tai sdvy muuttuu negatiiviseksi. Faneja
ei saa loukata missédén olosuhteissa, vaikka yritys saisi ankaraa kritiikkia orga-
nisaation toiminnasta, tuotteista ja palveluista. (Hamaldinen & Heikkila 2011,
21.)

Kun yritys liittyy sosiaalisen mediaan ja perustaa sivuston johonkin sosiaalisen
median palvelimeen, se aloittaa samalla sosiaalisen median asiakaspalvelun ja
ottaa riskin, etta saa asiakkailta julkista kritiikkia (Kortesuo & Patjas 2011, 25).
Taman takia ennen sosiaaliseen mediaan liittymista organisaation on hyva miet-

tia, kuinka kritiikkiin vastataan.

Organisaatio epaonnistuu sosiaalisessa mediassa, jos se tuhoaa sosiaaliseen
mediaan tulleita posteja ja paivityksia. Inmiset seuraavat sosiaalisessa medias-
sa kaynnissa olevia keskusteluja ja huomaavat usein, jos jokin kommentti on
poistettu. Postien ja paivitysten tuhoaminen on kuin polttoainetta tulelle, joka
helposti leimahtaa sosiaalisessa mediassa. Yrityksen maineen kannalta huono
asia on myos se, jos organisaatio ei tied&, miten vastata asiakkaalta tulleeseen
kritiikkkiin. (Hamalainen & Heikkila 2011, 21.) Jos nain kay, on parempi olla vas-
taamatta kritiikkiin heti ja miettid, kuinka yrityksen sosiaalisen median palveli-
mella kuuluu kritiikkiin vastata ja keskustella tastéa koko henkiloston kanssa.
Vastaus kritiikkkiin on annettava, silla valinpitamattdmyys asiaan huonontaa yri-
tyksen mainetta yha enemman. Vastauksen on hyva olla positiivisella savylla

Kirjoitettu ja se ei saa pahoittaa kritiikkid antaneen asiakkaan mielta.

34 Sosiaalisen median SWOT

Nelikenttdanalyysi, SWOT, on yksinkertainen ja yleisessa kaytossa oleva yritys-
toiminnan analysointimenetelméa. Sen avulla yritys saa selvitettyd sen vahvuu-
det ja heikkoudet seka tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. Analyysia kaytet-
taessa keskeista on kayda lapi yrityksen nykytila sekéa sen tulevaisuuteen vai-

kuttavat asiat. (Pk-yrityksen riskienhallinta 2014.)
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Lyhenne SWOT tulee sanoista strength = vahvuus, weakness = heikkous, op-
portunity = mahdollisuus ja threats = uhat. Nelikenttdanalyysissa tarkastelua voi
tehda esimerkiksi koko yrityksen tasolla tai yksityiskohtaisemmin yritystoimin-
nan osaa tarkastellen, kuten henkildston toimintaa. SWOT-analyysi on yksinker-
tainen ja helppo tyOkalu, jolla selittyy sen suosio yrityksissa. (Pk-yrityksen ris-
kienhallinta 2014.)

Vahvuudet Heikkoudet
o Nopea ja edullinen liittyminen e Pysyvyys
e Yhteisollisyys e Sosiaalisen median luonnetta
o Informaatiokanava el ymmarreta
e Markkinoinnin kohdentaminen o Tyontekijat, jotka eivat ole so-
e Yritys siella missa asiakkaatkin siaalisessa mediassa mukana

e Positiivinen mielikuva sosiaali-
sen median kaytosta

e Sosiaalisen median nakeminen
toimintatapojen muutoksena

Mahdollisuudet Uhat
o Mahdollisuus olla siella missa o Negatiiviset efektit
mahdolliset asiakkaat ovat e Yritys liian monessa kanavas-
o Kansainvalisyys sa mukana
« Asiakastyytyvaisyyden vahvis- o Vaarinymmarrykset
taminen e Sosiaalista mediaa taitavasti
o Aktiiviset asiakkaat hyodyntavat yritykset ja omat
o Kustannustehokkuus kilpailijat

« Valvonnan mahdottomuus
o Ennalta-arvaamattomuus
e Tavoittamattomuus

e Resurssien puute

Kuvio 2. Sosiaalisen median SWOT yrityksessa

3.4.1 Sosiaalisen median vahvuudet yrityksessa

Yrityksesta on Idydettavissa sisaisid vahvuuksia, kun tutkitaan sosiaaliseen me-
diaan liittyvia ajattelutapoja. Yritykset ovat usein kiinnostuneita liittymaan sosi-
aaliseen mediaan. Sosiaaliseen mediaan suhtaudutaan yrityksissa usein hyvin
positiivisesti. Kiinnostus uusia kanavia kohtaan on hyva asia, silla se kertoo yri-
tyksen halusta kehittya ja kehittdd omaa toimintaansa. Sosiaalisen median mo-

nipuolinen kaytto kiinnostaa, vaikka ei olisi paljoa tietoa siita, kuinka sita kayte-
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taan ja miten sitd voidaan hyodyntda. (Santti & Santti, 42—43.) Yrityksella on
tieto siita, ettd sinne on helppoa, edullista ja nopeaa liittya, joten kynnys sosiaa-
liseen mediaan mukaan menosta on pieni. Lisdksi he tietavat, ettd sosiaalinen
media on mahdollisuus ja he haluavat olla siellda, missad heidan asiakkaansa

ovat.

Yrityksen tulisi ndhda sosiaalinen media tarkeana toiminta- ja ajattelutapojen
muutoksena. Sosiaalisen median kanavat tulee nédhd& uutena markkinointimah-
dollisuutena, johon yrityksen kannattaa liittya mukaan. Tulee myds ymmartaa
sosiaalisen median vahvuus erilaisena markkinointikanavana, silla se on avoin
yhteiso ja siella pystytddn kaymaan aktiivista keskustelua asiakkaiden kanssa.
(Santti & Santti 2011, 42-43.)

3.4.2 Sosiaalisen median heikkoudet yrityksessa

Sosiaalisessa mediassa on kuitenkin myds omat heikkoutensa. Suuri ongelma
on se, ettei yrityksissa ymmarreta sosiaalisen median luonnetta ja sen hyddyn-
tamismahdollisuuksia. Teknisia ongelmia aiheuttaa myos se, jos markkinoijat
eivat ymmarra, kuinka sosiaalisen median tydkaluja voidaan hyddynt&a. Yrityk-
set toimivat vanhojen tapojensa mukaisesti ja soveltavat vanhoja ajattelumalle-
jaan sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media voidaan rinnastaa muihin
markkinoinnin kanaviin, jolloin siitd ei koeta saatavan tarpeeksi hyoétya, vaan
todetaan, ettd nykyiset markkinointikanavat riittavat. (Santti & Santti 2011, 42—
43))

Heikkoutena on myos se, etta kaikki henkilostosta eivat valttamatta ole mukana
sosiaalisessa mediassa, eivatka ole kiinnostuneet sen kaytosta. Talldin haas-
teeksi muodostuu henkiléston kouluttaminen sosiaalisen median kayttajiksi ja
heidan kannustaminen lasnaoloon sosiaalisessa mediassa. Tamé kuitenkin
vaatii oman aikansa, eikd ketdan voi pakottaa liittymaan sosiaaliseen mediaan.
Isokankaan ja Vassisen (2010, 61) mukaan tallaiseen toimintaan on usein syy-
na yritysten pelko sosiaalista mediaa kohtaan. Vieras asia saa aikaan negatiivi-

sia tunteita, joka vahentaa halukkuutta olla mukana sosiaalisessa mediassa.
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Heikkoutena nahdaan myos julkaisujen pysyvyys, joten yrityksen on oltava tark-
kana siina, mitd se haluaa julkaista ja millaisen mielikuvan se haluaa itsestaan
antaa. Kannattaa harkita tarkkaan, mita sisdltva sosiaaliseen mediaan julkai-
see, silla voi kayda niin, ettd jokin paivitys on poistettu, mutta joku on voinut ot-
taa siita linkin talteen ja han paasee julkaisuun vielda myéhemmin kasiksi. (Kor-
tesuo 2014a, 31-32.)

3.4.3 Sosiaalisen median mahdollisuudet yrityksessa

Sosiaalinen media nahdaan nykypaivana markkinoinnin mahdollisuutena, jolla
yrityksen liiketoiminta saadaan nostettua uudelle tasolle. Maailma menee koko
ajan eteenpain, jolloin omaan toimintaan on hyva kiinnittda huomiota ja kehittaa
toimintaa ajankohtaan sopivaksi. Sosiaalinen media tulee nédhda toimivana seka
kustannustehokkaana tapana ottaa omaan kayttoon uusia tapoja ja pysya uusi-
en trendien perasséa. Potentiaalisten asiakkaiden loytdmiseksi sosiaalinen me-
dia tarjoaa mahdollisuuksia erilaisilla tyévalineilla sek& markkinoinnin kohden-
nuksen avulla. (Santti & Santti 2011, 42-43.)

Suuri mahdollisuus yritykselle ovat sen aktiivinen asiakaskunta. Monilla sosiaa-
lisen median kanavilla on miljoonia kayttajia ympari maailmaa, jolloin organisaa-
tiolla on mahdollisuus suuriin seka aktiivisiin kohdeyleisdihin. Taman myo6ta so-
siaalisen median mahdollisuus on kansainvalisyys, koska kayttajia palvelimella
on eri puolilla maailmaa. Sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi Facebookissa on
mahdollisuus kayttda hyvaksi valmiiksi luokiteltuja kohderyhmia, jolloin mainon-
ta voidaan kohdistaa tietyille henkilGille, jotka ovat osallisina tietyssa ryhmassa
tai tykk&avat jostain tietysta asiasta. (Santti & Santti 2011, 42—-43.)

3.4.4 Sosiaalisen median uhat yrityksessa

Yhtena sosiaalisen median uhkana on sen valvonnan mahdottomuus seka kont-
rolloimattomuus. Internet ja sosiaalinen media eivat ole kenellakaan yksittaisella

henkil6lla hallinnassa. Siella kuka vaan voi sanoa mita tahansa mieleen tulee.
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Uhkana on negatiivisen keskustelun paisuminen, jolloin keskustelu voi saada

suhteettoman suuret mittakaavat, vaikka asia ei olisi suuri. (Juslén 2009, 97.)

Uhkana on myds sosiaalisen median ennalta-arvaamattomuus, silla ei voida
ennustaa, mita tulee tapahtumaan. Sosiaalisella medialla voi olla sek& positiivi-

sia ettd negatiivisia vaikutuksia, joiden ennakoinnin vaikeus on uhka.

Maailmassa on paljon ihmisia, jotka jaavat sosiaalisen median ulkopuolelle, jol-
loin tama asiakaskunta jaa tavoittamattomaksi. Uhkana sosiaalisessa mediassa
voi siis olla myds tavoittamattomuus. Jos yritys keskittdd markkinointiaan suu-
rimmaksi osaksi sosiaaliseen mediaan, jaa ulkopuolelle suuri maara potentiaali-
sia asiakkaita, jotka eivat ole mukana sosiaalisessa mediassa. Perinteisia
markkinoinnin keinoja ei siis voida taysin unohtaa. (Santti & Santti 2011, 42—
43))

Joidenkin yritysten liiketoiminnassa sosiaalinen media on ehtinyt olla osana jo
kauemman aikaa, jolloin nama yritykset saavat kilpailuetua uuteen sosiaalisen
median toimijaan nahden. Nama yritykset, jotka ovat olleet sosiaalisessa medi-
assa jo kauemman aikaa, ovat varmastikin l6ytaneet omaan toimintaan sopivat
mallit sosiaalisen median kayttéon. Yrityksilla, jotka ei ole vield sosiaalisessa
mediassa, on haasteena ottaa nama kilpailijat kiinni kehityksessa. Kilpailijat,
jotka ovat oppineet kayttamaan sosiaalista mediaa, voivat hy6dyntad sosiaali-

sen median ominaisuuksia uusia tulijoita vastaan. (Santti & Santti 2011, 42-43.)

Sosiaalisen median uhat on mahdollista torjua strategisella suunnittelulla seka
hyvin suunnitellulla toiminnalla. Sosiaalinen media on avoin kanava, jolloin ne-
gatiiviselta keskustelulta on vaikea valttyd. Yritys voi varautua téhan keskuste-
luun ja vastata siihen. Negatiivista palautetta ei tule pelata, vaan se tulee nahda
oppimisen mahdollisuutena ja asiakaslahtoisyytena. Tarkeda on osata ottaa

vastaan rakentavaa palautetta ja oppia siitd. (Juslén 2009, 97-98.)



25

4 Sosiaalisen median kanavat

Erilaisia sosiaalisen median kanavia on paljon ja ne voidaan jakaa eri kategori-
oihin toimintojen perusteella. Yleensa sosiaalisen median kanavat jaetaan ku-
vanjakopalveluihin, blogeihin tai mikropalveluihin sek& yhteisépalveluihin. Kap-
lan ja Haenlein ovat kuitenkin artikkelissaan “Users of the world, unite! The
challenges and opportunities of Social Media” jakaneet ne hieman teoreetti-
semmin. Heiddn mukaan ei ole systemaattista tapaa luokitella sosiaalisen me-
dian kanavia erilaisiin kategorioihin, vaan kuvion 3 mukaisesti. Erotellakseen
kanavat eri luokkiin, Kaplan ja Haenlein ovat jakaneet sosiaalisen median kana-
vat omiin luokkiinsa sosiaalisten prosessien sekd mediatutkimuksen teorioihin

perustuen. (Kaplan & Haenlein 2009, 63.)

Sosiaalinen
ldsndolo (social
presence, media
richness)
IMatala Keskinkertainen Korkea
Korkea Blogi Sosiaaliset Virtuaalinen
verkostot (esim. maailma
Facebook) (esim. Second
Life)
Esittaytyminen
(Self-
presentation,
self-
disclosure) Wikit Sisallonjakopalvelut | Virtuaaliset
(esim. (esim. YouTube) pelimaailmat
Wikipedia) (esim. World
of Warcraft)
Matala

Kuvio 3. Kaplanin ja Haenlein sosiaalisen median luokittelu (Kaplan & Haenlein
20009, 63).

Kaikilla sosiaalisen median kanavilla on omat heikkoutensa ja vahvuutensa,
eivatka kaikki palvelut voi millaan taipua samoihin ominaisuuksiin. Sisalt6 jokai-
selle kanavalle kannattaa kohdentaa erikseen, silla kuluttajat kayttavat jokaista
kanavaa eri tarkoitukseen. Grapevinen (2014b) tutkimus “Suomalaiset sosiaali-

sessa mediassa 2014” antaa vain suuntaa-antavan kuvan siita, mihin tarkoituk-
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seen kuluttajat kayttavat sosiaalisen median palveluita (kuvio 4). Grapevinen
tutkimuksen mukaan kanavia kaytetd&n hyvin erilaisiin tarkoituksiin, joista kui-
tenkin kuvanjakopalvelut nousevat suosituimmiksi kuluttajien hakiessa inspiraa-
tiota ja ideoita. Yrityksia kuluttajat seuraavat eniten Linkedlnissa, Facebookissa
seka Twitterissé. Tutkimusten tulosten suhteen tulee olla kriittinen, silla haasta-
teltavia on ollut vain 225 henkiloa ja se on yleistetty koskettamaan koko Suo-

mea. (Grapevine 2014b.)

Sosiaalista mediaa kaytetaan
monipuolisesti eri tarkoituksiin.

letysten_ Ostosvinkkien ja
seuraaminen suositusten etsiminen

Inspiraation hakeminen

I
@ 82,1% 54,5%

Kuvio 4. Kuinka sosiaalista mediaa kaytetddn eri tarkoituksiin? (Grapevine
2014b).

Kaikkiin kanaviin ei ole kuitenkaan jarkevaa liittyd, vaan etsia sellainen kanava,
jossa yrityksen kohderyhmat viettavat aikaansa. Sosiaalisessa mediassa kulut-
tajat odottavat aktiivista vuorovaikutusta yrityksen kanssa, joten nakyvyys jokai-
sessa kanavassa kannattaa unohtaa ja keskittya mieluummin yhteen kanavaan.
Yhteen kanavaan paneutumalla saadaan asiakkaat sitoutumaan yritykseen pa-

remmin.
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4.1 Facebook

Facebook on yksi maailman suosituimmista sosiaalisen median palveluista. Se
on perustettu Yhdysvalloissa vuonna 2004 ja se nousi suursuosioon nelja vuot-
ta perustamisen jalkeen eli vuonna 2008. Maailmanlaajuisesti Facebookilla on
jo yli 500 miljoonaa kayttajaa, joista 2,3 miljoonaa on suomalaisia. Sen kaytto
perustuu kayttajien luomaan siséltoon, kuten valokuvien, videoiden ja linkkien
jakamiseen seka julkaistuihin paivityksiin. (Pénka 2014, 84.) Facebook on saa-
nut hyvan kilpailuaseman, jota on hyvin vaikea syrjayttaa. Edellisen lauseen
vaittamaa voidaan perustella Grapevinen (2014b) tekemalla tutkimuksella, silla
“Suomalaiset sosiaalisessa mediassa 2014” -tutkimuksen mukaan 99 % kyse-
lyyn vastanneista kayttaa Facebookia ja naista vastaajista 90,6 % kayttaa pal-

velua useammin kuin kerran paivassa. (Grapevine 2014b.)

Eniten Facebookilla on nuorempia kayttdjia, mutta yha enemman sinne on saa-
tu myoés vanhempaa ikéluokkaa. PewResearchCenter (2015) on tehnyt tutki-
muksen vuonna 2014 ja se osoittaa, etta kaikki ikédryhmat suosivat Facebookia.
18-29-vuotiaista internetin kayttajistda 87 % kayttaa Facebookia. 30-49-
vuotiaista internetin kayttajista 73 % on Facebookissa. 50—64-vuotiaista vastaa-
va lukema on 63 %. Yli 65-vuotiaista internetin kayttgjista 56 % on luonut profii-

lin Facebookiin. (PewResearchCenter 2015.)

Facebookin etuna on se, etta silla on massiivinen kayttajapiiri ja viestinnassa
Facebookilla tarkat kohdennusmahdollisuudet, joiden avulla voidaan tavoittaa
erittain suuria ihmismaaria kerralla niin Suomessa kuin kansainvélisesti. Siella
on paljon potentiaalisia asiakkaita, jotka tulee saada houkuteltua yrityksen luo.
Eniten Facebookilla on nuorempia kayttdjia, mutta yha enemman sinne on saa-

tu myds vanhempaa ikaluokkaa. (Juslén 2011, 240.)

Facebook-markkinointi pohjautuu sinne tehdylle sivulle, joka muodostaa yrityk-
sen Facebook-markkinoinnin tukikohdan. Markkinoinnissa Facebook-sivua voi
kayttaa monella eri tavalla. Yritys saa mahdollisuuden luoda uusia kontakteja,

pitda yhteyttd nykyisiin asiakkaisiin, jakaa julkaistua sisalt6a, koota asiakkaita
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kiinnostavan aiheen ymparille ja hoitaa tapahtumiin liittyvaa viestintaa. (Juslén
2011, 245.)

Markkinointi Facebookissa on jatkuvaa ja yrityksen tulee olla siella lasna. Pelk-
k& Facebook-sivun luominen ei riitd. Liséksi on muistettava, etta kayttajat Face-
bookissa eivat ole sidottuja aikatauluihin, vaikka yritys julkaisisi siséltoa kam-
panja-aikataulujen mukaisesti. Kommunikointi yrityksen ja fanien valilla ei saa

paattya kampanjan loputtua, vaan sen tulee olla jatkuvaa. (Leino 2010, 273.)

Facebookissa faneista on tarkeaa pitaa huolta ja heille tulee tarjota etuja, joita
he eivat muualta saa. Talla tavoin he pysyvat uskollisina yritykselle ja parhaim-
massa tapauksessa suosittelevat sitd myds ystavilleen. Facebook-sivutykkays
on ik&an kuin uusi kanta-asiakasjarjestelma. Sivutykkays on kanta-asiakkuuden
tavoin vahva signaali siita, etta ihminen on kiinnostunut yrityksesta ja sen tuot-

tamasta materiaalista. (Grapevine 2014a.)

Kayttgjat eivat enaa kiinnostu jatkuvista ja samanlaisista markkinointiviesteista.
Taman takia yrityksen tulee huomioida kayttajille jaettavan sisallon merkityksen
kasvavan jatkuvasti. Pahimmassa tapauksessa jatkuvan mainonnan ja tarjous-
ten takia kayttajat alkavat kyllastya yrityksen luomaan sisaltoon ja paattavat lo-

pettaa yrityksen seuraamisen. (Leino 2010, 275.)

Tavoitteet Facebook-markkinointiviestinnéssa tulisi johtaa yrityksen liiketoimin-
ta- ja markkinointistrategioiden pohjalta. Jos strategisiin tavoitteisiin padsemista
edesauttaa se, ettd Facebookissa on paljon tykkaajia, kannattaa siihen pyrkia.
Jos suuri fanimaara ei ole olennaista yrityksen menestyksen kannalta, pystyy
Facebookia hydodyntamaan myos muilla tavoilla, kuten mainosalustana tai asia-

kaspalvelukanavana. (Grapevine 2014a.)

4.2 Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu sosiaalisen median sivusto, jossa kayttajat

viestivat twiiteilld, eli 140 merkin mittaisilla viesteilla: se on eraanlainen yhdis-
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telm& blogeja ja keskustelukanavia, sdhkdpostia ja pikaviestimid. Erilaisia lis&-
palveluita kayttdamalla twiitteihin voi liséata myos kuvia ja videoita ja niiden teksti-
siséltdd voi tutkia, analysoida ja visualisoida. (Haavisto 2009, 6.) Twitterissa
kayttaja voi seurata ketd tahansa kayttajia ndhden heidan tuoreimmat twiitit
omassa uutisvirrassaan eli feedissa seka tulla itse seuratuksi. Twitter on tekni-
sesti yksinkertainen kayttaa, silla siind on vahan ydintoimintoja. Yksinkertaisuus
tekee siita myos tehokkaan viestintavalineen ja mobiililaitteilla hyvin kaytt6on
soveltuvan mikroblogin eli lyhytviestipalvelun. (P6énka 2014, 97.) Mikroblogga-
uksen ideana on siis kirjoittaa lyhyitd, tekstiviestimaisia teksteja, joissa kom-
mentoidaan asioita ja kerrotaan uutisia (Leino 2011, 142).

Ponka (2014, 97) arvioi, ettd Suomessa Twitteria kayttdad noin 300 000 ihmista.
Informaatiota suomalaisten Twitterin kaytosta antaa Grapevinen (2014b) teke-
ma tutkimus, jonka mukaan 59 % kyselyyn vastanneista ilmoitti kayttavansa
Twitterid, ja vastaajista noin 19 % ilmoitti kayttavansa palvelua monta kertaa
paivassa. Tutkimuksen mukaan noin 73 % kyselyyn vastanneista Twitterin kayt-
tajista kayttda palvelua uutisten ja ajankohtaisten asioiden seuraamiseen, noin
67 % julkisuuden henkildiden seuraamiseen ja noin 53 % kiinnostavien yritysten

ja brandien seuraamiseen. (Grapevine 2014b.)

18-29-vuotiaista Internetin kayttajista Twitteria kayttaa 37 % ja 30—49-vuotiaita
Internetin kayttdjia palvelussa on 25 %. Vastaava luku 50-64-vuotiaissa on 12
%. Yli 65-vuotiaista Internetin kayttajista 10 % kayttaa Twitterida. (Pew-
ResearchCenter 2015.) Vanhempien ikaluokkien kuluttajien tavoitettavuus ei ole

kovin tehokasta, kun taas nuoret tavoitetaan huomattavasti tehokkaammin.

Twitterissa seka yrittdja ettd yritys voivat esimerkiksi verkostoitua, 10ytaa ja ja-
kaa mielenkiintoisia uutisia ja artikkeleita, seurata mielenkiintoisia yrityksia ja
yhteistydkumppaneita, viestia oman yrityksen tapahtumista, seurata ja etsia
toimialan tapahtumia ja Twitterid voi kayttda myos asiakaspalvelun tydkaluna.
(Leino 2011, 144.)
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4.3 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu kuvanjako- ja yhteistpalvelu alypuheli-
miin, tabletteihin ja Applen iPod Touch -musiikkisoittimiin. Sovelluksessa kaytta-
jat voivat jakaa kuvia seuraajilleen, inspiroida muita ja inspiroitua itse muiden
ottamista kuvista. Kayttajat voivat julkaista myds enintaan 15 sekunnin mittaisia
videoita. Kuvatoimintojen lisdksi Instagram on yhteistpalvelu: kayttajien valilla
on seuraamissuhteet, silla toisten kuvia voi kommentoida ja niista voi tykata.
Liséksi kayttajat voivat lahettaa toisilleen viesteja kuvin ja videoin. (Ponkéa 2014,
121))

Pdnka (2014, 121) arvioi Instagramissa olevan noin 300 000 suomalaista rekis-
teroitynytta kayttajaa. Grapevinen tekemassa tutkimuksessa Instagramia ilmoitti
kayttavansa 68 % kyselyyn vastanneista ja noin 43 % heista ilmoitti kayttavansa
sovellusta monta kertaa paivassa. (Grapevine 2014b.)

Olanderin (2014) mukaan Instagramilla oli vuonna 2014 yli 200 miljoonaa kayt-
tdjad ja se oli nopeimmin kasvava sosiaalisen median kanava maailmassa.
Some-markkinoinnin trendit 2014 -tutkimuksessa suomalaiset markkinointiasi-
antuntijat listasivat Instagramin yhdeksi vuoden 2014 seuratuimmaksi sosiaali-

sen median kanavaksi (Kurio 2013a).

Vaikka Instagram on tunnettu yksityisille kayttgjille suunnattuna palvelimena, on
sitd kehitetty koko ajan yritysten kayttoon sopivammaksi. Nykyisin Instagramia
hyodyntavat myods yritykset. Yritykset voivat jarjestaa Instagramissa erilaisia
arvontoja ja kilpailuja, jotka luovat nakyvyytta yrityksen Instagram-tilille ja mah-

dollisesti saavat yrityksen kayttajatilin seuraajamaaran nousemaan.

Grapevine (2012) neuvoo yrityksia kertomaan ja luomaan kuvien avulla tarinaa,
silla Instagram on muutakin kuin kuvienjakopalvelu. Seuraajille on hyva olla
avoin ja tuttavallinen: Instagramissa yritys voi julkaista materiaalia yrityksen
henkiloston paivittaisistd askareista ja tydmatkoista, kuvata toimiston ihmisia ja
nain antaa yritykselle kasvot. Tuotteita ja palveluita on hyva kuvata luovasti ja

seuraajia on hyva aktivoida kysymyksilla ja arvoituksilla. Kun yritys on julkaissut
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materiaalia Instagramiin ja saanut seuraajia omalle tililleen, voi se tarkkailla,
millaisesta materiaalista seuraajat pitavat ja mitka luovat eniten keskustelua.
(Grapevine 2012.)

4.4 YouTube

YouTube on maailman suosituin videoiden jakamispalvelu, joka on perustettu
vuonna 2005. Siita tuli hyvin nopeasti erittain suosittu, silla heindkuussa vuonna
2006 palveluun ladattiin keskimaarin yli 65 000 uutta videota paivittin ja sa-
massa ajassa videot kerasivat yli 100 miljoonaa katselukertaa. YouTubessa on
syyskuuhun 2014 mennessa ollut jo yli miljardi kuukausittaista kayttajaa ja
suomalaisia heisté on ollut noin 2 miljoonaa. (P6nka 2014, 115-117.)

Palvelun ideana on tarjota kenelle tahansa mahdollisuus videoiden lisaéamiseen
riippumatta siitd, ovatko ne ammattilaistuotantoa vai tavallisten ihmisten lataa-
mia lyhyitd videopatkid. Suurimmalle osalle kayttajistda YouTube on kuitenkin
pelkka videoiden katselusivusto. (Ponka 2014, 115.) YouTube on ainoa sosiaa-
lisen median kanava, jota kaikki Grapevinen (2014b) tutkimukseen osallistuneet
ilmoittivat kayttavansa. Kaikista naista vastanneista noin 20 % kayttaa videon-
toistopalvelua monta kertaa paivassa. (Grapevine 2014b.)

YouTuben kayttdd Suomessa on edistanyt esimerkiksi se, etta se on kaannetty
suomen kielelle. Kun sisalto ettd sivusto toimii omalla aidinkielelld, kynnys lada-
ta videoita tai katsella niita pienenee, silla my6s ihmiset, jotka eivat osaa eng-
lantia, voidaan tavoittaa YouTubeen ladattujen videoiden avulla. (P6nka 2014,
118.)

YouTube on kuitenkin enemman kuin videoiden toistopalvelu, silla videoita jae-
taan aktiivisesti myds muihin sosiaalisen median kanaviin. Videoiden levidmista
edistdaa myds niiden l6ytyminen Google-hakukoneen kautta. Kaikki edella maini-
tut piirteet ovat johtaneet siihen, ettd monet suosituimmat YouTube-videot saa-
vat nopeasti julkisuutta maailmanlaajuisesti. (Ponka 2014, 116-117.) YouTu-
bessa julkaistujen videoiden jakamista helpottavat siella olevat tydkalut, joiden
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avulla jakaminen on tehty yksinkertaiseksi. Video voidaan jakaa esimerkiksi Fa-
cebookissa painamalla vain yhta nappia. (Juslén 2011, 264.)

Uusia videoita YouTubeen ladataan jatkuvasti, joten nakyvyys palvelussa on
erittain vaikeaa ja kilpailtua. Kayttajien lisddmien videoiden sisaltdé korostuu
vahvasti, kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa. Téarkeinta on jakaa
omia videoitaan myds muissa sosiaalisen median palveluissa, silla siten videot
levidavat mahdollisimman nopeasti. YouTube-videon I6ydettdvyyden kohdalla on
tarkeaa, ettda hakukonenadkyvyys tulee huomioitua julkaistaessa videota. Kaik-
kein tarkeimmat tekijat hakukonenékyvyyden kannalta ovat kuitenkin otsikko ja
kuvaus. (YouTube 2015.)

5 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

51 Markkinoinnin sisalto

Markkinoinnin sisaltdé on ikaan kuin polttoaine, joka parhaimmillaan saa yrityk-
sen ja asiakkaan valisen yhteyden kukoistamaan. Parhaiten toimii sisalto, joka
on asiakkaalle merkityksellinen. Kun ihmiset huomaavat sisallon olevan heille
merkityksellistd, he puhuvat siitd kesken&an. Yritys saa ndkyvyytta ihmisten
kiinnostuessa heidan sisalléstaan. Taman aikaansaaminen on yrityksen tarkein

tehtava sen tuottaessa sisaltéd. (Leino 2011, 172.)

Yrityksen tuottaman markkinoinnin siséallon tulee olla kiinnostavaa ja hyddyllista.
Siten varmistetaan, etta asiakkaat loytavat tuotteet ja palvelut helposti. Sisallén
tulee olla sellaista, mika kiinnostaa kohderyhméaa aidosti. Yrityksen néakyvyyden
parantamiseksi sisallon levittaminen tehokkaasti on tarkeaa. Tavoitteeksi tulee
asettaa sellaisen siséllon tuottaminen, mitd halutaan ottaa vastaan ja jakaa
eteenpdain omille yhteison jasenille. Asiakkaat osaavat arvostaa siséaltod, joka on
apuna heidan ongelmien ratkaisussa. Kun sisalté on mielenkiintoista, asiakkailla

on pienempi kynnys jakaa sisalt6a muille. (Juslén 2009, 75-76.)
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Perinteisia markkinointikanavia kayttaen tuotettu markkinointisisalté ei enaa
kiinnosta kaikkia asiakkaita. Taman vuoksi sisallén tulee olla sellaista, mita asi-
akkaat vastaanottavat mielelldaén ja levittavat eteenpain kavereilleen ja tuttavil-
leen. (Juslén 2009, 76.) Sosiaalisessa mediassa tuotettu sisalté voi tiedon an-
tamisen sijaan olla myds viihdyttavaa ja se voi antaa asiakkaalle tunnereaktion.
Toisinaan viihdyttava siséltd on hauskaa, mutta joskus se voi myds suututtaa

ihmisia. (Isokangas & Vassinen 2010, 68.)

Yrityksen markkinoinnin sisallélla on monia eri tarkoituksia. Hyvalla sisall6lla
saadaan houkuteltua uteliaita asiakkaita ja saadaan mahdollisesti puhuteltua
my0Os uusia asiakkaita. Sisalléon avulla pystytdan poistamaan kysynnan esteita
ja sen avulla saadaan luotua tietynlainen kuva toimialan asiantuntijasta. Hyva
siséltd myos rakentaa luottamusta yritykseen. Liséksi hyvalla sisallolla saadaan
positiivista huomiota, joka edesauttaa yrityksen nakyvyyden parantumista. Si-
saltoa tehdessaan on hyva tutkia, mitd ymparilla tapahtuu ja katsoa sita kautta,

mitka asiat kiinnostavat asiakkaita. (Leino 2011, 174.)

52 Markkinoinnin suunnittelu

Sosiaalisen median strategian suunnittelussa on huomioitava, mista ja kenelle
tuotteiden ja palveluiden brandi puhuu. Yritykselle tarkeiden asioiden seka asi-
akkaille tyypillisten kiinnostuksen kohteiden tulee olla selvilla. Yrityksen tulee
my0Os paattdd palvelut, joissa se aikoo markkinoida ja millaisella formaatilla si-
saltdd tullaan palveluissa julkaisemaan. Lisaksi tulee sopia, kuka on sisallon
paivittdjan roolissa, milloin ja miten usein sisaltéa paivitetaan seka millaisista
aiheista sisaltoa tuotetaan. Tulee myds miettid, tullaanko luotua sisaltéd mai-
nostamaan jossain ja milla tavoin toimenpiteiden onnistumista mitataan. (Iso-
kangas & Vassinen 2010, 193.)

Markkinoinnin suunnittelussa oleellisena asiana on tutkia yrityksen nykytilannet-
ta: missa ollaan nyt, mitk& ovat omat heikkoudet ja vahvuudet, jos halutaan ver-
rata omaa yritysta kilpailijoihin. Samalla pitdd myo6s tutkia ymparistosta tulevia

uhkia ja mahdollisuuksia. On my@s oltava tietoinen markkinoinnin muutostar-



34

peista. Lisaksi yrityksen tulee tietdd omat tavoitteet ja strategiat: mihin yritys
pyrkii markkinoinnissaan, millaista asemaa, myyntia ja kannattavuutta tavoitel-
laan ja mitka ovat yrityksen markkinat, joilla se toimii. On mietittava millaisia
strategioita yritys kayttaa paamaaransa saavuttamiseksi. Markkinoinnissa tulee
myds miettid markkinointitoimenpiteet markkinoinnin tueksi. Toimenpiteille on
tehtava aikataulu ja on sovittava, ketkd henkilostostd ovat vastuuhenkil6ina eri
toimenpiteille. Liséksi on mietittava mahdollisia markkinoinnista aiheutuvia kulu-

ja. (Bergstrom & Leppanen 2011, 39.)

Markkinoinnin suunnitteluun kuuluu myo6s olennaisena osana markkinoinnin
seuranta, jolloin tehtyja toimenpiteita ja saavutettuja tuloksia seurataan seka
lyhyella etta pitkalla aikavalilla. Markkinointia voidaan myds seurata auditoimalla
markkinointia, mik& tarkoittaa markkinoinnin onnistumisen tarkastelua. Audi-
toinnissa yritys seuraa saannollisesti esimerkiksi tavoitteita, strategioita ja toi-
mintoja. Markkinoinnin auditoinnissa tutkitaan esimerkiksi onko strategiaa tai
markkinointitoimenpiteita tarpeellista muuttaa seka kuinka tehokasta ja kannat-
tavaa markkinointi on. Markkinoinnin suunnittelua kannattaa tehda niin, etta ol-
laan tarvittaessa valmiina muuttamaan suunnitelmaa nopeastikin ja siten vas-

taamaan kilpailijoiden markkinointiin. (Bergstrom & Leppanen 2011, 41.)

6 Muut kiinteistonvalitysfirmat sosiaalisessa mediassa

Benchmarkingia ja havainnointia tehdessdmme huomasimme, ettd Facebook
on Kiinteistonvalitysfirmojen kaytetyin sosiaalisen median kanava. Monet yrityk-
set julkaisivat materiaalia valtakunnallisilla sivuilla ja jotkut kiinteistonvalitysket-

jut olivat luoneet paikkakuntakohtaisia Facebook-sivuja.

Benchmarkingin alussa valitsimme muut kiinteistonvalitysfirmat silla perusteella,
kuinka suosittuja ne olivat sosiaalisen median kanavissa ja kuinka tunnettuja
toimijoita ne olivat. Lisaksi otimme huomioon toimeksiantajan toiveet. Halusim-
me seurata seka ketju- etta yksityisyrityksia, joten paadyimme valitsemaan seu-

rantaan yhden yksityisessd omistuksessa olevan paikkakunnalla toimivan yri-
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tyksen ja kolme valtakunnallista kiinteistonvalitysfirmaa. Halusimme myds tar-
kastella yritysten paikkakuntakohtaisia Facebook-sivuja, joten seurasimme kah-

den valtakunnallisen kiinteistonvalitysfirman paikkakuntakohtaisia sivuja.

Kuukauden aikana tehdyssa seurannassa huomasimme kiinteistonvalitysfirmo-
jen sosiaalisen median kaytdssa suuria eroja. Osa yrityksista oli keskittynyt vain
yhteen sosiaalisen median palvelimeen, kun taas osalla oli kayttgjatili useassa
eri palvelimessa. Liséksi yritysten sosiaalisen median palvelimen kaytén aktiivi-
suus vaihteli paljon: osa julkaisi uutta sisaltdd monta kertaa viikossa, osa ei ol-
lenkaan. Yrityksen passiivisuus sosiaalisen median palvelimessa nékyi myo6s
sivuston suosiossa, silla hiljaisella sivustolla tykkaajia ja seuraajia oli vahan eika

maarassa juuri tapahtunut muutoksia kuukauden aikana.

Facebook oli selvasti eniten kaytetty sosiaalisen median kanava. Kiinteistonvali-
tysfirmojen osalta paivitystahti oli erittéain vaihtelevaa, silla jotkut yritykset saat-
toivat julkaista useampia paivityksia paivassa tai viikkossa, kun taas toiset eivat
julkaisseet paivityksia juuri lainkaan. Benchmarkingin aikana huomasimme, etta
aktiivisen paivitystahdin my6ta ihmisilla riitti kiinnostus seurata yrityksen sivus-
toa ja samalla tykkaajien maara nousi. Havaitsimme kuitenkin myaos liian aktiivi-

sen paivitystahdin johtavan tykkaajien maaran laskuun.

Kiinteistonvalitysfirmojen Facebookissa julkaisemat paivitykset olivat lahinna
omia myynti-ilmoituksia, tiedotuksia kohteiden esittelyajoista seka muilta sivus-
toilta jaettuja ajankohtaisia uutisia liittyen kiinteistonvalitykseen. Lisaksi sivus-
toilla oli esitelty yrityksen tarjoamia palveluita seka kuvia jarjestetyista tapahtu-

mista.

YouTubea kaytti seuraamistamme muista kiinteistonvalitysfirmoista kaksi yritys-
ta. Sen lisaksi yhdelta yritykselta [6ytyi valtakunnallinen YouTube-sivusto, mutta
ei omaa. Naiden kahden oman YouTube-tilin luoneen yrityksen sivustoilla jul-
kaistujen videoiden maarassa ei ollut suuria eroja, silla kumpikaan ei ole ollut
kovin aktiivinen YouTuben kayttgja, vaan videoita oli julkaistu vdhan ja satun-
naisesti. Julkaistut videot olivat esimerkiksi asuntojen esittelyvideoita, inspiroin-

tivideoita liittyen sisustamiseen seka yrityksen palveluiden esittelyvideoita.
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Twitterin kayttd naytti olevan nousemassa suosioon seurattavien kiinteistonvali-
tysfirmojen osalta, kun taas Instagramin kayttd ei ollut kovin yleista. Twitter-tili
l6ytyi kolmelta seuraamaltamme yritykselta ja Instagram-kayttgjatili yhdelta. In-
stagram ei ole viela saavuttanut suosiota ndiden kiinteistonvalitysfirmojen kes-
kuudessa. Twitterissa julkaistut twiitit liittyivat esimerkiksi kiinteistonvalityksen

toimialaan, tapahtumiin ja myyntikohteisiin.

7 OP-Kiinteistokeskukset sosiaalisessa mediassa

OP-Kiinteistokeskukset kayttivat vaihtelevasti sosiaalista mediaa ja yritysten
sosiaalisessa mediassa toimimisessa, esimerkiksi aktiivisuudessa oli suuria
eroja. OP-Kiinteistokeskuksia Suomessa on 50 ja niistd yhteensa kymmenen oli
liittynyt johonkin sosiaalisen median kanavaan. Sosiaalisen median kaytossa oli
suuria eroja, silla jotkut OP-Kiinteistokeskukset olivat liittyneet moneen sosiaali-
sen median palvelimeen, joillakin oli kayttajatili vain yhdessa palvelimessa ja

jotkut eivat kayttaneet sosiaalista mediaa lainkaan hyddyksi.

Taulukko 1. OP-Kiinteistokeskukset Facebookissa

OP-Kiinteistokeskus Tykk&ajat (kpl) 23.10.2015 Liittynyt (kk/vvvv)
Keski-Suomen OPKK 2231 08/2015
Laaksojen OPKK 362 11/2014
OPKK Uusimaa 106 12/2014
Pirkan OPKK 405 03/2015
Pohjois-Hameen OPKK 31 06/2015
Turun Seudun OPKK 177 05/2014
Valkeakosken OPKK 15 2012

Facebook oli OP-Kiinteistokeskusten yleisin kaytetty sosiaalisen median kana-
va. Facebookista |6ytyi seitseman OP-Kiinteistokeskuksen omat Facebook-sivut
(taulukko 1) ja jotkut OPKK:t julkaisivat omaa materiaaliaan Osuuspankin sivu-
jen alla, silla jokainen OP-Kiinteistokeskus on jonkin Osuuspankin tytaryhtio.

Pankin sivujen alla paivittavien OP-Kiinteistokeskusten méaaraa oli vaikea las-
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kea, silldA huomasimme, ettd useimpien Osuuspankkien Facebook-sivuilla ei
ollut mitdan varmaa tietoa siita, paivittikd OP-Kiinteistokeskus aktiivisesti sivuilla
vai oliko kiinteistonvalitykseen liittyvat paivitykset vain satunnaisia, jos niita si-

vuilta [6ytyi.

Kuten kilpailevien kiinteistonvalitysfirmojen, my6s OP-Kiinteistokeskuksien péi-
vitystahti ja aktiivisuus Facebookissa oli vaihtelevaa. Jotkut julkaisevat uutta
materiaalia sivuillaan 3-4 kertaa viikossa, toiset eivat ollenkaan. Benchmarking
vahvisti sen, etta aktiivisella paivittamisella ihmisten kiinnostus sivua kohtaan
pysyi ylla ja sivujen tykkdajamaara nousi. Tykkagjamaara saadaan usein nou-
semaan myods sivuston olemassa olevien tykkaajien aktivoinnilla, esimerkiksi
arvonnan avulla. Tykkaajat osallistuvat arvontaan ja yleensa samalla suosittele-
vat sitd omille kavereilleen, jotka saattavat tykata yrityksen Facebook-sivuista ja

osallistua samalla arvontaan.

OP-Kiinteistokeskusten Facebookissa julkaisemat paivitykset olivat paasaantoi-
sesti myyntikohteiden markkinointia ja kohteiden esittelyajoista tiedottamista.
Liséksi sivustoilla oli esitelty omia palveluita ja henkilostoa seké jaettu inspiraa-

tiota sisustukseen ja rakentamiseen.

Taulukko 2. OP-Kiinteistokeskukset YouTubessa

OP-Kiinteistokeskus Tilaajat (kpl) 2.11.2015 Liittynyt (kk/vvvv)
Keski-Suomen OPKK 10 05/2012

Eteld-Hameen OPKK 2 10/2012
Kokkolan OPKK 3 02/2015
OPKK Uusimaa 0 02/2015
Pohjolan OPKK 0 07/2015

YouTubea kaytti viisi OP-Kiinteistokeskusta (taulukko 2). Materiaalin eli videoi-
den julkaisemisessa oli suuria eroja, silla osa oli julkaissut tilillaan vain yhden
videon koko palvelimen kayton aikana ja jollakin oli tilillddn noin 30 julkaistua
videota. Julkaistut videot olivat esimerkiksi asuntojen ja uudiskohteiden esittely-
videoita, henkilokunnan haastatteluja ja yrityksen palveluiden esittelyvideoita.
YouTube on hyva kanava julkaista esimerkiksi asunnon esittelyvideoita, silla

videot on helppo jakaa muihin sosiaalisen median kanaviin ja ne I6ytyvat Goog-
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le-hakukoneen avulla. Videoiden avulla asiakas saa aivan erilaisen kasityksen
myyntikohteesta kokonaisuutena kuin mitd kuvien avulla saa. Video on myo6s
uudenlainen ja nykyaikainen kiinteistonvalitysfirman ja kiinteistonvalittdjan apu-
valine kohteen myynnissa perinteisten kuvien lisdksi. Jotta videoista on yrityk-
selle hyotya, tulee ne toteuttaa laadukkaasti ja ammattitaitoisesti. YouTubessa
OP-Kiinteistokeskusten julkaisemat videot olivat paasééantoisesti hyvin toteutet-

tuja ja laadukkaita teoksia.

Taulukko 3. OP-Kiinteistokeskukset Instagramissa

OP-Kiinteistokeskus Seuraajat (kpl) 2.11.2015 Liittynyt (kk/vvvv)
Etela-Karjalan OPKK 30 06/2015
Keski-Suomen OPKK 165 02/2015

Instagram ja Twitter olivat palvelimia, joiden kayttd OP-Kiinteistokeskuksilla ol
vahaista. Instagramia kaytti kaksi OPKK:ta (taulukko 3) ja Twitteria kayttavia oli
saman verran (taulukko 4). Instagramissa OP-Kiinteistokeskukset olivat julkais-
seet esimerkiksi inspiraatio- ja tunnelmakuvia, kuvia myyntikohteista, ty6paikan
ja paikkakunnan tapahtumista seka maisemakuvia. Twitterissa twiittien aiheet
olivat esimerkiksi kiinteistonvalityksen toimialaan, sisustukseen, tapahtumiin ja

myyntikohteisiin liittyvia.

Taulukko 4. OP-Kiinteistokeskukset Twitterissa

OP-Kiinteistokeskus Seuraajat (kpl) 2.11.2015 Liittynyt (kk/vvvv)
Eteld-Hameen OPKK 75 05/2015
Keski-Suomen OPKK 297 05/2012

Havainnoidessa OP-Kiinteistokeskusten l|asn&oloa sosiaalisessa mediassa,
huomasimme myds, ettd jotkut OP-Kiinteistokeskukset olivat liittyneet Faceboo-
kin, Twitterin, Instagramin ja YouTuben lisdksi pariin muuhun sosiaalisen medi-
an kanavaan. Joillakin oli kaytossa Google+ -palvelu. Google+ on Googlen yh-
teisbpalvelu, jossa kayttaja voi seurata tuttaviaan ja jakaa sisaltdja sosiaaliselle
verkostolleen. Kayttajat voivat kommentoida julkaistua sisaltéa ja luoda sivuja ja
yhteis6ja. (Ponka 2014, 102.) Lisaksi yksi OP-Kiinteistokeskus piti omaa blogia.

Blogi on Internet-sivu, jossa omistaja tuo esille esimerkiksi mielipiteita ja tuntei-
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taan. Tyypillisessa blogissa on tekstida, kuvia, linkkeja toisiin blogeihin ja esilla
olevaan aiheeseen liittyville internetsivuille. (Havumaki & Jaranka 2014, 42.)

8 Joensuun Seudun OP-Kiinteistokeskus Oy

8.1 Toimeksiantajan esittely

Joensuun Seudun OPKK on Pohjois-Karjalan Osuuspankin tytaryhtio, joka har-
joittaa Kiinteistonvalitysliiketoimintaa. Joensuun Seudun OPKK:n valityspalve-
luihin siséltyy asuntojen, liike- ja toimitilojen, vapaa-ajan kohteiden, maa- ja
metsétilojen sek& tonttien valitys. He hoitavat myods vuokra-asuntojen valitysta
ja arviointitehtavia. (OP-Palvelut Oy 2015b.)

Voimassaolevia myyntitoimeksiantoja Joensuun Seudun OPKK:lla on talla het-
kella 219 kappaletta (Etuovi, 23.10.2015). Joensuun Seudun OPKK:ssa tyds-
kentelee seitseméan henkiléa ja heidan toimialueensa ovat Joensuun kaupungin
alueet, Lieksa (Kolin alue), Polvijarvi, Juuka, Liperi, Kontiolahti, Raakkyla ja llo-
mantsi. (OP-Palvelut Oy 2015b.)

Valtakunnallisesti OP-Kiinteistokeskuksia on yhteensd 50 ja toimipisteita noin
160. Alueellisesti OP-Kiinteistokeskuksen toimipisteverkosto on toimialan laajin,
silla toimintaa on Hangosta Kittilaan. Vuonna 2014 OP-Kiinteistokeskukset teki-
vat vajaat 13 000 kiinteistd- ja asuntokauppaa. Kauppojen lukumaaran perus-
teella laskettuna OP-Kiinteistokeskus on Suomen suurin valitysyritys, joka toimii
yhden liikemerkin alla. OP-Kiinteistokeskuksen toimintaa valvoo ja ohjaa kes-
kusyhteis6 OP-Pohjola osk. OP-Palvelut Oy kehittda, tuottaa ja yllapitaa tuottei-
ta, palveluita ja jarjestelmid. (OP-Palvelut Oy 2015a.)

OP-Kiinteistokeskuksissa henkildston osaamiseen panostetaan ja heita koulute-
taan jatkuvasti. Valittdjista noin 73 % on suorittanut LKV-tutkinnon (OP-Ryhma
Oy 2015a). Joensuun Seudun OPKK:ssa kaikki valittajat ovat suorittaneet va-
hintdan LKV-tutkinnon.
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8.2 Markkinoinnin nykytila-analyysi

Selvitimme Joensuun Seudun OPKK:n kaytdssa olevat markkinointikanavat ja
kartoitimme yrityksen tapoja suunnitella markkinointia. Yrityksella on kaytossa
melko perinteiset markkinointikeinot: asiakkaiden hankinta ja yrityskuvan yllapi-
to tapahtuu p&aasiallisesti perinteisin vélinein. Suorien asiakasyhteyksien, in-
ternetin, lehtien printtimainonnan, ikkunamainonnan, flyereiden ja yrityksen tie-
tojarjestelmén ostajapalvelun avulla pyritddn vetoamaan asiakkaisiin ja muihin
yrityksen ulkopuolisiin tahoihin. Sisdinen markkinointi koostuu koulutuksista ja
tiedottamisesta. Yritys tarjoaa tyontekijoilleen koulutuksia aktiivisesti yrityksen
sisédisesti jarjestettavilla koulutuksilla seka ulkoisilla koulutuksilla. Tiedotus hoi-
detaan viikoittaisilla palavereilla, séhkopostilla, puhelimitse soittamalla tai teksti-

viestilla, kasvokkain seka yrityksen oman tietojarjestelman avulla.

Uusien asiakkuuksien hankintaa hoidetaan esimerkiksi osallistumalla erilaisiin
tapahtumiin ja henkilokohtaisten kontaktien avulla. Henkilokohtaisella myynti-
tyolla ja asiakkaiden huomioimisella pidetdén jo olemassa olevat asiakkaat yri-
tyksessa. Valittajat ovat yhteydessa asiakkaisiin sahkopostin ja puhelimen vali-
tyksella seka henkilokohtaisin tapaamisin.

Joensuun Seudun OPKK:n markkinointistrategian laatii yrityksen operatiivinen
johto eli toimitusjohtaja ja myyntipaallikkd. Laaditun strategian paattaa yrityksen
hallitus ja yhtiokokous vahvistaa tehdyt paatokset. Yrityksella ei ole olemassa
markkinointisuunnitelmaa, vaan kaytdssa on vain budjettiraami, joka ei sisalla
tarkkaa ohjeistusta tehtavista toiminnoista. Budjettiraami laaditaan aina vuo-

deksi kerrallaan. (Rautiainen 2015b.)

8.3 Lahtokohdat sosiaalisen median kayttoon

Joensuun Seudun OPKK:n henkiléstdlla on vaihtelevasti osaamista ja kokemus-
ta sosiaalisen median palvelimien kaytdosta. Haastattelimme henkilokuntaa ja
kartoitimme heidan nykyista sosiaalisen median kayttod ja osaamista, sekad ha-
lukkuutta osallistua Joensuun Seudun OP-Kiinteistbkeskuksen sosiaalisen me-

dian kanavassa julkaistavien materiaalien luomiseen ja paivittdmiseen. Ky-
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syimme heidan mielipidettaan siihen, millaista materiaalia yritys voisi sosiaali-
sessa mediassa julkaista ja tulisiko Joensuun Seudun OP-Kiinteistokeskuksen
luoda omat Facebook-sivut vai julkaista paivityksia emo-OP:n Facebook-sivujen

alla. Haastattelimme Joensuun Seudun OPKK:n koko henkildstda, eli kuutta

henkiloa.
JOENSUUN SEUDUN OPKK:N HENKILOSTO
SOSIAALISESSA MEDIASSA
6
) 5
) 4
) 2 2
1
1 0 1 1
U Farebook Instagram — Twitter YouTube Whatshpp Pinterest Snapchat Skype

Kuvio 5. Joensuun Seudun OPKK:n henkildstd sosiaalisessa mediassa

Joensuun Seudun OPKK:n henkildstolla oli kokemusta Facebookin, Instagra-
min, Twitterin, WhatsAppin, Pinterestin, Snapchatin ja Skypen kaytosta. Eniten
kaytetyimmat sovellukset olivat WhatsApp ja Facebook. Instagramin kayttajatili
oli kahdella henkil6lla, samoin pikaviestipalvelin Snapchatin. Twitteria kaytti yksi
henkilo, kuten myds linkkien ja kuvien jakopalvelua Pinterestia ja Skypea (kuvio
5). YouTuben kayttgjatilia ei ollut kenellakdan. Haastatteluiden perusteella hen-
kilostolla on kokemusta monen eri sosiaalisen median palvelimen kaytosta. Tie-
dustelimme haastatteluissa henkildstdn sosiaalisen median palvelimien kayton
hallintaa ja vastausten perusteella koko henkilostosta Facebookia osaa kayttaa
hyvin kolme henkilod, WhatsAppia viisi henkil6a, Skypea kaksi henkilo&a, Snap-
chatia kaksi henkil6a, YouTubea yksi henkil® ja Instagramia yksi henkild.

Joensuun Seudun OPKK:n henkilostosta nelja henkiléa ilmoitti olevansa haluk-
kaita luomaan ja paivittamaan materiaalia yrityksen valitsemassa sosiaalisen
median palvelimessa. Namé& samat nelja henkil6d olivat sitd mieltd, ettd Face-

book olisi sopivin sosiaalisen median palvelin Joensuun Seudun OPKK:n kayt-
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toon. Kaksi henkiléa eivét olleet halukkaita osallistumaan péivitysten tekoon ja
julkaisuun, eivatkd he osanneet sanoa mielipidettaan sosiaalisen median palve-
limen valintaan ja sopivuuteen. Koko henkilosto oli sitd mieltd, etta yrityksen
olisi parempi alkaa paivittad Facebookia pankin sivujen alaisuudessa kuin pe-

rustaa oma sivusto.

Haastateltujen henkildiden mielesta yrityksen valitsemassa sosiaalisen median
kanavassa julkaistava sisdltd voisi olla muun muassa erilaisia tietoiskuja esi-
merkiksi asuntojen myynnista ja asuntorahoituksesta, myyntikohteiden ja uudis-
kohteiden esittelya, asiaa sisustamisesta ja puutarhanhoidosta, kurkistuksia
kiinteistonvalittajan arkeen, palveluiden esittelya ja asuntonaytoista tiedottamis-

ta.

9 Kaytannon vinkkejd sosiaalisen median kayttéon Joen-
suun Seudun OPKK:lle

Joensuun Seudun OP-Kiinteistokeskuksen tarkoituksena on liittya sosiaaliseen
mediaan ja aloittaa sen kayttd markkinoinnissaan. Tassa ohjeistuksessa olem-
me keskittyneet paaosin Facebookin kayttoon, silla kirjallisuuteen ja verkkoléah-
teisiin tutustumisen pohjalta olemme saaneet melko laajan kuvan sosiaalisen
median eri palvelimista ja mielestamme Facebook olisi Joensuun Seudun
OPKK:lle sopivin kanava kustannustehokkaana, kayttajaystavallisena ja tehok-
kaana palvelimena. Lisaksi erilaisiin lahteisiin perehtyessa olemme havainneet
varsinkin markkinointiin liittyen monia tarkeitéa asioita, joita tulisi ottaa huomioon
sosiaalisen median julkaisuja tehdessa. Havaintojemme pohjalta teimme Joen-
suun Seudun OP-Kiinteistokeskukselle sosiaalisen median ohjeistuksen, jota
yritys voi kayttdd hyvakseen sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelussa ja
markkinoinnissa. Ohjeistus koostuu kahdeksasta otsikoista, joiden alle olemme

koonneet olennaisia asioita.
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9.1 Yhdistad sosiaalinen media yrityksen strategiaan

Sosiaalisen median kaytt6a suunnitellessa ja sovittuja suunnitelmia toteuttaessa
tulee ottaa huomioon yrityksen strategia. Markkinointi sosiaalisessa mediassa ei
voi olla irrallaan kaikista yrityksen muista toiminnoista, vaan sen pitaa tukea
muuta toimintaa. Sosiaalisen median strategian ei tule olla itsenédinen strategia,
vaan se tulee ndhda& osana markkinointisuunnitelmaa. Markkinointistrategian
tavoitteena on yrityksen nykyisen markkina-aseman sailyttaminen, joten sosiaa-

linen median on kiinnityttava tiukasti strategian mukaiseksi.

9.2 Varmista resurssien riittavyys

Sosiaaliselle medialle on hyva varata aikaa, jotta palveluiden yllapito ei kiireen
keskellda unohdu. Vain aktiivinen toiminta sosiaalisessa mediassa tuo yritykselle
positiivisia vaikutuksia liiketoimintaan. Jos yritys haluaa rahallisia saavutuksia
sosiaalisen median avulla, on sen oltava aktiivinen toimija valitsemassa sosiaa-
lisen median kanavassa. On hyva sopia ainakin yksi vastuuhenkil®, joka huo-
lehtii aktiivisesta lasnéolosta ja paivityksistda. Tama voisi olla esimerkiksi yrityk-
sen toimistotyontekija, joka muutenkin kayttaa aktiivisesti tietokonetta tydssaan.
Sosiaaliselle medialle on hyva myo6s varata aikaa vastuuhenkilon aikataulusta.
Tuona aikana vastuuhenkilon tulee kayttaa sosiaalisen median palveluja, seura-
ta palveluiden tapahtumia, tuottaa sinne hyvaa sisaltéa ja kommunikoida asiak-

kaiden kanssa.

Sosiaalisen median yllapitoa voidaan kuitenkin mahdollisuuksien mukaan jakaa
my6s useammalle henkildlle resurssien puitteissa. Kaikkien tyontekijdiden ei
tarvitse olla itse palveluissa yllapitajina ja aktiivisina kayttajina, vaan henkildstén
kesken voidaan miettia sisaltéd yhdessa. Kaikille tyontekijdille voidaan antaa
mahdollisuus kertoa omia ehdotuksia sisallon monipuolistamiseksi. Heikkou-
deksi ja samalla my6s uhaksi muodostuu kuitenkin se, etteivat kaikki ole muka-
na sosiaalisessa mediassa. Talloin markkinointia ei toteuteta enaa koko henki-
l6kunnan tasolla, vaan se jd& muutaman ihmisen harteille, jolloin sivuston sisal-

|0sté ei saada monipuolista ja kiinnostavaa.
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9.3 Muista integroitu markkinointiviestinta

Sosiaalisen median markkinoinnin on oltava yhtenaista kaikissa yrityksen mark-
kinointikanavissa ja niissa olevien viestien on tarkea tukea toisiaan. Jos jostain
asiasta ilmoitetaan useimmissa eri kanavissa, saattaa joku asiakkaista nahda
markkinointiviestin useammassa eri viestintavalineissa, jolloin eroavaisuudet

kanavien valilla vaikuttavat yrityksesta saatavaan mielikuvaan.

Yhtenaisyydesta ja Kirjoitustyylista kannattaa henkiloston kanssa sopia, silla
silloin asiakkaalle ei nay viestien takana olevan useita eri ihmisia. Visuaalisuutta
miettiessa kaiken mainonnan tulee olla visuaalisesti samankaltaisia seka yhdis-
tettavissa juuri kyseiseen yritykseen. Markkinoinnissa visuaalisuuden yhtenai-

syys tulee nakya esimerkiksi kayttamalla samaa varimaailmaa.

9.4 Pida sisaltd mielenkiintoisena ja paivita tasaiseen tahtiin

Sosiaalisen median ja viestinndn ammattilaisen Katleena Kortesuon (2014b,

16-17) mukaan sosiaaliseen mediaan lisattavien julkaisujen tulisi olla

- lyhyita ja ytimekkéaita: Kun kirjoitetaan tiivista tekstia, ihmiset jaksavat
lukea tekstit. Sosiaalisen median ollessa tadynna erilaisia viesteja, lyhyet
kirjoitukset vetoavat paremmin, silla kaikkea ei jaksa eika valttamatta eh-

di lukea.

- tiiviita: Sosiaalinen media ei ole sitd varten, ettd kaikki kerrotaan heti,
vaan on tarkeaa pitaa tekstit sellaisina, etta aiheesta kiinnostuneet voivat

kommentoida tekstia ja luoda keskustelua.

- kommunikoivia: Julkaistavan sisallon nadkdkulmia kannattaa vaihdella.
Sen ei tarvitse olla aina samalla tyylilla kirjoitettua. Silla tavoin ihmisilla

pysyy mielenkiinto lukea paivityksia.
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- positiivisia: Erimielisyydet kannattaa jattaa vahaisiksi. Eri mielta saa ol-
la, mutta tekstistd ei kannata tehda liian kark&sta. Asiat kannattaa mie-

luummin tuoda esille rakentavasti ja myonteisella asenteella.

- helppolukuisia: Tekstien tulee olla luontevaa kielta. Kirjoittaessa tulee
valttda vaikeaa sanastoa. Sosiaalisessa mediassa helppolukuisella teks-
tila saadaan sitoutettua lukijoita paremmin, silla kilpailevia teksteja on

loputon maara.

- ajantasaisia: Sosiaalisessa mediassa suosiossa pysyminen edellyttaa,
etta yritys on aktiivisesti lasna ja reagoi nopeasti. Tekstien kanssa tulee
pitaa tietynlainen uutuusarvo. Uutta sisaltda ei tarvitse tulla paivittain, sil-
l& sekin voi vaikuttaa kayttajien mielenkiintoon. Esimerkiksi kaksi tai kol-
me kertaa viikossa tehdyt paivitykset riittavat yllapitamaan lukijoiden mie-
lenkiinnon. Liika aktiivisuus voi jopa kadottaa kayttajien kiinnostuksen

seurata yrityksen sosiaalisen median sivustoja.

- markkinoivia: Teksteista tulee nakya, etta kirjoittaja uskoo itse asiaan-
sa, silla kilpailevia teksteja on paljon. Tulee olla aidosti innostunut, mutta
kuitenkin napakka. Pelkastaan se ei riita, ettéd asia on kiinnostava ja tar-
ked, vaan se tulee osata markkinoida lukijoille niin, ettd he ymmartavan

asian olevan tarkea.

9.5 Pida sivusto toimivana ja tiedot paikkansapitavana

Kaiken sosiaalisessa mediassa jaettavan tiedon tulee olla paikkansapitavaa ja
tarkoituksenmukaista. On tarkead, etta yrityksen yhteystiedot ovat ajantasaiset,
jotta asiakas saa otettua yhteytta yritykseen. Toimimaton puhelinnumero tai
verkko-osoite ei tee yrityksesta hyvaa vaikutelmaa asiakkaalle. Sivustolta |6yty-
vien linkkien tulee myds olla toimivia ja niiden tulee johtaa asiakas sinne, minne
on luvattu. Yrityksen kotisivulta on oltava linkki yrityksen sosiaalisen median
sivuille, silla kotisivuilla vieraileva henkild voi halutessaan liittya esimerkiksi Fa-

cebook-sivun tykkaajaksi. Yrityksen sosiaalisen median sivuston nakyvyytta
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edistdda myoOs se, jos joissakin yrityksen markkinointimateriaaleissa olisi tieto
yrityksen mabhdollisesta Facebook-sivusta. Joensuun Seudun OPKK:n lehti-
iimoituksessa voisi olla pieni maininta siita, ettd asiakas loytaa yrityksen myos

sosiaalisesta mediasta.

9.6 Kannusta yleis6& aktiivisuuteen ja pida vuorovaikutusta ylla

Yrityksen asiakkaita tulee kannustaa aktiivisuuteen keskustelemalla heidan
kanssaan ja kannustamalla heita vuorovaikutteisuuteen. Tuleviin kommentteihin
on myds tarkeda vastata mahdollisimman nopeasti. Keskustelua saadaan aikai-
seksi esimerkiksi esittdamalla toiveita ja kysymyksia seka jarjestamalla arvontoja.
Arvonta voitaisiin jarjestad niin, ettd siihen voisi osallistua tykkaamalla arvon-
taan liittyvasta julkaistusta kuvasta ja kommentoimalla tata paivitysta. Sivuilla
voitaisiin jarjestdd myos suurempi Kilpailu, jossa arvottaisiin jotain hieman ar-
vokkaampaa tykkaajien kesken. Talla tavalla nykyiset tykk&ajat kannustettaisiin

kutsumaan my0s omia kavereitaan sivun tykkaajiksi.

9.7 Aseta tavoitteet ja seuraa niihin paasemista

Sosiaalisen median markkinoinnin onnistumista on hyva seurata aktiivisesti.
Kavijamaarien seurannan olisi hyva olla sdanndllistd. Facebookissa on olemas-
sa sivujen seurantatyokalu, jonka avulla on helppo seurata kavijoita. Sivujen
kavijoita ja muita tapahtumia seuraamalla pysytdan ajan tasalla sivujen toimi-

vuudesta ja niiden avulla voidaan kehittaa sivuja.

Internetissa on kaytettavissa lukuisia tyokaluja, joiden avulla pystytdan esimer-
kiksi selvittdmé&an jonkin markkinointitoimenpiteen menestys tai miksi jokin toi-
menpide epaonnistui. Tybkaluja apua kayttaen on mahdollista mitata esimerkik-
si kavijavirtaa, ensikavijoita, sivulle johtaneita hakusanoja ja mita kautta sivuille
on paadytty. Verkossa on yksinkertaisia tapoja mitata esimerkiksi sita, kuinka
pitka aika sivustolla on vietetty, kuinka monta kertaa tiettyd sisaltoéa, kuten vi-

deota, on klikattu tai kuinka monta seuraajaa tai tykkaajaa sen kautta on saatu.
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Sosiaalisen median kayttoonotossa kehittamistavoitteet on tarkeda olla sellai-
set, ettd ne heijastavat yrityksen kokonaispddmaaria. Tavoitteet vaikuttavat
voimakkaasti, millaisiksi yrityksen markkinoinnin kehittdmistarpeet muodostuvat.
Tavoitteiden tulee olla konkreettisia, silla se helpottaa myéhemmin onnistumi-

sen mittaamista.

Yrityksen on tarkeda asettaa sosiaalisen median markkinoinnin onnistumiselle
selkeat tavoitteet, joihin paasemistd seurataan. Tavoitteita voidaan seurata
esimerkiksi viikko- tai kuukausitasolla ja ne voivat liittyd esimerkiksi uusiin tyk-
kaajiin tai sivujen kavijamaariin. Parhaimman hyddyn yritys saa irti sosiaalisesta
mediasta toimiessa aktiivisesti ja pysyessa mukana sen muutoksissa. Tama
mahdollistetaan silla, ettd sosiaalista mediaa seurataan aktiivisesti ja ollaan

muutosherkkia tarpeen vaatiessa.

9.8 Muista tietoturva-asiat

Tietoturvan ja identiteetin nakdkulma on otettava huomioon sosiaalisen median
markkinoinnissa. Ensiksi on hyva yhdessé sopia ja suunnitella, millaista materi-
aalia yrityksen sivuilla julkaistaan, ettei kukaan vahingossa julkaise mitaan sa-
laista tietoa. Henkiloston kanssa tulee ottaa myos puheeksi, mitéa on yrityksen
salaisen tiedon ja maineen kannalta olennaista huomioida omissa julkaisuissa.
Tietoturva on tarkea osa yrityksen toimintaa, joten on tarkeaa sopia yhteisista
pelisdédnnoistd, jotta kaikki voivat omalla toiminnallaan vaikuttaa riskien mini-

moimiseen.

Julkaisut tulee myo6s pitdd ammattimaisina. Mitd tahansa kuvia sosiaaliseen
mediaan ei voi lisata, vaan niiden taytyy olla asianmukaisia ja aiheeseen liitty-
vid. Jos julkaistaan kuvia asiakkaista, on heilta kysyttava aina lupa materiaalin
julkaisuun. Kannattaa harkita tarkkaan, mita sisdlt6éd sosiaaliseen mediaan pai-
vittaa, silla vaikka jokin kuva on poistettu, joku on voinut ottaa siita linkin talteen

ja paasee kuvaan viela myéhemmin kasiksi. (Kortesuo 2014a, 31-32.)
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Katleena Kortesuon (2014b, 20) mukaan sosiaalisessa mediassa tietoturva ja
asioiden julkisuus tulee ottaa esille henkilostd keskuudessa ja Kortesuo toteaa,

etta erityisesti seuraaviin asioihin tulee kiinnittdd huomiota:

- Asiantuntijat sosiaalisessa mediassa: Asiantuntijoita kannattaa kan-
nustaa viestimaan sosiaalisessa mediassa. Heille tulee antaa valmiudet

siihen: kouluttamalla, tukemalla sek& valmentamalla.

- Tyontekijoiden lojaliteettivelvoite: Omaa tyOnantajaansa ei saa mis-
saan nimessa haukkua sosiaalisessa mediassa. Valistustyo on tehtava

ennemminkin positiivisella asenteella, kuin kielloin ja rajoituksin.

- Ala pakota tydntekijoita sosiaaliseen mediaan: Heita voi rohkaista ja
kannustaa, mutta pakottaminen ei ole keino, silla kaikki eivat viihdy sosi-

aalisessa mediassa.

- Asiakkaista puhuminen: Asiakkaista ei tule puhua sosiaalisessa medi-
assa. Nimella varustettuja julkisia referensseja sallitaan kaytettavan, mut-
ta muuta ei. Lisaksi asiakkaille ei tule naureskella edes nimettémasti, sil-

|& se paljastuu varmasti.

10 Pohdinta

10.1 Johtopaatokset

Tassa opinnaytetydssa teimme Joensuun Seudun OPKK:lle ohjeistuksen sosi-
aalisen median kayttoon ja kasittelimme sosiaalisen median hyddyntamista yri-
tyksen markkinoinnissa. Ty0 laadittiin lahinn& Facebookissa tapahtuvaa mark-
kinointia silmalla pitaen, mutta emme sulkeneet pois muita sosiaalisen median
kanavia. Opinnaytetyoprosessin aikana toimeksiantajan kanssa kaydyissa kes-
kusteluissa tuli selkeasti ilmi, etta yritys aikoo liittya Facebookiin ja keskittya

aluksi vain yhdessa kanavassa toimimiseen. Tastd huolimatta toimeksiantaja
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halusi saada tietoa muistakin kanavavaihtoehdoista. Lisdksi toimeksiantaja ker-
toi, ettd heidan sosiaaliseen mediaan liittymisen tavoitteena ei ole suoraan kas-
vattaa myyntia, vaan lisatd nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden mielenkiin-

toa yritysta kohtaan ja parantaa nakyvyytta.

Tybssa on keskitytty siihen, kuinka yritys voi sosiaalisen median avulla lisata
nakyvyyttddn ja hankkia uusia asiakkaita. Toivomme, etta tdman tyon avulla
toimeksiantaja tiedostaa sosiaalisen median mahdollisuudet ja epavarmuusteki-
jat yrityksen markkinoinnissa. Olemme hyddyntaneet tydssa monia kirjallisia ja
sahkoisia lahteita ja niiden avulla pyrkineet selvittdm&éan, mita uutta sosiaalinen
media tarjoaa yrityksille ja milla tavalla yrityksen tulee sosiaalisessa mediassa

esiintya, ettd markkinoinnista on hyotya.

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi edellyttaa yritykseltd monia
ominaisuuksia. Jotta yritys onnistuu markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa,
tulee sen olla avoin, rehellinen ja halukas jakamaan kiinnostavaa sisaltba. Yri-
tyksella tulee olla sosiaalisia taitoja, kommunikointikykya ja nopeutta reagoida
asioihin. Ei riita, etta yrityksella on kayttajatili jossakin sosiaalisen median kana-
vassa, vaan yrityksen tulee myo6s toimia ja olla lasna aktiivisesti. Sosiaalisen
median myo6ta markkinointiviestintda on muuttunut paljon, silla kaikki l&ahtee vuo-
rovaikutuksesta yrityksen ja asiakkaan vélilla. Kaiken kaikkiaan sosiaalinen me-
dia tarjoaa yritykselle mielenkiintoisia ja uusia tapoja suorittaa markkinointitoi-

menpiteita.

Sosiaalisessa mediassa on useita eri palvelinvaihtoehtoja yritykselle ja on var-
sin haastavaa loytaa yrityksen kannalta juuri oikea ja paras kanava, joka on te-
hokas ja tavoittaa tavoitellun kohderyhméan eli segmentin. Parhaimman palveli-
men loytdminen vaatii aikaa ja kokeilua. On parempi esiintyd yhdessa palveli-
messa hyvin ja esimerkillisesti kuin olla mukana jokaisessa palvelimessa. Pitda
muistaa, ettd ajat muuttuvat ja myds sosiaalinen media on muuttuva ilmid. Yri-
tyksen tulee olla muuntautumiskykyinen ja osata reagoida muutoksiin nopeasti.
Ei ole takeita, ettd esimerkiksi Facebook on aina se paras ja sopivin kanava

Kiinteistonvalitysyrityksen kayttéon, jos nyt néin olisi.
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Halusimme esitella toimeksiantajalle mielestdmme sopivimmat kanavat kiinteis-
tonvalitysyrityksen kayttoon. Kanavien tuli olla helppokéayttoisia seka monipuoli-
sesti ja tehokkaasti yrityksen markkinointiin hyodynnettavissa olevia palveli-
mia. Kanavan avulla yrityksen tulisi saavuttaa myos tavoiteltu segmentti. Yri-
tyksen tulee muistaa, etta kaikki ihmiset eivat ole liittyneet sosiaaliseen medi-
aan. Perinteisid markkinointikeinoja ei saa taysin unohtaa, jotta yritys tavoittaa

sosiaalisesta mediasta ulkopuolelle jddvan asiakaskunnan.

Esittelimme opinnaytetytssé neljd sosiaalisen median kanavaa: Facebookin,
Instagramin, Twitterin ja YouTuben. Kaikkia edell&a mainittuja kaytetaan nykyisin
kiinteistonvalitysyritysten sosiaalisen median markkinoinnissa. Olisimme halun-
neet liittdd mukaan myos blogit, mutta aihe oli rajattava tyén aikataulun ja laa-

juuden vuoksi neljaan sosiaalisen median kanavaan.

Havaintojemme mukaan Facebook on kaytetyin sosiaalisen median kanava
kiinteistonvalitysfirmojen keskuudessa. Emme ihmettele tata yhtaan, silla se on
yritysten paljon kayttamé kanava ja siella on paljon kohdeyleiséa julkaisuille,
kuten Yle Uutisten (2015) tutkimus osoittaa. Facebook tarjoaa yritykselle monia
mahdollisuuksia sosiaalisen median markkinointiin. Kun yritys onnistuu hyddyn-
tamaan naitd mahdollisuuksia, voi se esimerkiksi lisata nakyvyyttaan, loytaa
uusia asiakkaita ja kasvattaa myyntia. Facebook-markkinointi ei tapahdu kaden
kd&nteessd, vaan se vie aikaa ja vaatii opettelua sosiaaliseen mediaan liittyvan

yrityksen henkilostoltd. Kukaan ei ole seppa syntyessaan.

Tyossa kayttamamme menetelmat olivat selvitystyota tukevia. Vélittdjien haas-
tatteleminen antoi heille mahdollisuuden tuoda oma mielipide julki ja olla osalli-
sena tahan tyohon. Myyntipaallikbn haastattelut antoivat meille paljon informaa-
tiota siita, minkalaiset toimeksiantajan toiveet talle tydlle olivat ja kuinka markki-
nointi yrityksessa on hoidettu. Benchmarking antoi meille paljon informaatiota,
mutta nyt asiaa pohdittuamme, olisimme halunneet tehda siind muutamia asioi-
ta toisin. Jotta olisimme saaneet kattavamman kuvan kiinteistonvalitysfirmojen
sosiaalisen median toiminnasta ja markkinoinnista, olisi meidan taytynyt suorit-
taa benchmarking pidemmalla aikavalilla. Kuukausi on todella lyhyt aika seurata

yrityksen toimintaa ja luoda siitd hyva kokonaiskuva. Jotta benchmarkingin ai-
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kana huomatut havainnot olisivat yleistettavissa, olisi meidan taytynyt seurata
kahdeksan yrityksen sijasta useampaa yritysta ja kayttdd benchmarkingiin
enemman aikaa. Olisimme lisaksi voineet seurata taitavasti sosiaalista mediaa
ja erityisesti Facebookia hyddyntavia muiden toimialojen yrityksid. Heidan sivus-
toiltaan olisimme varmasti saaneet lisda hyvia vinkkeja opinnaytetyon toiminnal-

liseen osuuteen.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Joensuun Seudun OPKK:lle yksinkertainen
ja helppolukuinen ohjeistus sosiaalisesta mediasta ja yrityksen markkinoinnista
sosiaalisen median kanavissa. Mielestimme onnistuimme luomaan kokonai-
suuden, jonka avulla Joensuun Seudun OPKK:n henkilostd saa kasityksen so-
siaalisessa mediassa toimimisesta ja sen vaihtoehdoista. Pyrimme esittamaan
asiat yksinkertaisesti ja helposti ymmarrettavasti, jotta tasta tyosta olisi apua
myds kokemattomille sosiaalisen median kayttajille.

Tavoitteenamme oli yhdistaa teoria ja empiria tiiviisti toisiinsa. Pyrimme peruste-
lemaan ratkaisut teoriaan pohjautuen lapi tyon ja osoittamaan ammatillisen
osaamisemme. Halusimme kayttad tydssamme laajasti [&hteita ja yksi lahteiden
valintakriteeri oli niiden tuoreus. Tuoreilla lahteilla pyrimme vahvistamaan selvi-
tystyon luotettavuutta ja paikkansapitavyytta. Selvitystydsta olisimme saaneet
viela kattavamman, jos olisimme kayttdneet enemman ulkomaista l&hdeaineis-

toa.

10.2  Opinnaytetyon luotettavuus ja eettisyys

Luotettavuutta on tarke&aa arvioida koko opinnaytetydon prosessin aikana (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231). Opinnaytetydn luotettavuutta pystytaan
arvioimaan uskottavuudella, vahvistettavuudella, refleksiivisyydella seka siirret-
tavyydella. Uskottavuutta vahvistaa se, ettd ollaan tarpeeksi pitkédéan tekemisis-
sa selvitettdvan asian kanssa. Uskottavuuden kannalta on myos tarkeda, etta
selvitysta on tehty monesta eri ndkdkulmasta. Vahvistettavuus koskee koko sel-
vitystyon prosessia. Vahvistettavuudella tarkoitetaan sita, ettd molemmat selvi-

tystyon tekijat tulevat samaan johtopaatokseen selvitettavasta asiasta. Selvitys-
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tyon prosessia tulee kuvata niin, toinen tekijoista seuraa prosessin etenemista
paapiirteittain. Refleksiivisyys edellyttad, ettd ollaan tietoisia omista lahtékohdis-
ta. Tekijan on arvioitava omaa vaikuttavuuttaan aineistoonsa ja koko prosessin
kulkuun sekéa kuvattava lahtokohtia tydssaan. Siirrettavyydelld tarkoitetaan sel-
vitystyon tulosten siirrettavyytta muihin vastaavanlaisiin tilanteisiin. Jotta lukija
pystyy arvioimaan tuloksien siirrettavyytta, tulee tekijoiden kuvata tyossaan riit-
tavan paljon tietoa selvitystydsta ja sita koskettavista tekijoista. (Kylma & Ju-
vakka 2007, 127-129.)

Selvitystydssa on tarkeaa arvioida luotettavuuden toteutumista prosessin aika-
na. Luotettavuuden kriteereja arvioidaan silla periaatteella, mitka sopivat selvi-
tystydn aineiston arviointiin, silla kaikkia kriteereja ei voida soveltaa jokaiseen
aineistoon. Omaa selvitystyota tehdessééan tulee muistaa kriittisyys omaan teks-
tiin ja saatuihin tuloksiin. Kriittinen arviointi toteutetaan selvitystyon sisallon pe-
rusteella. Pohditaan sita, vahvistetaanko selvitykselld jo olemassa olevaa tieto-
perustaa vai saadaanko selvityksen avulla jotain uutta tietoa esille. (Kankkunen
& Vehvildinen-Julkunen 2013, 204-205.)

Opinnaytety6ta tehdessa kaikissa vaiheissa tulee olla rehellinen, eparehellisyyt-
ta ei suvaita. Plagiointi eli toisen tekstin luvaton lainaaminen on ehdottomasti
kielletty. Toisen tekstia lainatessaan on tarkedd noudattaa asianmukaisia lah-
demerkintdja. Plagioinnin tarkasteluun on olemassa erilaisia ohjelmia, joita kay-
tetdan apuna opinnaytetyon tarkastusvaiheessa. (Hirsjarvi ym. 2009, 25-26.)
Karelia-ammattikorkeakoulussa plagioinnin tarkastelussa kaytetddn Urkund-
ohjelmaa. Urkundia kaytetdan apuna plagioinnin ehkaisyssa seka kaytettyjen

l&hteiden valvonnassa. (Karelia-ammattikorkeakoulu opinnaytetyéryhma 2015.)

Eettisyyden voidaan sanoa olevan koko selvitystyon ydin (Kankkunen & Vehvi-
lainen-Julkunen 2013, 211). Jos eettisid periaatteita pohtiessa epaonnistuu,
voidaan koko selvitystydlta menettdd pohja. Eettisyyden tarkastelussa on kyse
monenlaisista paatdksen teoista ja valinnoista. (Kylméa & Juvakka 2007, 137.)
Eettisyyden ndkokulmasta rehellisyys on sen perusta ja opinnaytetyon tekija ei
missaan nimessa saa syyllistya vilppiin (Kankkunen & Vehvildinen-Julkunen
2013, 211).
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Selvitystydssa kaytettyjen menetelmien tulee myos olla eettisesti hyvaksyttavia
keinoja. Kun tuloksia raportoidaan, eettisyys tulee huomioida avoimuutena, re-
hellisyytena seka tarkkuutena selvitystyon kaikissa vaiheissa. Selvitysty6ta teh-
dessa tulee suojella selvitystydohon osallistuneita tahoja, silla tydssa tulee antaa
kattavasti informaatiota, kuitenkin valttden antamasta sita liikaa. (Kylma & Ju-
vakka 2007, 146, 154-155.)

Opinnaytetyon luotettavuutta vahvistaa laaja lahteiden kaytto ja pyrkimys siihen,
ettd ne ovat ajankohtaisia ja mahdollisimman tuoreita. Luotettavuutta vahvistaa
my0s lahteiden kriittinen tarkastelu. Aihe oli meille molemmille mieluinen, jonka

toivomme nakyvan vahvana osaamisen nayttona opinnaytetydssa.

10.3  Opinnaytetydprosessin kuvaus

Opinnaytetyoprosessimme alkoi kevaalla 2015, kun aloimme mietti& aihetta tu-
levaan opinnaytetybhomme. Suoritimme harjoittelua Pohjois-Karjalan Osuus-
pankissa ja olimme kiinnostuneita tekemaan tyon heille, mutta heilla ei ollut tar-
jota meille toimeksiantoa. Toisen siirryttyd tydskentelemaan Joensuun Seudun
OP-Kiinteistokeskukseen avautui mahdollisuus tehda opinnaytety6d toimeksian-
tona heille. Keskustelimme asiasta yrityksen myyntipaallikon kanssa ja asia jai
hautumaan. Kesélla 2015 aihe valikoitui sosiaaliseen mediaan ja sen hyddyn-
tdmiseen yrityksen markkinoinnissa. Elokuun lopussa aloitimme selvitystyon
Joensuun Seudun OPKK:n sosiaaliseen mediaan liittymisestéa. Ennen prosessin
aloittamista toiveenamme oli tehda tyd, josta on konkreettista hyodtya toimek-

siantajalle ja taman aiheen mydta toiveemme toteutui.

Syyskuun alussa hyvéaksytimme ty6n aiheen opinnadytetyon ohjaajallamme seké
opinnaytetoistd vastaavalla opettajalla ja taman jalkeen kirjoitettiin toimeksian-
tosopimukset. Aloitimme opinnaytetyén tekemalld kattavan suunnitelman tule-
vasta projektista, keskustelemalla toimeksiantajan kanssa heidan toiveistaan

tyon suhteen seka hahmottelemalla tulevan tyon rakennetta ja sisaltoa. Han-
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kimme lahdekirjallisuutta ja sahkoisia lahteita ja perehdyimme niihin huolella.

Lahteita valitessamme kriteereina oli niiden ajankohtaisuus ja luotettavuus.

Syyskuun puolen valin jalkeen aloitimme benchmarkingin teon ja havainnoinnin.
Vierailimme kiinteistonvalitysyritysten kotisivuilla ja sosiaalisen median kanavis-
sa aktiivisesti ja havainnoimme heidan markkinointitapoja seka sosiaaliseen
mediaan osallistumista. Lokakuun alussa aloimme kirjoittamaan varsinaista

opinnaytetyoraporttia.

Koko opinnaytetydprosessin ajan olemme olleet aktiivisesti yhteydessa ohjaa-
vaan opettajaan ja meilla on ollut tapaamisia saanndllisin valiajoin. Saanndlliset
tapaamiset ovat auttaneet meitd organisoimaan tyota, aikatauluttamaan Kirjoit-
tamista ja tyon prosessointia. Tyota tydstdessa ohjaajamme on ollut meille suuri
apu ja tuki ja olemme hanelle kiitollisia saamastamme rehellisesta palautteesta.

Opinnaytetyoprosessi oli meille opettava ja mieluisa kokemus. Yllatyimme siita,
kuinka nopeasti projekti eteni ja kuinka hyvin saimme organisoitua ja aikataulu-
tettua sen toiden ja muiden kaynnissé olevien opintojen kanssa. Opinnaytetyon
kirjoittaminen oli positiivinen kokemus, silla aihe oli ajankohtainen ja kiinnosta-
va. Kiireisen syksyn aikana olemme huomanneet tydparin tuen auttavan jaksa-

misessa ja olevan tarkeaa.

Opinnaytetyota tehdessa tuli vastaan monia haasteita. Loysimme aiheesta pal-
jon teoreettista tietoa, jolloin meidan tuli tarkkaan miettia, mita lahteita valit-
semme raporttiin ja kuinka saamme luotua kaikesta yhtenaisen tekstin, jossa
teoria ja empiria liittyisivat tiiviisti toisiinsa. Kirjoitusprosessia vaikeutti my6s
koulumme tilankaytto, silla emme usein Ioytaneet tydskentelytilaa, joka olisi ollut
vapaana. Haasteeksi nousi myos koko opinnaytetydprosessin vaiheiden ja ko-
konaisuuden ymmartaminen, silla emme olleet aina varmoja, mitd meidan tulee
seuraavaksi tehda ja kuinka pitkdan esimerkiksi viimeistelyvaiheessa menee

aikaa.

Mietittyamme opinnédytetydprosessia kokonaisuutena tekisimme muutamia asi-

oita toisin. Ajankayttomahdollisuudet olivat hyvin rajalliset ja aikataulu erittain
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tiivis, joten projektin tuli edetd sen mukaisesti. Taman asian naemme seka posi-
tilvisena etta negatiivisena asiana. Tiiviin aikataulun ansiosta kirjoitusty® oli ru-
tiininomaista ja sujuvaa, eikd pidempia taukoja raportin kirjoittamisessa tullut.
Pidemmat tauot olisivat saattaneet rikkoa tekstin yhtenaista kokonaisuutta. Li-
séksi olisimme halunneet luoda toimeksiantajalle jonkinlaisen sosiaalisen medi-
an ohjeistuksen esimerkiksi opaslehtisen muodossa, mutta ajan rajallisuuden

vuoksi emme sita pystyneet luomaan.

10.4 Ammatillinen kasvu ja oma kehittyminen

Opinnaytetyon tekeminen on ollut merkittavand osana ammatillista kasvua val-
mistuessamme tradenomeiksi. Opinnaytetyon aihetta, eli sosiaalista mediaa on
vain sivuttu aikaisempien opintojemme aikana, mutta ei kasitelty sen tarkem-
min. Tasta syysta olemme saaneet paljon uutta informaatiota aiheeseen pe-
rehdyttyamme. Saamamme tieto on ollut hyodyllistd tulevaisuuden kannalta,
silla sosiaalinen media on ajankohtainen asia ja siitd puhutaan lahes kaikkialla.
Olemme opinnoissamme perehtyneet lahinna perinteisiin markkinointikanaviin
ja sivunneet tata aihetta, joten opinnaytetyon tekeminen yrityksen sosiaaliseen

mediaan liittymisesta tuntui viisaalta paatokselta ja samalla uuden oppimiselta.

Syvensimme aiempaa osaamistamme ja laajensimme jo ennestdaan hyvaa tie-
tamysta aiheesta taman opinnaytetyon avulla. Opinnaytetydprosessi on opetta-
nut kehittyneempaan tiedonhakuun ja arviointiin. Olemme kehittyneet tiedon
kriittisessa arvioinnissa ja tama on auttanut meitéa valitsemaan asianmukaisia ja
ajankohtaisia lahteita opinnaytetydn osaksi. Sosiaalinen media kehittyy koko
ajan ja uusia asioita on tullut paljon esille opinnaytety6prosessin aikana. Tama
tyoprosessi on antanut meille mahdollisuuden osoittaa aiemmin oppimamme

tiedon tehokasta hyddyntamista ja uuden tiedon vahvaa omaksumista.

Opinnaytetyon tekeminen kahdestaan oli selva valinta, koska olemme tehneet
projekteja yhdessa aiemmissa opinnoissamme ja jo silloin huomasimme yhte-
naiset toimintatavat sekd ajatukset selvitystoiden ja kirjoitusprosessien aikana.

Yhteistydbmme on ollut mukavaa, hyvin organisoitua ja tehokasta. Kahdestaan
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tehdessa on tullut pohdittua ja keskusteltua hankalia asioita lapi ja asioihin on
saanut useita eri nakokulmia. Yksin tehdessa tyosta olisi saattanut tulla liian

suppea ja nakokulmat olisivat voineet olla lilan yksipuoleisia.

Haasteita on tuonut muiden meneillaan olevien opintojen ja tdiden tekeminen
opinnaytetyoprosessin ohella, joten ajankaytonhallinta ja toisen osapuolen
huomioiminen on kehittynyt opinnaytetydn tekemisen aikana. Syksyn oltua hek-
tinen, olemme oppineet erottelemaan vapaa-ajan ja arjen kiireet. Arkisin tyos-
kentelimme ahkerasti ja vastaavasti viikonloppuisin pyrimme rentoutumaan ja
unohtamaan kouluun ja tdihin liittyvat asiat. Opinnaytetyoprosessi on kehittanyt
tiimitaitojamme entisestaan ja taman tyon kautta olemme oppineet tydskente-

lem&an pitkaaikaisessa projektissa toisen osapuolen kanssa.
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