LA M K Lahden ammattikorkeakoulu
Lahti University of Applied Sciences

Viestinta sosiaalisessa

mediassa

Case: Susinno Oy

LAHDEN
AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalouden ala
Tradenomi

Johtaminen ja viestinta
Opinnaytetyo

Syksy 2015

Kristiina Laakso



Lahden ammattikorkeakoulu
Koulutusohjelma

LAAKSO, KRISTIINA: Viestinta sosiaalisessa mediassa
Case: Susinno Oy

Johtamisen ja viestinnan opinnaytety®, 39 sivua, 1 liitesivu
Syksy 2015

TIIVISTELMA

Tama opinnaytetyd keskittyy viestintdan sosiaalisessa mediassa. Tyon
tavoitteena oli antaa suosituksia ja ehdotuksia sosiaalisen median
viestintdan case-yritys Susinno Oy:lle. Tarkoituksena on suosittella case-
yritykselle erilaisia sosiaalisen median kanavia sek& niiden kaytt6a, etta he
saavat enemman nakyvyytta sosiaalisessa mediassa ja lisda potentiaalisia
asiakkaita.

Teoriaosuudessa hyodynnettiin padosin kirjallisia lahteita, seka myos
muutamia sahkoisia lahteita. Teoriaosuudessa kasiteltiin internetin seka
eritoten sosiaalisen median kehittymista seka sisaltostrategiaa, ja miten ne
vaikuttavat viestintaan sosiaalisen median kautta. Teoriassa keskityttiin
mya0s tiettyihin sosiaalisen median kanaviin sek& niiden mittaamiseen ja
raportointiin.

Empiirisessé osuudessa tutkimus suoritettiin haastatteluina syys- ja
lokakuussa 2015. Haastatteluissa selvitettiin case-yrityksen taman
hetkinen tilanne sosiaalisen median viestinnan kannalta sek& mité he
toivovat viestinnalta ja mihin case-yrityksella on resursseja.

Tuloksista kavi ilmi, ettd case-yritys haluaa uusia kanavia sosiaalisen
median viestintaan, kuten Facebookin, Twitterin ja LinkedInin. Tuloksista
selvisi myos, millaista viestintdé sosiaalisen median kanavilla halutaan
toteuttaa. Resursseina on case-yrityksen osakkaiden yritykseen
panostama aika. Naista johtuen suosittelen paria uutta sosiaalisen median
kanavaa case-yrityksen kayttoon. Ehdotan julkaisu-aikatauluksi kahta,
kolmea kertaa viikossa ja suosittelen case-yritysta myos tyostamaan
siséltostrategian avulla vastuualueet jokaiselle osakkaalle. Suosittelen
myo6s maarallista ja laadullista mittaamista sosiaalisen median viestinnastéa
seka tuloksista raportointia.

Asiasanat: Markkinointi, viestintd, sosiaalinen media, sisaltostrategia,
mittaaminen ja raportointi
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ABSTRACT

This thesis focuses on communication in social media. The aim of this
study was to give recommendations to communication in social media.
The purpose is to recommend different channels of social media and the
use of them so that the case-organization could get more visibility in social
media and of course more possible customers.

The theoretical section consists mostly of literary material and some
Internet sources. The theoretical section focuses on the development of
Internet and specifically that of social media and how they affect
communication. There is also a section about how to measure and report
the use of social media.

The study was conducted in September and in October, 2015, as an
interview study with an aim to find out what the current situation is as
regards communication in social media. The study also examined what
channels the stakeholders of the organization would like to have and what
resources they will have in the future.

Based on the results of this study | recommend a few different channels
for communication on social media as well as specific areas of
responsibility for all stakeholders. | also recommend measuring visibility in
social media.

Key words: Marketing, communication, social media, content strategy,
measuring and reporting
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1 JOHDANTO

Viestinta yrityksilta asiakkaille ja kuluttajille on muuttunut ja nykyaan se
koetaankin moniulotteiseksi keskusteluksi. Sosiaalinen media on tassa
keskustelussa isossa roolissa. Sosiaalisen median kautta kuka tahansa
paasee osallistumaan ja ottamaan kantaa. (Lipidainen 2014.) Tallainen
moniulotteinen viestinta saattaa edelleen aiheuttaa organisaatioille
vaikeuksia, ja niiden on omaksuttava monia eri viestintakanavia tyokaluiksi
markkinointiin. Organisaatioiden on muistettava, etta nyt myds kuluttajilla
on valtaa, eivatk& organisaatiot voi enda ohjailla heitéd haluamallaan
tavalla. (Hakola & Hiila 2012.)

1.1 Tyon tavoitteet seka tutkimusongelma ja -menetelméa

Tyon tavoitteena on suositella tiettyja sosiaalisen median kanavia case-
yritys Susinno Oy:lle. Tarkoituksena on, ettd case-yritys voi hyddyntaa
niita viestinnassa asiakkaidensa kanssa ja kasvattaa niiden kautta
asiakaskuntaa ja nakyvyytta. Yritys toivoo myds parempaa nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa. Tarkoitus on esittdéd suosituksia seka ehdotuksia
case-yritys Susinno Oy:lle sosiaalisen median viestinnan avuksi ja

parantamiseksi.

Tutkimusongelman paakysymyksena on selvittdd, mita sosiaalisen median
kanavia case-yritys Susinno Oy:n kannattaa kayttaa ja miten yritys voi
hyodyntaa niitd viestinnassa. Alakysymyksina selvitan, millaista case-
yrityksen sosiaalisen median viestinta on talla hetkella ja mita ajallisia

resursseja heilla siihen on.

Suosittelen Susinno Oy:lle tiettyja sosiaalisen median kanavia viestinnéan
tueksi ja kayn l&pi, mitd sosiaalisessa mediassa kannattaa mitata ja milla
keinoin. Tassa tydssa keskityn Facebookiin, Twitteriin ja LinkedIniin seké&
sivuan myos blogeja ja Youtubea. Tutkimusmenetelmé on kvalitatiivinen:

tutkimuksessa haastatellaan viitta Susinno Oy:n osakasta.



1.2 Tyon rakenne

Tyo6 rakentuu neljasta osasta, jotka on esitelty kuviossa 1.

Empiirinen

Johdanto Teoria Yhteenveto

tutkimus

1 Kuvio: Tydn rakenne

Kuvio 1 koostuu neljasta osasta, ensimmaisena johdanto, jossa esittelen
tyon tavoitteet ja tutkimusongelman seké -menetelman. Teoriassa kayn
|&pi internetin historiaa ja sita, miten viestintd on muokkaantunut
sosiaalisen median kehityttya. Esittelen siséltostrategiaa seka mita
sosiaalisessa mediassa kannattaa mitata ja mité siitd raportoidaan.

Empiirisessa osiossa esittelen case-yritys Susinno Oy:n seka
haastatteluilla suoritettavan kvalitatiivisen tutkimuksen ja sen tulokset.
Suosittelen Susinno Oy:lle tiettyja sosiaalisen median kanavia viestinnéan
tueksi ja kayn lapi, mita sosiaalisessa mediassa kannattaa mitata ja milla

keinoin.

Yhteenveto kokoaa tyon kaikki osiot yhteen. Yhteenvedossa arvioin
empiirisen osion tutkimuksen luotettavuuden ja patevyyden. Esittelen

myo0s jatkotutkimusehdotukset.



2 MARKKINOIJISTA SISALLONTUOTTAJIKSI

Tassa luvussa kasitelladn, mitd markkinointiviestinta merkitsee
organisaatioille ja miten internet on kehittynyt. Internetin syntyessa ja
yleistyessa kuluttajista on muokkaantunut sisélléntuottajia perinteisten

markkinoinin ammattilaisten rinnalle.

2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on organisaatioiden viestintaa ulospain
organisaatiosta, asiakkaille ja sidosryhmille. Viestinnan sisalté muuttuu
sita mukaa kenelle viestintd on kohdennettu, esimerkiksi asiakkaille
viestitddn organisaation tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksista, ja
tavarantoimittajille taas esimerkiksi organisaation kyvysta hoitaa sille
tulevat laskut. Yhteista jokaiselle rynmalle markkinointiviestinnassa on,
ettd organisaatio pyrkii nayttaytymaan mahdollisimman positiivisessa
valossa. (Vuokko 2002.)

Organisaatioiden on kannattavaa suunnitella markkinointiviestintansa niin,
ettad silla on jokin tarkoitus ja tavoite. Tavoitteiden saavuttamiseksi
organisaation on jarkevaa mitata saavutettuja asioita ja verrata niita
oletettuihin tavoitteisiin. Nain organisaation on suhteellisen helppoa
seurata, miten markkinoinnissa onnistutaan. Markkinointiviestintdéan on
monia eri keinoja, kuten esimerkiksi organisaation tydntekijéiden
henkil6kohtainen myyntityd, sponsorointi seké sosiaalisen median kautta
tapahtuva viestinta, johon tassé tydssa keskitytdan. (Vuokko 2002.)



Organisaatioille on kehitetty erilaisia kaavioita ja toimintatapoja, joita
kayttamalla markkinoinnin suunnittelu ja toteuttaminen on helpompaa.

Kuviossa 2 kayn lapi yhta tunnetuimmista, 4P:n markkinointimixia.

2 Kuvio: 4P:n markkinointimix

Product tarkoittaa tuotetta, jota organisaatio myy. Price merkitsee hintaa
tuotteelle, place tarkoittaa paikkaa tai saatavuutta ja promotion taas
markkinointiviestintad. Naiden neljan kohdan ymparille organisaatio voi
rakentaa markkinointinsa, ja siita viestinnan, jarkevasti ja tehokkaasti.
(Kotler & Amrstrong 2004.)

Markkinointiviestinta on perinteisesti kuulunut organisaatiossa
markkinnoinnin ja viestinnan puolelle. Monessa organisaatiossa onkin
alettu siirtymé&an siihen, etta markkinointiviestinta ei ole ainoastaan
markkinoinnin ja viestinnan osastojen vastuulla, vaan myds muut
organisaation tyontekijat voivat viestia ulospain, varsinkin sosiaalisen

median kautta.



2.2 Verkon aikakauden historia

Internetin historia on suhteellisen lyhyt ja se on kehittynyt hyvin nopeasti
viimeisten 25 vuoden aikana. 1990-luvun puolivalissa verkko yleistyi ja yha
useampi kuluttaja kaytti tietokonetta ja internetia kotona. Talléin inmisille
kuitenkin tuli vastaan niin sanotusti passiivista lukemista ja katsomista, eli
he eivat paljoa muuta kuin lI8ytaneet tietoa julkaisijoiden, esimerkiksi
organisaatioiden, kirjoittamana. Kaikki ihmiset eivat viela itse ottaneet
aktiivisesti kantaa asioihin ja keskustelleet keskenaan internetissa, vaikka

sekin oli kovaa vauhtia yleistymassa. (Hakola & Hiila 2012.)

Organisaatioille 1990-luku aina 2000-luvun alkuun tarkoitti sita, etté he
pysyivat perinteisen markkinoinnin tasolla. Eli eri verkkosivut olivat
tietynlaisia ilmoitustauluja, joilla organisaatiot pystyivat kertomaan
perustietoja myymastaan tuotteesta tai palvelusta. Nain ollen kaytannossa
jopa yksi ihminen pystyi hallinnoimaan kokonaisia verkkosivuja

koodaamisesta tekstin ja kuvien julkaisuun. (Hakola & Hiila 2012.)

2.2.1 Julkaisemisen aikakausi

2000-luvun ensimmaisiné vuosina ihmisten toiminta internetissé muuttui
merkittavasti. Alkoi niin sanottu julkaisemisen aikakausi, ja internetin
kayttd muuttui enemman sisaltéjen tekemiseen tai niiden kuluttamiseen.
Internetin kayttajat, toisinsanoen asiakkaat, rupesivat itse tuottamaan
tekstia, kuvia ja videoita. Yksi suurimmista asioista 2000-luvun alussa oli
bloggaamisen syntyminen. Kaikista halukkaista oli mahdollista tulla
bloggaajia, ja he pystyivét tuottamaan monipuolista sisaltéa suurelle
yleisomaaralle. Bloggaamisen suosion syyna voisi olla myds se, ettd enaa
ei tarvittu samanlaista koodaustaitoa kuin aiemmin. Nyt kaikki tapahtui
valmiiseen blogipohjaan helposti ja vaivattomasti seka todella nopeasti.
Bloggaaminen toi siis ihmiset sisaltdineen nopeasti suuren yleisémaaran
eteen. (Hakola & Hiila 2012.) Laitekehitys sek& niiden hintojen
alentuminen vaikuttivat tietokoneiden, ja néin ollen internetin, suureen

suosioon kotitalouksissa. My6s erilaiset ohjelmat, kuten Internet Explorer,



ja niiden kaytettavyys, helpottivat eri verkkoalustojen kayttbéa. (Makkonen
2013))

Vaikka bloggaaminen yleistyikin nopeaa tahtia ja toi monipuolista sisaltoa
kerralla suurelle yleisélle, organisaatioiden sisallontuotto ei paljoa
muuttunut. Organisaatioiden verkkosivut jaivat sisallgiltaan tiedotteiden
jakamiseen seka erilaisten tuotteiden tietojen tasolle. Keskityttiin siis

edelleen perinteisiin markkinoinnin keinoihin. (Hakola & Hiila 2012.)

2.3 Sosiaalinen median syntyminen

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan julkista sivustoa, jolla ihmiset voivat
jakaa sekd kommentoida sinne tuotettua siséltod. Sosiaalisen sivustosta
tekee sita kayttavat inmiset, jotka tuottavat sisaltod yhdessa luoden monia
eri ndkdkulmia aiheisiin. Sosiaalisessa mediassa on oltava myds sellaista
tietoa, joka hyoddyttaa ja kiinnostaa sita kayttavia ihmisid. Sosiaalisen
median voi siis maarittéaa niin, etta siella on ihmisille merkittavaa tietoa,

jota he voivat itse tuottaa, jakaa ja kommentoida. (Korpi 2010.)

Sosiaalisen median kanavia on olemassa monia erilaisia ja niille on eri
tarkoitusperia. Osa sosiaalisen median kanavista on kuvien jakoon, kuten

Instagram ja osa on profiloitunut yritysmaailman, kuten Linkedin.

Vuonna 2006 Facebookista tuli avoin kaikille kayttajille. Sen suosio kasvoi
kovaa vauhtia ja 2010 vuonna palvelua kaytti jo paljolti yli puoli miljardia
ihmista. Sosiaalisen median kautta viestinta internetissa muuttui: enaa ei
ollut ainoastaan yksisuuntaista viestintaa organisaatioilta asiakkaille vaan
kaikki pystyivat olemaan yhteydessa toisiinsa internetin valityksella.
(Hakola & Hiila 2012.)

2.4 Sisallot merkitsevat enemman

Sisaltdjen aikakausi alkoi vuonna 2010. T&ll6in organisaatiot alkoivat
ymmartaa, etta tarkeaé sosiaalisissa mediassa ei ole niinkdan alusta, jolla

se on, vaan sisélto, jota sinne tuotetaan. Nykyaan ihmiset eivat



kommunikoi ainoastaan lahipiirinsa kanssa vaan kuluttavat suuren maaran
siséltdd monilta eri julkaisijoilta. Kaikki sosiaalisessa mediassa julkaisijat

voidaankin jollain tasolla lukea sisalléntuottajiksi. (Hakola & Hiila 2012.)

Tama kaikki herattaakin kysymyksia organisaatioiden kannalta, mika
heidén roolinsa on verkossa? On todella tarkeaa, ettd organisaatiot ottavat
uuden roolinsa vakavasti ja pohtivat julkaisujaan kunnolla. Tarkedmpaéa on
jatkuvuus eika vain yksi, tarkkaan mietitty julkaisu. Organisaatioiden

olisikin hyva julkaista usein ja jarjestelmallisesti. (Hakola & Hiila 2012.)

Tana paivana sosiaalisen median kanavat ovat todella suosittuja, ja niiden
kayttamiseen kuluu paivasta pitkidkin aikoja. Organisaatioiden on tarkeaa
muistaa, ettd nykyaan sosiaalisen median kanavia kaytetaan

alypuhelimilla ja tableteilla enemman kuin tietokoneilla. (Likeablelocal.)

2.5 Homo contentus

Hakola ja Hiila esittelevat kasitteen "homo contentus”, tarkoittaen henkil6a,
joka on sisélléntuottaja sosiaalisessa mediassa. Toisin sanoen homo
contentus julkaisee, kuluttaa ja jakaa tietoa muiden ihmisten kanssa
internetissa. Julkaisu sosiaalisessa mediassa on muuttunut niin, etta
ennen haettiin tietoa tietyista tuotteista, nyt kuka tahansa voi saada tiedon
sitd hakematta. (Hakola & Hiila 2012.)

Organisaatioiden on mahdollista kohdentaa markkinointia sosiaalisessa
mediassa tiettyjen hakusanojen mukaan. Organisaatiot voivat maarittaa
tietyt hakusanat, joita kayttamalla asiakkaat paatyvat heidan sosiaalisen
median kanaville. My6s sosiaalisen median kayttajien tekemista asioista
jaa jalki, joilloin organisaatioiden on mahdollista kohdentaa
markkinointinsa mahdollisille asiakkaille perustuen heidan mieltymyksiin ja
tykkayksiin. Koska sosiaalisen median kanavia on monia ja mahdolliset
asiakkaat voivat olla nailla kaikilla aktiivisia, kohdentaminen saattaa olla
vaikeaa. Vaikka kohdentaminen vaatiikiin hieman enemman tyota
organisaatioilta, se on kannattavaa, silla kohdentamisella asiakkaita

kiinnostetaan ja sitoutetaan organisaatioon. (Leino 2010.)



2.5.1 Homo contentuksen tarvehierarkia

Hakola ja Hiila vertaavat hyvin Abraham Maslow’n tarvehierarkiaa

nykypaivan homo contentuksen tarpeisiin.

Ajankohtaisuus

Palvelu

Mielikuvat

Perustiedot

Loydettavyys

3 Kuvio: Homo contentuksen
tarvehierarkia

Kuten Maslow’n tarvehierarkiassakin, myds Hakolan ja Hiilan
kehittamassa, taytyy alkuun saada perusedellytykset toimimaan, ennen

kun voidaan siirtya kohdennettuun, asiakaskeskeiseen palveluun.

Ensimmaiselle tasolle Hakola ja Hiila ovat merkinneet I6ydettavyyden.
Organisaation on siis toimittava niin, ettéa asiakkaat |6ytavat sen helposti
verkosta. On myds merkittavaa, etta asiakkaille tulee vastaan
organisaation mainoksia sosiaalisen median eri kanavissa. (Hakola & Hiila
2012.) Esimerkiksi Facebookissa on mahdollista kohdentaa markkinointi



asiakkaille niin, etta tietyt mainokset tulevat asiakkaille hanen omien
mieltymystensa ja tykkaystensd mukaan. Talla tavoin asiakkaan ei tarvitse

erikseen etsid organisaatiota.

Toisella tasolla ovat organisaation perustiedot. Ne ovat todella tarketa,
silla ilman perustietoja organisaation internetsivut ovat oikeastaan hyvinkin
turhat. Perustietoihin kuuluu ainakin seuraavia asioita: mik& organisaatio
on, mita se tekee, mitka ovat sen tuotteet ja palvelut ja miten
organisaatioon saa yhteyden. Nama tiedot ovat sellaisia, joita jokainen
organisaatio on tuottanut jo ennen sosiaalisen median aikakautta. Tasta
syysta niiden pitaisikin olla kunnossa ja selkeat organisaation jokaisella
viestintdkanavalla. Kuitenkin varsinkin asiantuntijaorganisaatioiden on
valilla vaikea maarittaa, keta he ovat ja mita he tekevat. (Hakola & Hiila
2012.)

Kolmannelta tasolta 10ytyy mielikuvat. Mielikuvilla tarkoitetaan sellaisia
asioita, jotka asiakkailla tulee heti mieleen, kun he kuulevat
organisaatiosta. Esimerkiksi Fazerin suklaasta tulee varmasti monelle
esimmaisend mieleen sininen vari sek& musiikki, joka on Fazerin
mainoksissa. Naiden mielikuvien valineina ovat esimerkiksi visuaalisuus,
videot, valokuvat, internetsivujen toteutus seka tietenkin organisaation
brandin esilletuonti. Nykypaivana on yha tarkeampaa, etta mielikuvilla
luotu sisaltd on aidosti kiinnostavaa. Nain saadaan asiakkaat
kiinnostumaan seka sitoutettua juuri kyseessa olevaan organisaatioon.
Esille on noussut myos termi “elamyksellisyys”, jota monet asiakkaat
olettavat saavansa organisaatioilta. Eli ei ole vain tarkoitus ostaa tiettya
tuotetta tai palvelua vaan luoda asiakkaalle koko asiakassuhteen kestava
elamys. Organisaatioilta siis vaaditaan merkityksellista sisaltoa, joka
erottuu toisista organisaatioista ja on aidosti kiinnostavaa. On my6s
tarkeda luoda sellaisia mielikuvia, jotka jaavat mieleen ja pitavat asiakkaat

pidempé&én organisaatiossa. (Hakola & Hiila 2012.)

Neljantena tulevat palvelut. Niilla tarkoitetaan internetissa tapahtuvaa
asiakaspalvelua, hyvana esimerkkina verkkokauppa. Verkkokauppa on

kuitenkin niin sanotusti perinteinen asiakaspalvelumalli, siind
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kauppapaikka on vaan muuttunut kivijalkakaupasta internetin maailmaan.
Palveluiden avulla organisaatiot voivat erottautua toisistaan ja tuoda juuri
omat tuotteensa tai palvelunsa asiakkaiden nahtaville, esimerkiksi blogien
valityksella. (Hakola & Hiila 2012.)

Viimeisena, hierarkian huipulla, on ajankohtaisuus. Organisaatioiden on
tuotettava ajankohtaista, merkityksellista sisaltd6a. Ajankohtaisuudella
tarkoitetaan myds organisaation reagointikykya muutoksiin ja uusiin
asioihin. (Hakola & Hiila 2012.) Esimerkiksi, jos organisaatio saa
Facebook-sivunsa kautta palautetta, siihen taytyy vastata tietyn ajan
kuluessa, oli se sitten hyvaa tai huonoa palautetta.

Ajankohtaisuus on asiakkaille tarkead, silla ndin he saavat koko ajan tietoa
haluamistaan asioista. Ajankohtaisuus myos luo keskustelun aiheita ja
osoittaa, etté organisaatio on toiminnassa ja ajantasalla ajankohtaisista
asioista. (Hakola & Hiila 2012.) Nain ollen voi paatella, ettd ehka tarkein
asia ajankohtaisuudessa on se, etta se tuo organisaation samalla tasolle

asiakkaiden kanssa eika yrita nostaa organisaatiota jalustalle.

Organisaatioiden on siis paastava pois perinteisen markkinoinnin mallista,
silla myo6s heidan asiakkaansa ovat sen kaytosta luopuneet. Tama
tarkoittaakin, etta tulevaisuudessa, ja jo tallakin hetkelld, organisaatioiden
on suunniteltava uusiksi viestinta- ja markkinointisuunnitelmansa. On
myds otettava huomioon, ettd muutos koskee koko organisaatiota, ei
ainoastaan viestinta- tai markkinointipuolta. Siksi onkin tarkeaa, ettéa
organisaatio sitouttaa myods omat tyontekijdnsa yhteiseen paamaaraan ja
julkaisee ulospain vain yhtenaisia viesteja. Tata varten organisaation on
siis kehitettava tarkasti organisoitua sisaltdstrategiaa. (Hakola & Hiila
2012.)
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3 SISALTOSTRATEGIA

Sisaltdstrategia on alun perin kehitetty Yhdysvalloissa noin kahdeksan
vuotta sitten. Se oli alkuun vain suurten organisaatioiden kaytdssa, mutta
vahitellen alkoi leviamaan muidenkin tietoisuuteen ja kayttoon. (Hakola &
Hiila 2012.)

4 Kuvio: Sisaltdstrategia

Kaikki kuviossa 4 olevat asiat ovat tarkeita mietittdessa sisaltostrategiaa ja
ne pitaa siihen sisallyttaa. Alustoilla tarkoitetaan eri sosiaalisen median
kanavia, joilla asiakkaat ovat, esimerkiksi Facebookia ja LinkedIni&.
Sisalléontuoton suunnittelu ja organisointi on lahdettava yrityksen sisalta.
Tarvitaan tietyt tyontekijat, jotka ovat vastuussa sisaltdstrategian
suunnittelusta. Organisaation sisalla on my6s sovittava keinoista, joilla
tuotetaan kiinnostavaa ja merkityksellista siséltoa asiakkaille joka paiva.
(Hakola & Hiila 2012.) Tietenkin organisaatio voi sopia, etta
julkaisuaikataulu ei ole niin tihed, etta joka paiva pitaa tulla sisaltéa ulos,
mutta on kuitenkin hyva sopia paivat, milloin julkaistaan. Organisaation
tyontekijdiden on myds pidettava huoli, ettei organisaation sosiaalisen

median kanavilla ole vanhentunutta tai virheellista tietoa.

Organisaation loydettavyys sosiaalisesta mediasta on tarkeda. Kun
asiakkaat loytavat organisaation aiemmin mainittujen hakusanojen kautta,
heidat pitdd myos sitouttaa organisaation tuotteisiin tai palveluihin.

Sitouttaminen onnistuu, kun asiakkaat huomioidaan ja heitd kuunnellaan.
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Asiakkaat kokevat itsensé tarkeaksi, kun heille tulevat viestit ovat
henkilokohtaisia. (Sandqvist 2012.)

Jos organisaatiot pystyvat luomaan tarinoita omasta brandistaan ja
toiminnastaan, he voivat saada hyvin monet mahdolliset asiakkaat

kiinnostumaan itsestaan. (Salomaa 2015.)

"Hyvé brénditarina saa aikaan tunteita, jotka asiakas
yhdistéaé yritykseen” (Salomaa 2015).

Na&in organisaation ja asiakkaan valille muodostuu suhde, ja asiakas
saadaan sitoutettua organisaation. Sisaltémarkkinoinnissa on tarkeaa
muistaa, ettd organisaatio puhuu kielelld, jota asiakas ymmartaa. Vaikka
tarinoiden luominen vaatii siséltéa ja aikaa, niiden avulla voidaan luoda
brandin identiteetti ja linkittd& organisaatio osaksi suurta ilmiota. (Salomaa
2015.)

3.1 Sisaltostrategia kaytannossa

Organisaatioiden muututtua julkaisijoiksi internetissa, heidan oli
tarpeellista myos kayda sisaltostrategian asioita lapi ja saada
johdonmukaisuutta seké uutta osaamista kaytantoon. Suurimmat haasteet
organisaatioille luo se, ettd asiakkaan kanssa kommunikointi on alati
tapahtuvaa, internetissa eri kanavilla olevaa keskustelua. Nain ollen
organisaation on venyttava ja tehtdva nama tyot viela kaiken muun
yritystoiminnan liséksi. Organisaatiot tarvitsevat tyontekijoita hallinnoimaan
siséltostrategiaa, ja nama henkilét myos keskustelevat organisaation
sisalla eri osastojen kanssa. Alkuun siséltostrategia miellettiin keinoksi
hallita sisallontuotantoa ja sen yllapitoa, mutta nyt se on muokkautunut
myos keinoksi kehittéd& organisaation strategisia suuntaviivoja. Tasta
syysta siséltostrategia ei kuulu ainoastaan viestinnan ja markkinoinnin
puolelle vaan koko organisaatiolle. Talla hetkella sisdltostrategiaa
toteuttavat tyontekijat ovat moniosaajia. He ymmartavat markkinoinnin ja

viestinnan lisaksi myds tarvittavaa teknologiaa. (Hakola & Hiila 2012.)
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Inna-Pirjetta Lahden (2015) mukaan siséaltostrategiassa sisélté muodostaa
20 prosenttia ja jakaminen 80 prosenttia. Tahan sopiikin hyvin lausahdus
”content is king, but sharing is the queen”. Eli vaikka organisaatiolla olisikin
hyvaa sisaltoa, se pitdd myos saada asiakkaiden nakyville. Tana paivana
julkaisuista on myds pyrittdva saamaan visuaalisesti nayttavia, etta ne
kiinnostavat asiakkaita. Lahti myos kannustaa organisaatioita rohkeasti

yhteistybh6én muiden saman alan toimijoiden kanssa. (Lahti 2015.)

3.1.1 Sisaltostrategia ja johtaminen

On erittain tarkead, etta organisaatioiden johto ottaa sisaltdstrategian
vakavasti ja tarpeellisena asiana. Voidaankin sanoa, etta siséaltostrategia
on liiketoimintastrategiasta otettu nakymys, millaista sisaltoa
organisaatioilla on sosiaalisen median kanavilla, kenelle se on suunnattu
ja miten sita tuotetaan seka hallinnoidaan. (Viitala 2014). On tarkeda
muistaa, ettei yhtdkaan organisaation tyontekijaé voi pakottaa
julkaisemaan mitaan verkossa, silla silloin siséalto ei valttamatta ole
organisaation strategian mukaista tai suunniteltua. Siksi johdon on
muistettava oma roolinsa motivoijana, etté kaikki sitoutuvat samalla tavoin
viestintdan sosiaalisessa mediassa. (Hakola & Hiila 2012.) Manner
mainitsee artikkelissaan supertuottavuuden ja nelja porrasta, miten
organisaation johto padsee paamaaraansa. Kaikki Mannerin mainitsemat
portaat saavat alkunsa siita, ettd organisaation johdon pitaa tydéskennella
yhteisen panoksen eteen ja nayttaa tyontekijoilleen esimerkkia. Johdon on
siirrettava huomio asiakkaisiin seka yksildiden johtamiseen. (Manner
2015.)

Keskustelemalla asiakkaidensa kanssa organisaatiot voivat oppia paljon
uutta omista tuotteistaan ja jopa liiketoimintastrategiastaan.
Sisaltdstrategian avulla organisaatio voi myods kasvattaa
merkityksellisyyttdan sille tarkeiden kohderyhmien keskuudessa. (Viitala
2014.)

Jotta viestinta voisi onnistua, myds organisaation tyontekijéiden on oltava

tietoisia siita, miten organisaatio toimii ja mika sille on tarkeaa. Eli
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toiminnasta ja olemassa olevasta viestinnasta sekéa kohderyhmia
ohjaavista motiiveista. Tyontekijoiden on tarkedd ymmartaa, etta edella
mainitut asiat luovat heille kilpailuetua. On my6s muistettava, etta ilman
muutosta ei voida menna eteenpain, siksi muutos pitaisikin kokea hyvana
asiana. (Hakola & Hiila 2012.)

3.2 Kuplamalli

5 Kuvio: Kuplamalli

Hakola ja Hiila esittelevéat kuplamallin, jonka avulla organisaatiot pystyvat
jasentelemaan ja yllapitaméan sosiaalisen median viestintad asiakkailleen.
Ensimmainen vaihe on kartoitus. Silla tarkoitetaan organisaation sisalla
tehtavaa kartoitusta lilkketoimintastrategiasta ja resursseista. On myos
tarkeaa tunnistaa ja ymmartaa ne kohderyhmat, jotka ovat tarkeita

liketoiminnan kannalta. (Hakola & Hiila 2012.)

Seuraavassa vaiheessa organisaaton taytyy tehda analyysi. Tahan
sisaltyvat organisaation tavoitteet, mita sosiaalisen median kautta
tehtavassa viestinnassa on. Organisaation on myds tarkeaa tunnistaa ja
luoda erilaisia teemoja, joiden ymparilla asioita julkaistaan. Analyysi-
vaiheessa organisaatio myos maarittelee millaisia rooleja silla on eri
julkaisukanavilla. (Hakola & Hiila 2012.)

Kolmantena ja viimeisena vaiheena ovat prosessit. Nimensa mukaisesti
tdssa vaiheessa organisaatio maarittelee ne prosessit eli toimenpiteet,

milla tavoin se lahtee toteuttamaan siséltostrategiaansa ja sen sisalla
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sosiaalisen median viestintda. Tassa vaiheessa organisaation sisalla
maaritellaan tyontekijoiden vastuualueet, kuka tekee mitakin ja milloin.
Organisaation on myo6s hyvin tarkeaa luoda itselleen julkaisusuunnitelma,
joka sisaltaa tarkat paivamaarat. Julkaisusuunnitelma yleensa myos
siséltdd vaatimukset, joita organisaatio haluaa toteuttaa. (Hakola & Hiila
2012.)

3.3 Ep&aonnistumisiin reagoiminen

On todella tarkead, ettd organisaatiossa vallitsee salliva ilmapiiri.
TyoOntekijoiden on annettava tehda virheitd, jotta he voivat oppia
paremmiksi tydssaan. Onkin siis tarkeaa, ettad ihmiset saavat oppia omalla
tavallaan ja heité ei rankaista siita, etta he tekevat virheita. Kehittava
kritiikki on todella palkitsevaa. Oppiminen onkin jatkuvaa, ja pitdd muistaa,
ettd virheista oppii parhaiten, mutta niité ei pida toistaa. Sosiaalisessa
mediassa tehdyt virheet pitda osata myds korjata, silla virheiden merkitys
saattaa nousta suureen mittakaavaan ja lahtea leviamaan nopeasti seka
paisua. Organisaation kannalta kriittista on, ettd sen tyontekijat
ymmartavat verkossa olevan tiedon potentiaalin oman liiketoimintansa
kannalta. Tutkimalla omia asiakkaitaan ja heidan kayttaytymistaan
organisaatio saattaa I6ytaa uusia asiakasryhmia ja laajentaa
yritystoimintaansa. Nain organisaatiot voivat myos laatia toimivaa
siséltostrategiaa. Organisaatioiden on muistettava, etta toimivaan
sisaltostrategiaan on siséllytettava niin perinteista kuin digitaalistakin
markkinointia. (Hakola & Hiila 2012.)

3.4 Virtuaalimaine

Maineen sailyttaminen on mille tahansa organisaatiolle tarkeaa.
Internetissa asiakaskunta ja yleisd ovat hyvin laajat ja julkaisut leviavat
todella nopeasti eteenpdain. Tasta syysta organisaatioiden on pystyttava
reagoimaan todella nopeasti seka positiiviseen ettad negatiiviseen
palautteeseen. Maineen oikeanlainen hallinta verkossa on siis hyvin

tarkeaa organisaatioiden lilkketoiminnan kannalta. Kuten aiemmin on



mainittu, organisaatiot kayvat vuoropuhelua asiakkaidensa kanssa
internetissa eri alustoilla, kuten Twitterissa. Organisaatioiden on
mahdollista ohjailla keskustelua niille suotuisalla tavalla, jolloin voidaan

yllapitdd hyvaa mainetta. (Aula 2009.)

Monet asiakkaat julkaisevat esimerkiksi reklamaatioita internetin
valityksella. Jos organisaatio ei vastaa tdhan reklamaatioon, se saattaa
lahted paisumaan ja nousta todellista paljon suurempiin mittakaavoihin.
Organisaatioissa onkin tarkeaa olla tyontekijoitd, jotka reagoivat
organisaatiolle tulleisiin kommentteihin ja viela tarkeampaa, etté niihin

reagoidaan oikealla tavalla. (Aula 2009.)

Organisaation tyontekijoiden on myods otettava huomioon, miten tuovat
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oman arvomaailmansa esiin omilla, henkilokohtaisilla sosiaalisen median

kanavillaan. Tallaiset asiat vaikuttavat organisaatiosta ulospain nakyvaan

kuvaan, ja siksi organisaatioiden onkin hyva kayda tyontekijoidensa
kanssa lapi, mita sosiaalisessa mediassa voidaan julkaista. (Forsgard &
Frey 2010.)
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4 SOSIAALISEN MEDIAN MITTAAMINEN JA SEURANTA

Kun organisaatio on saanut valmiiksi itselleen sisaltéstrategian ja alkaa
kayttaa sita, on sisaltostrategian toimivuutta myos seurattava. Sosiaalisen
median kanavissa on erilaisia mittareita, joilla oman organisaation

nakyvyytta voi seurata.

Ja mita sosiaalisessa mediassa kannattaa mitata? Ensin tietenkin on
oltava tavoitteita, ennen kuin mittaus voidaan aloittaa. Kun ne on asetettu,
on jarkevaa mitata kavijoita ja tykkaajia, silla niiden avulla organisaatio saa
julkaisuilleen nakyvyytta. Joillain sivustoilla ndkyvyyttéa voi mitata jo
sivuston omalla kavijaseurannalla. On myds olemassa erilaisia ohjelmia,
joiden avulla organisaatio voi mitata oman nakyvyytensa. (Korpi 2010.)
Organisaatioiden on myds mahdollista aloittaa hakukonemarkkinointi.
Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan yksittaisiin hakusanoihin tai
lauseisiin kohdistettua maksettua markkinointia. Organisaatio siis maksaa
esimerkiksi Googlen hakupalvelimelle tietyn summan, ja kun mahdollinen
asiakas hakee maaritellylla sanalla Googlen hakukoneessa, organisaation
internetsivut tulevat ensimmaisten joukossa hakutuloksiin. Mitd enemman
organisaatio maksaa, sitéa paremmin sen internetsivut sijoittuvat
hakutuloksiin. (Merisalo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006.) Naiden
maarallisten tavoitteiden lisaksi organisaatioiden on kannattavaa mitata
my0s laadullisia asioita. Laadullisten asioiden, kuten mielekkaan sisallén,
ansiosta organisaatio voi sitouttaa ihmisid omille sosiaalisen median

kanavilleen seké organisaation palveluihin ja tuotteisiin.

4.1 Klout

Klout on jarjestelma, joka analysoi ja mittaa tietyn sivun vaikuttavuutta ja
antaa sille arvosanan. Kloutin avulla voidaan siis todeta, onko jokin sivusto
tai ihminen oikeasti vaikuttava vai onko vaikuttavuus vain pienen ryhman
mielipide. Jos sivusto, esimerkiksi Facebook-sivu, saa ihmisen
reagoimaan, Facebookin tapauksessa tykk&ajia tai jakamista, voidaan
sanoa, etta sivu on vaikuttava ja silloin se saa korkean Klout-arvosanan.

Klout-arvosanan kanssa on kuitenkin oltava lahdekriittinen, silla
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esimerkiksi johonkin valitukseen liittyva julkaisu voi saada suurta
vaikuttavuutta aikaan, vaikka se ei muuten olisikaan sisallollisesti kovin
merkityksellinen tai laadukas. Onkin hyva muistaa, etta lahinna
yritystoimintaa harjoittavien tahojen olisi kannattavaa kayttaa Klout-
jarjestelméaa. (Carr & Brock 2014.)

4.1.1 Vaikuttavuuden parantaminen Facebookissa Kloutin avulla

Tietyt toiminnot Facebookissa parantavat Klout-arvosanaa. Jos
organisaatio joko merkitdan tai sen julkaisuista tykataan tai ne jaetaan,
syntyy Klout-signaali, joka vaikuttaa Klout-arvosanaan positiivisesti.
Kuviossa 6 nékyvat ne kaikki asiat, jotka vaikuttavat Klout-arvosanaan
positiivisesti. (Carr & Brock 2014.)

Maininta

Merkkaus

Kommentti

6 Kuvio: Klout Facebookissa

Maininnalla tarkoitetaan sité, ettd organisaation sivu tai ryhma mainitaan,
toisinsanoen merkataan, jonkun Facebook-julkaisussa. Merkkauksella
tarkoitetaan sitd, ettéa organsaatio merkataan kuvaan. Kaikki kayttajat,
jotka tykk&avat organisaation sivusta tai ryhmasta, nakevat kuvan.
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Organisaatio saa paljon tykkayksia, jos sen julkaisut ovat mielenkiintoisia
sisélloltaan ja herattavat keskustelua. My6s julkaisujen jakaminen lisaa
Klout-arvosanaa. Kommentit ovat tarkeimpia néaista, silla ne herattavat
kiinnostusta. Seinakirjoituksilla tarkoitetaan tarkoitetaan niita julkaisuja
joita, kayttajat eli asiakkaat julkaisevat organisaation sivulla. Taméakin
nostaa positiivisesti Klout-arvosanaa. Talla hetkella Klout-arvosana tulee
joko henkilékohtaisesta tai organisaation Facebook-sivusta. Klout
kannattaa kuitenkin keskittaa vain organisaatioille, silla nain siita on hyotya

nakyvyyden ja ldydettdvyyden kannalta. (Carr & Brock 2014.)

Kloutin lisdksi Facebookissa on mahdollista kayttdd myds Facebook-sivun
tilastoja. Facebook-sivun yllapitajat ndkevat oman sivunsa kavijatietojen
julkaisut-osassa niiden henkildiden maaran, jotka julkaisut tavoittavat,
sivusta tykdnneiden maaran seka tietenkin julkaisuista tyk&nneiden, sita
kommentoineiden ja sen jakaneiden henkildiden maéaran. (Facebook
2015.)

Organisaatioille on todella tarkeaa saada Facebookissa omalle ryhmaélleen
tai sivulleen tykk&ajia ja jasenid. Organisaatioiden on mygs tarke&aé
julkaista tyohaon liittyvia asioita organisaation nimen takana, ei
yksityishenkildina. Talla tavoin henkilokohtaiset asiat ja tyd eivat mene
sekaisin, eivatka asiakkaatkaan sekoita niitd keskenaan.
Henkilokohtaisuutta julkaisuihin tuo, jos organisaation tyontekija kirjoittaa
esimerkiksi julkaisun loppuun oman nimensa. N&ain asiakas tietaa kuka,
julkaisun on tehnyt, mutta asiakas ei jaa kuitenkaan epailemaan, etteikd
julkaisu olisi organisaation tekema. Facebook-sivun kautta organisaatio
pystyy helposti seuraamaan tykkaajia ja jasenia seka niiden kasvua.
Organisaation tuottama sisalto joko saa asiakkaat kdymaan sivulla ja
tykk&&maan julkaisuista tai karkottaa ne. Varsinkin Facebookissa on
tarkeaa tuottaa laadukasta siséaltoa, koska siella ihmisille tulee todella

paljon sisaltéd vastaan. (Korpi 2010.)
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4.1.2 Vaikuttavuuden parantaminen LinkedInissa Kloutin avulla

LinkedIn on yksi suurimmista sovelluksista, jonka kautta voi luoda ja
parantaa suhteita toisiin organisaatioihin. Organisaation on siis
kannattavaa tehda oma tili LinkedIniin, jotta se pystyy verkostoitumaan
sen mahdollisten asiakkaiden kanssa. LinkedIn on enlganninkielinen, joten
se luo laajemmat verkostoitumismahdollisuudet myds oman kotimaan

ulkopuolelle.

Klout mittaa tiettyja asioita, jotka parantavat LinkedInissa Klout-arvosanaa.
Ne ovat esiteltynd tarkemmin kuviossa 7.

Comments

Recommenders

7 Kuvio: Klout Linkedlnissa

Kuten jo aiemmin mainittiin, LinkedIn on kokonaan englanninkielinen, ja

tasta syysta myos kuvio on englanniksi.

Title tarkoittaa sita nimiketté, mika organisaatiolla on LinkedInissa. Se
maadrittelee, millainen organisaatio ja milla alalla se toimii. Tama nostaa
organisaation Klout-arvosanaa. Connections tarkoittaa niita yhteyksia, joita

organisaatiolla on LinkedInisséa. Se on suoraan verrattavissa
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Facebookissa oleviin tykkaajiin tai yksityishenkilon kavereihin. Mita
enemman organisaatiolla on yhteyksia samalla alalla olevien kanssa, sita
parempi Klout-arvosana sille tulee. Recommenders tarkoittaa
suosittelijoita. LinkedInissd nama ovat suosituksia, joita muut kayttajat
voivat antaa organisaation LinkedIn-sivulle. Suositusten saaminen lisaa
Klout-arvosanaa. Comments tarkoittaa yksinkertaisesti kommentteja, joita
organisaatio saa jakamiinsa paivityksiin. Myos nama lisaavat

organisaation Klout-arvosanaa. (Carr & Brock 2014.)

4.1.3 Vaikuttavuuden parantaminen Twitterissa Kloutin avulla

Alun perin Kloutia kaytettiin ainoastaa Twitterissa, ja siitd syysta tanakin
paivana Twitterin kayttd nostaa Klout arvosanaa todella paljon. Twitterissa
on myds monia eri asioita, jotka nostavat Klout-arvosanaa ja samalla
organisaation nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Kuviosta 8 voidaan
nahda, mitka asiat Twitterissé parantavat Klout-arvosanaa.

Retweets

List
membership

Followers

8 Kuvio: Klout Twitterissa
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Kuten LinkedIn, myds Twitter on englanninkielinen ja tasta syysta myos

kuvio on englanniksi.

Retweet tarkoittaa sitd, kun joku henkild twiittaa uudestaan organisaation
twiitin. Jotta twiitti tulisi twiitattua uudestaan, sen on hyva olla noin 70
merkista 120 merkkiin, hauska, ajankohtainen seké loydettava.
Loydettavyydella tarkoitetaan sita, etta twiitin yhteydessa on suositeltavaa
kayttaa hashtageja, jotka ovat niin sanottuja avainsanoja, joiden avulla
kerrotaan twiittauksen sisaltd yksittaisin sanoin.

Twitterissa kayttgjat voivat mainita organisaation mainitsemalla (kuviossa
mentions) sen omassa twiitissaan. Tama kertoo siitd, ettd organisaatio on
selvasti vaikuttava ja sen huomio halutaan saada twiittauksen kautta.
Tallaiset maininnat nostavat organisaation Klout-arvosanaa.

Twitterissa on yli 500 miljoonaa kayttajaa, joten twiitteja saattaa olla hyvin
paljon. Tasta syysta on suositeltavaa seurata tiettyja Twitter-listoja, jolloin
organisaatio nakee vain ne twiitit, jotka listalla olevat henkil6t julkaisevat.
Twitter-listalle mukaan paaseminen helpottuu, kun organisaatio osallistuu
TwitterChatiin, silla kayttajat yleensa lisaavat keskusteluihin osallistuvat
my0s listoille. Twitter-listalle paaseminen nostaa positiivisesti Klout-
arvosanaa.

Followers —kohdalla tarkoitetaan seuraajia, jotka seuraavat organisaatiota
Twitterissd. Mitd enemman organisaatiolla on seuraajia, sitd parempi sen
Klout-arvosana on. Seuraajien maaréa voi nostaa yksinkertaisesti
osallistumalla keskusteluun, tuottamalla sisélloltd&n mielenkiintoisia
twiitteja seka vain seuraamalla itse monia henkil6ita.

Replies —kohdalla tarkoitetaan sita, kun ihmiset vastaavat organisaation
twiitteihin. Kun organisaatio saa paljon vastauksia twiitteihinsa, se selvasti
tuottaa sisallollisesti merkittavia ja mielenkiintoisia twiitteja. Myos tama

nostaa Klout-arvosanaa. (Carr & Brock 2014.)

4.2 Lisda asiakkaita nékyvyyden avulla

Organisaatioiden on tarkeaa luoda potentiaalisten asiakkaiden kanssa
sellaista keskustelua, joka heréttdé kiinnostuksen ja on lapinakyvaa.
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Lapindkyvyydella tarkoitetaan, ettei organisaatio saa salata asioita tai
valehdella niista, koska silloin siltd menee luotettavuus. Nakyvyytta
lisatdan yksinkertaisesta olemalla lasna useassa sosiaalisessa mediassa.
Nain potentiaaliset asiakkaat |6ytavat organisaation helpommin. Mita
useammassa sosiaalisessa mediassa organisaatio on aktiivinen, sitéa
helpommin se on Ioydettavissa ja nakyvilla. Organisaatioiden on jarkevaa
my0s ottaa selville, mita kautta asiakkaat |6ytavat heidan sivuilleen.
Esimerkiksi Blogger-blogipalvelussa on mahdollista ndhd&, mistéa lahteesta

ihmiset tulevat sivulle. (Korpi 2010.)

Kun potentiaaliset asiakkaat saadaan esimerkiksi Facebook-sivulle, on
ehdottoman tarkeaa, ettd heidat myos sitoutetaan. Tama tarkoittaa
jatkuvaa keskustelua organisaation ja asiakkaiden valilla. Hyva keino on
myds osallistaa asiakkaita, silla nain he paasevéat kokeilemaan

organisaation tuotetta tai palvelua. (Korpi 2010.)

4.3 Kuka mittaa ja raportoi

Organisaation sisalta on hyva valita henkild, kuka mittaa ja raportoi
kavijaseurantaa. Mittaus voi alkuun olla vaikeaa, koska on niin monia
erilaisia toimintoja, milla k&vij6ita voi mitata, mutta siihen oppii tekemalla.
Tyontekijan on raportoitava mittauksistaan organisaation johdolle, etta

tiedetddn missa mennaan ja onko tavoitteita saavutettu. (Korpi 2010.)

"B2B-puolen yrityksissa on néhtavissa sellainen trendi,
ettd lauantai on kaikista hiljaisin paiva ja sunnuntaina
ryhdytaan jo valmistautumaan maanantain toihin ja
kavijamaarat ovat taméan vuoksi sunnuntaina lauantaita
korkeammat.” (Korpi 2010.)
Sunnuntaisin kannattaa jo siis olla mukana keskustelussa. Omaan
sivustoon kannattaa aina panostaa. Jos resurssit riittavat, kannattaa
seurata tarkeimpia sosiaalisen median sivustoja, joilta tulee eniten

kavijoitd omille sivuille. (Korpi 2010.)
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5 CASE: SUSINNO OY

Susinno Oy on innovaatiokyvykkyyden kestavan kehittamisen
asiantuntijaorganisaatio. Se on perustettu vuonna 2008 ja se on
Lappeenrannan teknillisen yliopiston spin off —yritys. Susinno Oy:n ovat
perustaneet yliopistolliset tutkijat ja osakkaina on yli 20 asiantuntijaa.

Omien internetsivujensa mukaan

"Susinnolaiset muodostavat erittéin laaja-alaisen ja
samalla syvallisen osaamiskombinaation uuden
innovaatioparadigman haasteisiin niin yksilo-,
organisaatio- kuin aluetasolla.” (Susinno 2015.)

Susinno Oy:n tarkoituksena on saada organisaatiot nakemaan omat
mahdollisuutensa ja rakentaa organisaatioiden kanssa yhteisty6ssa
uudenlaisia toimintamalleja tydskentelyyn. Susinno Oy listaa toimintansa

internetsivuillaan seuraavanlaisesti:

"Yhteisty6 voi kohdistua koko organisaation kehittdmiseen,
yhteisty6hon asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa,
verkoston toimintaan, uusiin liiketoimintamahdollisuuksiin,
kohdennetusti organisaation osaan, valittuun prosessiin tai
tunnistettuun kehittamistarpeeseen.” (Susinno 2015.)

Susinno Oy ei tarjoa valmista prosessia, vaan se etsitddn jokaisen
asiakkaan kanssa yhdessa juuri heille sopivaksi, kaikessa toiminnassa
nakyy kuitenkin kaytannonlaheisyys. Menetelmina Susinno Oy:lla on
esimerkiksi taiteen kayttd prosessien eri vaiheissa. He kayttavat myos
alykasta ristipolytysta seka sukupolviajattelua. (Susinno 2015.) Alyllisella
ristipolytyksella tarkoitetaan sité, etté eri taustoista tulevat ihmiset
saavuttavat jonkinasteisen yhteisen nakymyksen tiettyyn ongelmaan.
Sukupolvidlykkyydella taas tarkoitetaan sita, kun tydnteon ajatteleminen ja
rakenteellinen suunnittelu siten, etta tyopaikoilla otetaan huomioon eri
ikéryhmien tarpeet ja kokemuspohjat. Ihmiselld on merkityksellista
tekemistd myos elakkeelle jddmisen jalkeen, ja han voi liittya tydelamaan

itselleen sopivalla tavalla ja maaralla. (Kallio 2015.)
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5.1 Organisaation rakenne

Susinno Oy:n hallitukseen kuuluu nelja jasentd, Vesa Harmaakorpi, joka
toimii hallituksen puheenjohtajana seka Lassi Linnanen, Juho Salminen ja
Anne Kallio. Toimitusjohtajana Susinno Oy:lla toimii Anne Kallio.
Ydintiimiin kuuluu noin kahdeksan henkild. Osakkaat toimivat omalla
nimellaan ja etsivat paaasiassa itse omat tyokeikkansa. Tydsuhteisina

toimivat vain toimitusjohtaja ja sihteeri. (Susinno 2015.)

5.2 Nykytilanteen kartoitus

Talla hetkella kaytdésséa on Facebook-ryhma, joka on kaikista aktiivisin
kaytetyista sosiaalisen median kanavista. On olemassa myds LinkedIn-tili,
mutta silla ei ole viela sisaltdéa. Susinno Oy:lla on my6s Youtube-kanava,
jolle on suunnitteilla videoita, mutta talla hetkella silla ei ole yhtaan
videota. Osakkaat kayttavat myds henkilokohtaisilla profiileillaan Twitteria,
mutta yrityksen omaa tilia ei ole. Haastatteluista kavi myos ilmi, etté halua
viestintdan sosiaalisessa mediassa on kylla, mutta osaamista saatetaan

tarvita lisaa.

Susinno Oy on talla hetkella paivittamassa uusia internetsivuja, mista
syysta en keskity tassa tydssa niihin sen enempaa. On kuitenkin tarkeaa,
ettd uusilta internetsivuilta |0ytyvét perustiedot, eli mita yritys tekee, mitka
ovat sen tuotteet ja palvelut ja miten siihen saa yhteyden. Vaikka
internetsivut eivat itsenaan olekaan yksi sosiaalisen median kanavista,
suosittelen, etta niille laitetaan linkit muista kanavista, joita Susinno Oy

Kayttaa.

5.3 Haastatteluvastausten analysointi

Susinno Oy:n toiveena oli, ettd opinndytetyo tarjoaa uusia tytkaluja
viestintaan sosiaalisen median kautta sekd, ettd he saavuttavat enemman
potentiaalisia asiakkaita. Lahdin alkuun selvittamaan heidan syksyn 2015
tilannetta sosiaalisen median kaytosta haastattelujen avulla. Haastattelin

viittd osakasta, jotka Susinno Oy:n toimitusjohtaja oli maaritellyt.
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Haastattelukysymykset seka jokainen haastattelu |6ytyvat liitteina tyon

lopusta.

Tutkimus on kvalitatiivinen. Siina selvitettiin sosiaalisen median viestinnan
nykytilanne, ja toiveet seka resurssit tulevaisuuteen.

Haastattelukysymykset ovat:

1. Perustiedot haastateltavasta
- Nimi
- Tyonimike
- Tyotehtavat
- Kuinka kauan ty6skennellyt Susinnolla?
Kerro taméan hetkisesta sosiaalisen median viestinnasta.
Mit& asioita toivoisit sosiaalisen median viestintaan?

4. Miten haluat itse vaikuttaa/olla mukana sosiaalisen median
viestinnassa?

5. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat omalla, henkilékohtaisella
profiililla?

6. Mita resursseja sosiaalisen median viestintdan on?
Milla tavoin haluat vaikuttaa sosiaalisen median kautta?

8. Onko sisallontuotto suunniteltua?

Haastatteluista selvisi, etta Susinno Oy:lla on talla hetkella sosiaalisen
median viestinnan kanavina Facebook-ryhma ja internetsivut. Viestintaa ei

kuitenkaan koettu jarjestelmalliseksi.

"Ulkoisessa viestinndssa on Susinnon nettisivut sekéa
Facebook. Osalla osakkaista on Twitter ja LinkedIn, mutta
ne ovat henkilbkohtaisia tileja.” (Henkilé6 C 2015.)

”Facebook-ryhméa on keskeinen sosiaalisen median
viestinnédssé.” (Henkildé A 2015).

”Meilla on my6s Facebook-ryhmaé, jossa on toimintaa. On
olemassa myds virallinen Facebook-sivu, jota ei
kuitenkaan kéyteta.” "Muuten Facebookin julkaisut ovat,
mita kenellekin tulee mieleen, mitd on tapahtunut tai
tapahtumassa.” (Henkilé B 2015.)

” Sosiaalisen median viestinta on ohutta ja satunnaista.
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Siitd puuttuu toimijoiden oma aktiivinen mielipide seka
vaikuttaminen.” (Henkilé D 2015.)

Sosiaalisen median viestinnan toivotaan olevan tulevaisuudessa
systemaattista, kantaaottavaa ja keskustelevaa. Susinno Oy:n osakkaat
toivovat myos, ettad viestinta nayttaisi heiltd itseltaan, ja etta he
erottautuisivat silla joukosta. He toivovat my6s uusia kanavia sosiaalisen

median viestintaan.

"Viestinn&n pitédé néayttéé meiltd.” "Viestinndn on oltava
vakavasti otettavaa seka joukosta erottuvaa, muttei
kuitenkaan lilkaa pénétysta.” (Henkil6 C 2015.)

“Julkaisuihin haluan systemaattisuutta, silla talla hetkella
ne ovat vahan epé-organisoituja. Toivon myos uusia
some-alustoja kayttéon.” (Henkilé B 2015.)

"Haluaisin, etté viestintd on keskustelevaa, kantaaottavaa,
hauskaa ja nopeaa.” (Henkil6 D 2015).

Haastateluista kavi ilmi, ettd osa osakkaista haluaa vaikuttaa sosiaalisen
median viestintaan ja olla siind mukana. Jokaisella on myds
henkilokohtaisesti kaytdssaan sosiaalisen median kanavia, kuten

Facebook, Twitter, LinkedIn ja Blogger-palvelun kautta toimiva blogi.

"Minua kiinnostaa dialoginen bloggaaminen sekd myos
vioggaaminen.” (Henkilé D 2015).

"Olen myés valmis laittamaan itseni likoon, ja valmis
kayttamaan aikaa péivésta sometukseen.” (Henkilé B
2015).

Jokaisesta haastattelusta kavi ilmi, etta resursseihin on kaytettavissa
jokaisen osakkaan oma aika, ja viestinnan on lahdettava osakkaiden

omasta tahdosta.

"Viestinta sosiaalisessa mediassa on jokaisen oma
homma ja heidan omasta tahtotilastaan kiinni.” (Henkilé A
2015).

“Jokaisella on oma tybaikansa, jota voi kéyttéda.” ” Some-
viestinta perustuu vapaaehtoisuuteen, ilman sité se ei talla
hetkella toimisi.” (Henkil6 B 2015.)

"Resursseja on sen verran, mitd kukakin itse laittaa.”
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(Henkilo D 2015).

Haastatteluista selvisi myds, ettei sisalléntuotto ole talla hetkella

suunniteltua.

"Ei ole ainakaan ennen ollut, tdmén hetkista tietoa ei ole.
Sosiaalisen median viestinta on roiskimista, sita pitaisi
tehdé strategiana.” (Henkilé A 2015.)

"Kun innostuu asioista, niité tulee vélilla myds jaettua
somessa. Viestinta ei ole siis saanndnmukaista tai
hallittua.” (Henkilé C 2015.)

"Nettisivuille on suunniteltu siséltéa, mutta muualle ei.”
(Henkilé B 2015).

Kaiken kaikkiaan haastatteluista selvisi siis, etta jokaisella osakkaalla on
samanlainen kasitys viestinnasta sosiaalisessa mediassa. Viestintaa on,
mutta se ei ole jarjestelmallista tai pitkalle mietittyd. Osakkaat haluavat

lisata viestintdd sosiaalisessa mediassa seka kanavia, joilla viestivat.

Naiden tulosten kautta suosittelen tiettyja sosiaalisen median kanavia,
minkalaista sisaltdd niissa voisi julkaista ja kuinka usein kanavia olisi hyva

Kayttaa.

5.4 Ehdotukset sosiaalisen median kanavista

Seuraavaksi kayn lapi niitd sosiaalisen median kanavia, joita suosittelen
Susinno Oy:n kayttoon. Kaikkia sosiaalisen median kanavia on mahdollista
kayttaa myos alypuhelimella tai tabletilla, joten sosiaalisen median
paivittdminen on nopeaa ja yksinkertaista, vaikka ei olisikaan omalla

tyOpisteella.

5.4.1 Facebook

Haastatteluista kavi ilmi, ettd Susinno Oy:lla on aika aktiivinen Facebook-
ryhma. Heilla on kuitenkin olemassa myos Facebook-sivu, jolla ei ole
toimintaa. Suosittelenkin, etta he rupeavat kayttaméaan Facebook-sivua,

silla sen ominaisuuden ovat paremmat kuin ryhman.
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Facebook-sivulla Susinno Oy tulee julkaisemaan kaiken yrityksen nimissa,
ei yksittaisina henkildina. Tama luo selkeytta asiakkaille, silla silloin
yrityksen julkaisut ei mene sekaisin yksittaisten henkildiden julkaisuiden
kanssa. Jos halutaan lisata henkilokohtaisuutta julkaisuihin, niihin voi

laittaa julkaisijan nimen peraan.

Facebook-sivulla on myds helppo seurata kavijamaaria seka julkaisuihin
tulevia kommentteja, tykkayksia ja jakoja seka sitouttamisia. Facebook-
sivu myds nayttaa kehityksen prosentteina, joten on helppo seurata sivun
nakyvyytta, ja sen kehitysta.

Osassa haastatteluista kavi ilmi, ett&d Facebookiin halutaan lisda
tykkayksia. Yhtena hyvana puolena Facebook-sivulla on se, etta silla on
tykkaajia, kun taas ryhmalla on jasenia. Ilhmisilla voi olla suurempi kynnys
liittya ryhman jaseneksi kuin tykata sivusta. Tastakin syysta Susinno Oy:n
olisi hyva vaihtaa kayttamaan sivua ryhman sijasta. Osa ihmisista voi
kokea Facebook-ryhman yksityisempana kuin sivun, ja siitakaan syysta
siihen ei valttamatta niin helposti liityta jaseneksi. Facebook-ryhmaan on
my0s pyydettava liittymaan jaseneksi, sita ei voi tehda itse niin
halutessaan. Myos tdma voi laskea halukkuutta liittya jaseneksi.

Facebook-sivun yllapitgjille tulee aina ilmoitus sivulla tapahtuvista asioista,
ja yllapitajat voivat myds vaihtaa profiilinsa sivulle, eli tdssa tapauksessa
Susinno Oy:ksi. Facebook-sivu on kokonaisvaltaisesti helpompi ja
katevampi kayttaa, niin sivun yllapitajalle kuin tykkaajallekin.

Talla hetkella Susinno Oy:n Facebook-ryhmassa julkaistaan joka kuukausi
"Kuukauden arvo”. Nama ovat mielenkiintoisia ja tuovat varmasti
asiakkaille lisdarvoa yrityksesta ja sen arvomaailmasta. Olisikin hyva, etta
ne siirrettaisiin myds Facebook-sivulle. Facebook-sivulla on hyva julkaista
myds sellaisia asioita, joita on talla hetkella my6s ryhmasséa, kuten
esimerkiksi tulevista tapahtumista, mihin Susinno Oy osallistuu. Heid&n on
my0os suositeltavaa kertoa omasta toiminnastaan seka yritysyhteistydsta,

silla se on kiinnostavaa mahdollisten asiakkaiden kannalta.
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Ulkoasuhan Facebook-sivulla on Facebookin varien ja fonttien mukainen,
mutta esimerkiksi kansikuvalla sek& muilla kuvilla ja videoilla voidaan
vaikuttaa paljon ulkoasuun. Kuvat ja videot on tietenkin hyva olla Susinno
Oy:n ilmeen mukaisia. Kuvamateriaalia on myds suositeltavaa julkaista
usein, silla kuvat ja videot ovat nopeata ja mielekasta katseltavaa sivun
tykkaajille. Susinno Oy voisi my6s jakaa omalla Facebook-sivullaan
yhteistybkumppaneidensa ja asiakkaidensa julkaisuja. Tama lisd& Susinno
Oy:n nakyvyyttd myds sellaisten ihmisten joukossa, jotka eivat viela

tykkaisi Susinno Oy:n Facebook-sivusta.

5.4.2 LinkedIn

Haatatteluista kay ilmi, etta Susinno Oy:lla jo on yrityksen oma LinkedIn-
profiili, mutta silla ei ole viela sisaltda. Suosittelenkin, etta he paivittavat
sinne ajankohtaiset tiedot, silla LinkedIn on yksi suurimmista yrityksille
suunnatuista sosiaalisen median kanavista. Koska Susinno Oy
tydskentelee toisten organisaatioiden kanssa, heidan on kannattavaa olla
aktiivisia seka ajantasalla asioista LinkedInissa. Tata kautta he voivat

my0Os saada uusia asiakkaita.

LinkedIniin on hyva paivittda ala, jolla Susinno Oy toimii sek& myos
osaaminen, jota yrityksella ja sen osakkailla on. Connections, eli yhteydet,
ovat tarkeitd nakyvyyden takia, ja siksi yrityksen osakkaiden on hyva
hyodyntad myods omat, henkilokohtaiset yhteytensa. Nain Susinno Oy:n
julkaisemat asiat tulevat laajemman yleison nakyvyyteen. Kommentoimalla
ja tykkaamalla muiden julkaisuista, ndkyvyys nousee ja Susinno Oy voi
my0Os saavuttaa suosituksia muilta yrityksilta. Suositukset ovat hyva meriitti
yritykselle, silla nain potentiaaliset asiakkaat nakevat, etta myds muut

arvostavat Susinno Oy:ta.

Siséallollisesti LinkedInissa yritykset paivittavét sellaisia asioita, jotka
littyvat heidan téihinsé. Nain ollen myds Susinno Oy:n on hyva tuoda
LinkedIn-tilillensa omaan tyohon liittyvia paivityksia, seka myos kertoa
yhteistyokuvioista. LinkedIniin voi linkittdd myos asiantuntia-artikkeleita,
jotka voivat olla esimerkiksi Susinno Oy:n osakkaiden kirjoittamia tai
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mielenkiintoisia osakkaiden mielesta. TAméa osoittaa myo6s sen, etta yritys

on ajantasalla ja seuraa oman alansa kehitysta.

Facebookin tavoin myo6s LinkedIn on ulkoasultaan sellainen, miksi
LinkedIn on sen itse maaritellyt. Yrityksen profiiliin on kuitenkin mahdollista
vaikuttaa samanlaisella kansikuvalla kuin Facebookissa. On mygds
mahdollista valita profiilikuva. Jo naiden kahden kuvan perusteella

Susinno Oy saa omasta tilistaan itsensa nakaoisen.

5.4.3 Twitter

Haastatteluista kavi ilmi, ettd Susinno Oy:ssa halutaan ruveta kayttamaan
Twitteria yrityksen nimissa. Talla hetkella osalla osakkaista on oma,
henkilokohtainen Twitter-tili, olisi kuitenkin kannattavaa perustaa myos
Susinno Oy —tili. Talla tavoin asiakkailla ei mydskaan mene sekaisin
yksittaisten henkildiden ja yrityksen twiittaukset, ja Susinno Oy pystyy
keskittym&an omalla tililla&an vain yritykseen ja siihen liittyviin aiheisiin.

Twitter on oiva kanava ottaa kantaa ajankohtaisiin asioihin seka tietenkin
mya0s itse pysya ajantasalla. Twitterin avulla Susinno Oy pystyykin
osoittamaan, etta se tuntee nykypdaivan aiheet. Yhdesséa haastattelussa
toivottiin, etta Susinno Oy:n pitaisi ottaa kantaa ja luoda keskusteluja,

joten Twitter olisi yksi hyva kanava siihen.

Yhdessa twiitissa maksimi merkkimaara on 140, ja suosituksena on noin
70-120 merkkia. N&in ollen Twitterissa olisi hyva julkaista lyhyita
kannanottoja ja mielipiteita, ei niink&an kertoa pitk&sti asioista. Susinno Oy
voisi esimerkiksi julkaista "Kuukauden arvot”, jotka I0ytyvat Facebookista,
myo6s Twitterin puolella. Twitteriin voi myos linkittaa yritysta puhuttelevia
artikkeleita seka myos osakkaiden blogi-kirjoituksia. Twitter on nopea
sosiaalisen median viestintékeino, jonka avulla voidaan esimerkiksi
ilmoittaa osallistumisesta tapahtumaan tai messuille niiden ollessa

kaynnissa.

Twitterissa ulkondkdon voidaan vaikuttaa kansikuvalla seka profiilikuvalla.

Twitterissa on myds mahdollista vaihtaa "varia”, eli osa sivun teksteista,
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kuten hashtagit, voidaan vaihtaa tietyn variseksi. Susinno Oy voi my6s
vaikuttaa omien twiittauksiensa ulkonakdon lisaamalla kuvia seka videoita.
Heidan on myds suositeltavaa ottaa kayttoon tiettyja hashtageja, joita
kayttaisivat aina omien julkaisujensa yhteydessa, esimerkiksi #susinno.
Hashtagit kannattaa kuitenkin valita ensisijaisesti julkaisun sisallon

mukaan, avainsanoiksi siitd, mité julkaisuissa on.

5.4.4 Youtube

Haastatteluista selvisi, etta Susinno Oy:lla on olemassa Youtube-tili, mutta
silla ei ole viela sisaltda. Jos Susinno Oy tulee kuvaamaan
tulevaisuudessa videoita vaikkapa tapahtumista, heidéan on suositeltavaa
myos kayttaa Youtube-tiliaan. Youtube-tililta videoita voi linkittda muihin
sosiaalisen median kanaviin, kuten Facebookiin, Twitteriin ja LinkedIniin.
Tata kautta Youtube-tilille tulee kavijoita. Sisalléllisesti videot voisivat olla
esimerkiksi mainoksia Susinno Oy:n jarjestamista tapahtumista tai vain
fillistyksia yhteistyosta yritysten kanssa. Videoihin ei tana paivana enaa
tarvita erikoista tekniikkaa, silla niitd voidaan kuvata myds alypuhelimilla.
Resursseista riippuu, kuinka paljon Susinno Oy voi panostaa videoihin.
Suosittelen kuitenkin, ettd he keskittyvat paasaantoisesti ylla mainittuihin
sosiaalisen median kanaviin, ja kuvaavat videoita, jos heilla riittaa aika ja

resurssit niihin.

5.4.5 Blogit ja artikkelit

Haastatteluista kavi ilmi, ettd osa Susinno Oy:n osakkaista kirjoittaa blogia.
Naita blogeja on hyva linkittda eri sosiaalisen median kanaviin, silla

niidenkin kautta koko yritys saa lisda nakyvyytta.

Myo6s osakkaiden kirjoittamia ja julkaisemia artikkeleita voidaan linkittaa eri
sosiaalisen median kanaviin. Vaikka artikkelit eivat liittyisik&an juuri
Susinno Oy:n tekemaan tydéhon, niitd voidaan linkittaa, silla niiden avulla

saadaan yrityksen osakkaiden henkilokohtaista osaamista esille.
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5.5 Resurssit

Haastatteluista kay ilmi, etta Susinno Oy:lla on olemassa ne resurssit
sosiaalisen median kautta tapahtuvaan viestintaan, mita jokaisella
osakkaalla on. Eli heidan kaytettavissaan on se aika, minka kukakin itse
haluaa siihen laittaa. Tallaisessa tilanteessa on erittain tarkeaa, etta
osakkaat, jotka tulevat vastaamaan sosiaalisen median viestinnasta,
haluavat sita itse tehda. Kuten teoriassa jo kerrottiin, pakottamalla ei

saada aikaan laadukasta viestintaa.

Haastatteluista kay kuitenkin ilmi, ettéd osakkaat haluavat parantaa
viestintda sosiaalisessa mediassa, joten on varmaa, etta he ovat siihen
mya0s itse valmiita panostamaan. Suosittelenkin, ettd Susinno Oy:ssa
kaydaan lapi, mika sosiaalisen median alusta on kenenkin vastuulla, ja
sovitaan yhteisista toimintatavoista. On tarkeda kayda lapi konkreettisesti
ne kanavat, mita kukakin kayttaa ja ne asiat, mita naille kanaville
paivitetdan. Nain jokaiselle on selvaa, mita hanelta odotetaan, ja

vaarinkasitykset ja tekemaétté vahingossa jattdamiset voidaan valttaa.

5.6 Aikataulutus

Haastatteluista kavi ilmi, etta taman hetkinen sosiaalisen median kautta
tapahtuva viestintéa ei ole suunniteltua tai aikataulutettua. Tasta syysta
onkin darimmaisen tarkeaa, ettd Susinno Oy:lla tehdaan tarkka aikataulu

viestinnén suhteen, etté se lahtee sujumaan.

Koska ydintiimiin kuuluu noin kahdeksan henkil6a, ja suurin osa heista
tekee toita myods muualla kuin Susinno Oy:ssa, ehdotankin, ettd Susinno
Oy julkaisisi noin kaksi, kolme kertaa viikossa eri sosiaalisen median

kanavissa.

5.7 Sisaltdstrategia kaytantoon

Koska siséllontuotto ei ole suunniteltua, on hyvin tarkeaa, ettd Susinno Oy

kay ydintiimisséaan lapi, mité tavoitteita silla on sosiaalisen median
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viestinnan suhteen. Haastatteluista kavi ilmi, ettd halutaan lisé&a Facebook-
tykkaajia seka saavuttaa uusia, potentiaalisia asiakkaita. Olisi kuitenkin
hyva asettaa tietty tavoite, kuinka paljon uusia tykkaajia halutaan saada
tietyssa ajassa. Susinno Oy:n on asetettava samanlaiset tavoitteet myos
muille sosiaalisen median kanaville, joita heille suosittelen. Teoriassa
kavin lapi erilaisia malleja sisaltostrategian kayttéon ja suosittelen, etta
Susinno Oy kayttaisi "JKuplamallia”. Sen avulla voidaan helposti maarittaa
kohderyhmat, joille viestitaan, tavoitteet, mita viestinnalla halutaan
saavuttaa ja toimenpiteet, miten edell&a mainitut asiat toteutetaan
sosiaalisen median viestinndssa. Kuplamallin avulla Susinno Oy kartoittaa
esimmaiseksi millainen heidan liiketoimintastrategiansa on ja mita
resursseja heilla on. Kartoitus-vaiheessa kaydaan lapi myos ne
kohderyhmat, joille Susinno Oy:n on tarke&a viestid. Seuraava vaihe
Kuplamallissa on analyysi, ja siind Susinno Oy kay lapi, mita tavoitteita
heilla on sosiaalisen median viestintdan. Analyysi-vaiheessa kaydaan lapi
myos kaikkien osakkaiden roolit, joita heilla on sosiaalisen median
kanavilla. Kolmas ja viimeinen vaihe Kuplamallissa ovat prosessit, joiden
avulla Susinno Oy tulee toteuttamaan viestintdd sosiaalisessa mediassa.
Tahan sisaltyy jokaisen vastuualueet seka tarkka aikataulu, mita ja milloin

sosiaalisen median kanavilla julkaistaan.

5.8 Mittaaminen ja raportointi

Koska yhtena tavoitteena on nostaa nakyvyytta eri sosiaalisen median
kanavissa, mittaaminen ja raportointi ovat tarkeita asioita. Kuten teoriassa
todettiin, sosiaalisessa mediassa kannattaa mitata tykkayksia,
kommentteja, jakamista ja mainintoja. Mittaukseen on olemassa erilaisia
mittauskeinoja, ja esimerkiksi Facobook-sivu toimii niin, etta se mittaa
automaattisesti sivun tykkays-maaraa, julkaisuihin tulleita kommentteja,
tykkayksia ja jakoja. Sivun yllapitajan on myoés mahdollista nahda kehitys

yllamainittujen asioiden kannalta.

Suosittelen, etta Susinno Oy alkaa kayttdd Facebook-sivua ryhman sijaan,

koska sen avulla he voivat my6s mitata esimerkiksi kavij6ita, ja nakevat,
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miten sivun nakyvyys kehittyy. Teoriassa kavin 1api myos mittaamiseen
tarkoitetun tydkalun, Kloutin. Suosittelen myds sen kayttda Susinno Oy:lle,
silla sen avulla he voivat mitata myds muiden sosiaalisen median kanavien
nakyvyytta seka toimivuutta. Klout toimii hyvin varsinkin Twitterissa, silla
sita varten se on alun perin suunniteltu. Kloutin avulla voidaan my6s
kiinnittda huomiota tarkemmin siihen, mité taytyy tehda, etta tavoitteet
kavijamaarille saavutetaan. Maarallisten tavoitteiden lisdksi on hyva
asettaa myos laadulliset tavoitteet, milla ihmiset saadaan sitoutettua

Susinno Oy:n sosiaalisen median kanaviin.

Jotta mittaamisesta on hyotya, sitéd kannattaa myos pitda ylhaalla ja
raportoida siitd. Tavoitteet sosiaalisen median viestinnasta on hyva laittaa
ylos ja noin kuukauden valein kayda lapi, mihin on paésty ja onko sille

kuulle asetetut tavoitteet saavutettu.
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6 YHTEENVETO

Tama opinnaytetyo kasitteli viestintda sosiaalisessa mediassa. Tyon
tarkoituksena oli esittdd suosituksia ja ehdotuksia case-yritys Susinno
Oy:lle heidan sosiaalisen median viestintéaan tulevaisuudessa niin, etta he
saavat lisaa potentiaalisia asiakkaita sek& nakyvyytta. Tutkimus suoritettiin
haastatteluina ja niiden tarkoituksena oli selvittd& sosiaalisen median
nykytilan analyysi. Halusin myds selvittdd, mita kanavia sosiaalisen
median viestintdan halutaan kayttaa ja millaista viestintdd Susinno Oy
haluaa niiden kautta suorittaa. Selvitin myds millaisia ajallisia resursseja

viestintdan sosiaalisessa mediassa on.

Tutkimuksessa selvitin, etté case-yritys Susinno Oy:lla on halua
sosiaalisen median viestintaan, ja ajallisina resursseina ovat jokaisen oma
tyGaika. Susinno Oy toivoi myds uusia kanavia sosiaalisen median

viestintdan, mutta he eivét olleet suunnitelleet sisallontuottoa.

Suosittelin heille Facebook-sivua, LinkedIn-profiilia seka Twitter-tilia.
Ehdotin myds osakkaiden kirjoittamien blogien esille tuontia eri sosiaalisen
median kanavissa seka osakkaiden kirjoittamien artikkelien jakamista,
esimerkiksi Twitter-tililla. Ehdotin myds mahdollisten videoiden jakamista

Youtube-tililla.

Teoriassa kavin lapi sisaltdstrategiaa ja suosittelin esimerkiksi
"Kuplamallin” kayttamista. Teoriassa kavin lapi myds sosiaalisen median
mittaamista seka siita raportointia. On tarkeaa, etta Susinno Oy mittaa
maarallisia seka laadullisia asioita sosiaalisen median kanavissaan ja

mya0s raportoi niistd muille osakkalille.

Tutkimuksessa selvitettiin haluttavat asiat ja voitiin sitd kautta luoda
Susinno Oy:lle suosituksia ja ehdotuksia sosiaalisen median viestintaan.

Nain ollen tutkimus oli onnistunut.

Tutkimus suoritettiin haastatteluilla. Haastateltavat henkil6t saivat
kysymykset etukéteen ja pystyivat néin ollen tutustumaan aiheeseen

ennen haastatteluja. Kirjoitin haastattelut puhtaaksi ja sen jalkeen
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haastateltavat saivat viela kayda ne lapi, jotta kaikki heidan kertomansa
asiat olivat oikein. Tulokset jokaisesta haastattelusta olivat johdonmukaisia
ja samanlaisia, eli jokaisella haastateltavalla oli samanlainen kasitys
sosiaalisen median viestinnasta seka siitd, mihin suuntaan halutaan
menna. Tasté syysta pidan haastatteluja ja niista saatuja tuloksia
luotettavina seké patevina.

Jatkotutkimusehdotuksena télle tydlle voisi olla tarkan aikataulun
laatiminen sosiaalisen median viestintdén. Toisena tutkimuskohteena voisi
myos olla selvitys siita, miten sosiaalisen median viestinta on lahtenyt

sujumaan ja mita kaikkea silla on saavutettu.
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LITTEET
Haastattelukysymykset

Perustiedot haastateltavasta

- Nimi, tydnimike, tydtehtavat, kuinka kauan tyéskennellyt Susinnolla?
Kerro taméan hetkisesta sosiaalisen median viestinnasta.

Mita asioita toivoisit sosiaalisen median viestintaan?

Miten haluat itse vaikuttaa/olla mukana sosiaalisen median viestinndssa?

Mita sosiaalisen median kanavia kaytat omalla, henkilékohtaisella

profiililla?
Mitd resursseja sosiaalisen median viestintdan on?
Milla tavoin haluat vaikuttaa sosiaalisen median kautta?

Onko sisallontuotto suunniteltua?



