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Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd sosiaalista mediaa, sen hyotyja ja haasteita yrityksille,
miten sitd hyddynnetd&n muuten suomalaisissa yrityksissa, kuinka se on vaikuttanut yritysviestin-
taan sekd, mista sosiaalisen median strategia koostuu ja miten se voidaan ottaa osaksi yritysta.
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tuntijoiden Harto Pongén ja Juha Huovisen seka Osuuskauppa Arinan markkinointijohtaja Pasi
Ruuskasen haastatteluita.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Osuuskauppa Arina. Arina on pohjoissuomalainen
kuluttajaosuuskunta, jolla on liiketoimintaa usealla eri toimialalla. Kuten moni muukin suomalai-
nen yritys, myos Arina on kiinnostunut sosiaalisen median mahdollisuuksista liketoiminnan kehit-
tamisessa. Opinnadytetyon tekija suoritti tyoharjoittelun Arinan markkinointipalveluissa syksylla
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voisi palvella asiakkaitaan entista paremmin. Tdman tyon pohjalta on tarkoitus laatia varsinainen
sosiaalisen median strategia Osuuskauppa Arinalle.

Opinnaytetyo alkaa teoriaosuudella, jossa kasitellaan sosiaalista mediaa, mita se on, sen haastei-
ta ja hyotyja yrityksille, nykytilaa suomalaisissa yrityksissa ja vaikutusta yritysviestintaan. Teo-
riaosuuden jalkeen kasitellaan tyon empiriaosaa, missa tutkitaan sosiaalisen median strategiaa,
mita se pitaa siséllaan ja esitetaan tapa kuinka se voidaan kéyttoonottaa yrityksessa. Tyon lopus-
sa on yhteenveto tydsta seka tekijan omaa pohdintaa sosiaalisesta mediasta ja opinnaytety6pro-
sessista.

Asiasanat: sosiaalinen media, sosiaalisen median strategia, viestintd, yritysviestinta, suunnitel-
mallisuus, markkinointi



ABSTRACT

Oulu University of Applied Sciences
Degree Program in Business Economics, Option of Business Competence

Author(s): Markus Rintala

Title of thesis: The Planning Process of a Social Media Strategy — Case Arina
Supervisor(s): Jaakko Sinisalo

Term and year when the thesis was submitted: Spring 2016~ Number of pages: 44 + 1

The purpose of this thesis was to study social media, its benefits and challenges for companies.
In addition the aim was to find out how other Finnish companies use it, how it has affected corpo-
rate communications, what the social media strategy consists of, and how it can be integrated
into companies. In the theoretical background, literature, online sources and interviews from so-
cial media experts Harto Ponk& and Juha Huovinen, as well as from Arina’s chief marketing of-
ficer Pasi Ruuskanen are used as sources. The empirical part of this thesis examines social me-
dia strategy and how it can be integrated into a company.

The commissioner of this thesis is Arina, a consumer cooperative located in the northern Finland,
which has business in several different industries. Like many other Finnish companies, Arina is
also interested in the benefits of using social media in their business development. The author
completed his internship in the marketing department of Arina in the autumn of 2014 and has
worked there since then.

Social media is a major part of the consumer market now and will also be such in the future.
There are still challenges for some companies to use social media strategically. Arina wishes to
utilise all the possibilities that social media offers so that the cooperative can serve its customers
more comprehensively. On the basis of this thesis, a social media strategy was created for the
cooperative.

The thesis begins with the theory part that covers social media; what it is, its benefits and chal-
lenges for companies, how other Finnish companies use it at the moment and also its impact on
corporate communications. The empirical part of the work covers social media strategy, what it
involves and how a company can start using it. At the end of the thesis, there is a summary of the
work as well as the author’s reflections of social media and the thesis process.
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median (mydhemmin myds some) palveluiden hyddyntaminen yritysten liiketoimin-
nassa on kasvanut selvasti vime vuosina. Sosiaalisen median myo6ta yritysten tapa kommunikoi-
da ja olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden ja muiden yritysten kanssa on muuttunut. Aiemmin
tehty markkinointiviestinta perinteisten medioiden kautta on siirtynyt keskusteluun ja kohdennet-
tuun markkinointiviestintd@n sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen median asiantuntija Harto
Pongan (8.12.2015, haastattelu) mielesta sosiaalinen media on pakottanut jokaisen vahankin
isomman yrityksen tarkistamaan vahintaan viestinta- ja markkinointistrategiansa ja usein muuta-

kin strategiaansa.

Osa suomalaisista yrityksista ei ole viela vakuuttunut sosiaalisen median mahdollisuuksista vaan
nakevat sen ajan ja resurssien hukkaan heittamisend, kun taas osa kasittda jo sen tarjoamat
liketoimintamahdollisuudet ja hyddyntavatkin niitd ahkerasti. Harvat ymmartavat hyodyntaa sita
suunnitelmallisesti. Sosiaalinen media ja yhteiséllisyys eivat ole enda joko tai -valinta. Ne ovat
tulevaisuus ja vaistaméaton kehityskulku, jotka tulevat haastamaan yrityksia@ monella tasolla ja vain
ne, jotka pystyvat mukautumaan, tulevat niistd hyotymaan. Yrityksille ei ole yhta oikeaa toiminta-
mallia, vaan jokaisen on loydettava itselle sopiva malli ja laadittava omien tavoitteiden pohjalta
strategia kokonaisuuden rakentamiseen, hallintaan, yllapitoon ja kehittdmiseen (Forsgard & Frey
2010, 37).

1.1 Tyon taustaa, tarkoitus ja rajaus

Tydn toimeksiantajana toimiva Osuuskauppa Arina on pohjoissuomalainen kuluttajaosuuskunta.
Suoritin opintoihin kuuluvan tyoharjoittelun yrityksessa syksylla 2014, misté asti olen myos tyos-
kennellyt yrityksessa. Vastuullani on yrityksen sosiaalisen median kanavien kehittaminen ja jo
harjoitteluni aikana huomasin yrityksen tarpeen sosiaalisen median strategialle. Opinnaytetyoni

aihe 16ytyi halusta vastata tahan tarpeeseen.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa toimeksiantajalle, mista sosiaalisen median strate-
gia kaytanndssa koostuu. Lisaksi tutkin tydssani sosiaalista mediaa ja sen hyodtyja seka haasteita

liketoiminnassa. Opinnaytetydn aihe rajautuu koskemaan vain suunnitteluprosessia, eika varsi-



naisen strategian tekoa. Opinnaytetyon jalkeen tarkoituksena on luoda Osuuskauppa Arinalle

oma sosiaalisen median strategia tyon pohjalta.

1.2 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tietoperustassa kéasitellaan yleisella tasolla sosiaalista mediaa ja sen eri muotoja,
mita hyotyja ja haasteita siita yrityksille on seka kuinka sosiaalista mediaa suomalaiset yritykset
talla hetkelld kayttavat. Sosiaalisen median kayttoa yrityksissa tarkastellaan tilastojen, hyétyjen ja
haasteiden kautta, kuinka se on vaikuttanut yritysviestintdan seka millaisia riskeja siina on yrityk-
sille. Tyon tietoperusta koostuu kirjallisuudesta, verkkolahteisté ja sosiaalisen median asiantunti-
joiden Harto Pongan, Juha Huovisen seka Arinan markkinointijohtaja Pasi Ruuskasen haastatte-
luista. Haastateltavien kysymykset on ennakkoon laadittu ja itse haastattelu on toteutettu sahko-

postin valityksella.

Tydn empiriaosassa kaydaan lapi, mista sosiaalisen median strategia koostuu seké esitetaan
tapa, kuinka se voidaan ottaa yrityksessa kayttoon. Empiriaosa koostuu kirjallisuudesta ja verkko-
lahteistd. Tyon lopussa pohdin sosiaalista mediaa omasta nakdkulmastani seka pohdin omaa

opinnaytetydprosessiani.



2 MITA SOSIAALINEN MEDIA ON

Sosiaalinen media on nykyaan jo niin yleinen kasite, ettd se vaikuttaa lahes jokaisen ihmisen
elamaan. Sosiaalista mediaa koskevalta keskustelulta on vaikea vélttya vaikka ei itse kayttaisi
palveluita, koska some ja sen sovellukset ovat nykyaan olennainen osa yhteiskunnan, yritysten ja
yksiloiden elamaa. (Suominen 2013, 11; Auramo & Parjanen 212, 249) Blanchard (2011, 43.)
toteaa, etta yksi merkittdvimpia syitd miksi ihmiset ovat niin helposti omaksuneet sosiaalisen me-
dian on se, etté se helpottaa ihmisia olemaan yhteydessa tavoilla, jotka ovat arvokkaita, mielek-

kaita ja katevia inmisten omilla ehdoilla, ennennakemattomassa mittakaavassa.

Sosiaalinen media on tuonut yksisuuntaisen viestinnan tilalle yhteiséllisen viestinnan. Yrityksille
tama tarkoittaa viestinndn muuttumista asiakkaalta yritykseen péin, mika haastaa yritykset entista
avoimempaan vuorovaikutukseen sen asiakkaiden kanssa. Sosiaalinen media on pakottanut
muutosta vastaan olevat yritykset myontaméaan tavallisten asiakkaiden mielipiteiden merkityksen

suuren nousun. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 14, 26; Forsgard & Frey 2010, 18)

2.1 Sosiaalisen median maaritelma

Vaikka sosiaalinen media on kasitteena nykyaan yleinen, voidaan se ymmartaa monella eri taval-
la. Kanasen (2013, 15) mukaan sosiaalisessa mediassa ei ole kyse pelkastaan tekniikasta ja
teknologiasta vaan yhteisollisyydesta, kuuntelemisesta ja keskustelusta. Kortesuo (2014, 16)
kokee vuorovaikutuksen sosiaalisen median ytimeksi. Korpi (2010, 6) taas nakee yhteison tar-
keimpana sosiaalisen median muodostavana elementting, silla yhteisd yhdessa tuottaa sisaltoa,
miké tekee mediasta sosiaalisen. Forsgard ja Frey (2010, 14) puolestaan uskovat, etta suhteiden
luonti ja yllapito on avain menestykseen sosiaalisessa mediassa, silla suuret tunteet ja vahvat

persoonat peittoavat numerot ja faktat.

Sanastokeskus TSK (TSK Sanastokeskus, 2010) maarittelee sosiaalisen median tietoverkkoja ja
tietotekniikkaa hyddyntavaksi viestinnan muodoksi, jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti ja kaytta-
jalahtdisesti tuotettua sisaltéd ja luodaan seka yllapidetdan ihmisten valisia suhteita. Raportin
mukaan sosiaalinen media voidaan myds maaritella vuorovaikutteisuuteen ja kayttajalahtoisyy-

teen perustuviksi viestintavalineiksi, viestintakanavaksi tai —ymparistoksi. Raportissa todetaan,



ettd kotimaisten kielten tutkimuskeskuksen mukaan sana sosiaalinen on monitulkintaisempi kuin
sana yhteisollinen ja termimuoto yhteisollinen media avaa kasitteen siséllon paremmin tuntemat-

tomalle kuin sosiaalinen media. (Sanastokeskus TSK, 2010)

Sosiaalisen median ensimmainen termi "sosiaalinen” viittaa ihmisten tarpeeseen yhtya muihin
ihmisiin. Tavalla tai toisella ihmisrotu on tehnyt niin jo aikojen alusta saakka. lhmisella on tarve
olla ryhmissé ja lahelld samankaltaisia ihmisid, joiden kanssa voi jakaa ajatuksia, ideoita ja ko-
kemuksia. Sanan toinen termi "media” on se, jonka avulla me yhdytd@n muihin ihmisiin. Oli ky-
seessa sitten puhelin, radio, televisio, sahkoposti, verkkosivu, valokuva, aani, video tai tekstivies-

ti, media on se teknologia, jolla yhteys luodaan. (Safko, L. 2012, 32.)

Mééritelmia sosiaaliselle medialle 10ytyy varmasti yhtd monta kun on mielipiteitdkin, mutta
useimmissa korostuu: yhteisollisyys, teknologia ja vuorovaikutus. Omasta mielestani ndma kolme
tekijaa ovat osaltaan tarkeimpia piirteitd sosiaalista mediaa méaariteltaessa ja l6ytyvat tavalla tai

toisella jokaisen sosiaalisen media palvelun rakenteista.

2.2 Sosiaalisen median muodot

Sosiaalisen median palveluita ja kanavia on satoja ja kaikki perustuvat pohjimmiltaan henkilokoh-
taiseen vuorovaikutukseen, sisallon luomiseen, jakamiseen ja vaihtamiseen seka sisallon arvos-
teluun ja keskusteluun yhteisdna. Sisaltd niissa voi olla linkkeja toisille verkkosivuille, uutisartikke-
leita tai blogikirjoituksia, valokuvia, aanta, videota, muiden kayttajien kysymyksia, tai oikeastaan

mita vain, joka voidaan julkaista digitaalisessa muodossa. (Ryan & Jones 2009, 157)

Sosiaalinen media tarjoaa lukemattomia erilaisia tyokaluja, palveluita ja kanavia, mutta suurin osa
ei sovi vain yhteen kategoriaan, vaan sekoittuvat myds muihin kategorioihin. Osa palveluista pe-
rustuu verkostoitumiseen ja vuorovaikutukseen, toiset lisapalveluihin, kolmannet tyokaluihin ja
neljannet ovat keskittyneita pienyhteisoja. On myds palveluita, jotka eivat valttamatta sovi mihin-
k&an kategoriaan, tdméa kuvaa hyvin sosiaalisen median dynaamista ja jatkuvasti kehittyvaa luon-
netta. (Ryan & Jones 2009, 157; Forsgard & Frey 2010, 30)

Sanastokeskus TSK:n (2010) raportissa todetaan, etté sosiaaliselle medialle tyypillisia verkkopal-

veluita ovat esimerkiksi sisallonjakopalvelut, verkkoyhteisopalvelut ja keskustelupalvelut. Karja-



luoto (2010, 204) jakaa sosiaalinen media viiteen osaan: blogit ja podcastit, sosiaaliset verkostot,
yhteis6t, sisallon tuotanto seka virtuaalimaailmat. Siniaalto (2014, 47-50) puolestaan kategorisoi
kanavat neljaan osaan: yhteisot, sisallét, blogit ja muut. Ryan ja Jones (2009, 157-168) jakavat
sosiaalisen median kymmeneen eri kategoriaan: sosiaaliset kirjanmerkit, sisallon jattamissivustot,
keskustelufoorumit, medianjakosivut, arvostelu- ja arviointisivut, sosiaaliset verkkoyhteisot, blogit,
podcastit, mikro-blogit ja wikit. Ainoaa oikeaa tapaa jarjestaa kaikki palvelut ja kanavat omiin ka-
tegorioihin ei varmasti ole, silla uusia palveluita ja kanavia tulee jatkuvasti lisda seka vanhat pai-

vittyvat.

Vaikka sosiaalisen median kentta on laaja ja jatkuvasti kehittyva, 16ytyy jokaiselle palvelulle, so-
vellukselle, kanavalle ja tydkalulle kuitenkin jokin paatarkoitus, mika sijoittaa ne tiettyyn kategori-
aan. Kehittyvasta kentasta huolimatta tassa tyossa sosiaalinen media jaetaan edelld mainittuja

mukaillen seuraaviin kategorioihin (Kuvio 1):

Sosiaaliset
verkko-
yhteisot

Arvostelu-
ja arviointi-
sivut

Keskustelu-

Sisallonjako-
palvelut

Sosiaalinen media

foorumit

Mikroblogit

KUVIO 1. Sosiaalisen median kategoriat

Sosiaaliset verkkoyhteis6t ovat arkkityyppisia sosiaalisia medioita, kuten Facebook ja LinkedIn, ja

naitd yhteisoja kayttaa suuri maara inmisia. Sosiaaliset verkkoyhteisdt ovat suosittuja, koska ne
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tarjoavat kayttajille mahdollisuuden verkostoitua uudella ja kaytanndllisella tavalla sellaisen ihmi-
sen kanssa, jonka he jo tuntevat. Sisallonjakopalvelut, kuten esimerkiksi YouTube antavat kaytta-
jalle mahdollisuuden jakaa omaa siséltéa julkisesti tai ystavien kesken. Blogien myo6té jokainen
voi olla julkaisija. Helppokayttoiset blogisivustot ovat laskeneet kéyttdonoton aloitusta ja tarjon-
neet mahdollisuuden miljoonille yksildille mahdollisuuden tavoittaa globaali yleisé. Ihmiset ympa-
rimaailman kayttavat blogeja moniin eri tarkoituksiin, kuten uutisten raportointiin, turhautumisen
purkamiseen, mielipiteiden jakamiseen tai oman luovuuden nayttamiseen. Mikroblogit perustuvat
lyhytviestintaan, jonka tarkoituksena on yllapitaa seuraajia lyhyilla viesteilld. Keskustelufoorumit
ovat olleet mukana jo Internetin alkuajoilta, mutta ovat yha edelleen suosittuja. Keskustelufooru-
mit tarjoavat mahdollisuuden kayttajalle keskustella jo luodun aiheen alla tai luoda oman aiheen.
Arvostelu- ja arviointisivustoilla k&yttaja voi arvostella tai arvioida yrityksia, tuotteita, palveluita,

kirjoja, musiikkia, hotelleja, ravintoloita ja kaikkea silté valilta. (Ryan & Jones 2009, 159-164, 166)

Osuuskauppa Arinan sosiaalisen media strategian kannalta tarkeimpia kategorioita ovat sosiaali-
set verkkoyhteis6t, sisallonjakopalvelut ja blogit. Verkkoyhteiséjen avulla voidaan tavoittaa suurin
osa Arinan kohderyhmista ja olla heidan kanssaan vuorovaikutuksessa. Sisallonjakopalvelut tar-
joavat alustat, joiden avulla voidaan julkaista uutta sisaltda, mita voidaan jakaa esimerkiksi verk-
koyhteisGissa. Blogista voidaan tehda koko tulevan strategian keskipiste, mihin liikenne voidaan
ohjata muista kanavista. Omasta mielestani blogi voisi toimia Arinan nykyisen sidosryhmalehden
verkkoversiona. Myds muut kategoriat, kuten keskustelufoorumit ovat Arinan some strategiassa
tarkeita. Arina herattaa paljon keskustelua esimerkiksi sanomalehti Kalevan keskustelufoorumeil-
la ja naita keskusteluja tulisi pystya hyodyntdmaan seka osallistumaan niihin. Arvostelu- ja arvi-
ointi sivut taas ovat tarkea osa Arinan majoitus- ja ravintola-alaa, minka vuoksi niitakaan ei voi
strategiasta unohtaa. Mikroblogit ovat ainut kategoria, mika ei ole strategian kannalta viela tassa
vaiheessa tarkea. Olisi kuitenkin hienoa, jos esimerkiksi Arinan johtoportaasta I0ytyisi henkildita,
jotka aloittaisivat mikrobloggamisen ja sita kautta osallistuisivat alaa koskeviin ajankohtaisiin kes-

kusteluihin.

2.3 Sosiaalisen median vaikutus yritysviestintaan

Perinteinen yritysviestintd ei sovi sosiaaliseen mediaan, vaan vanhan yksisuuntaisen viestinnan
tilalle on tullut keskustelu ja auktoriteettiasema on muuttunut kaikkien oikeudeksi viestia. Sosiaa-

linen media on luonut yrityksille uusia tapoja viestia ja olla vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa,
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mista johtuen kuluttajat odottavatkin nykyaan yrityksiltd aiempaa avoimempaa ja lapinakyvampaa
viestintaa. (Kortesuo 2014, 15; Ahonen & Luoto 2015, 37) Aiemmin yritysten viestinta oli "lehdis-
tétiedotemaista” informaatiota, mutta sosiaalisen median avulla yritysten viestintd on rennompaa
ja avaa enemman, mita yrityksen sisalla tapahtuu (Juha Huovinen 23.3.2016, haastattelu). Sosi-
aalinen media edellyttaa yrityksiltd uudenlaista sahkdisten kanavien ja vuorovaikutteisen viestin-

nan seka vertaisviestinnan osaamista (Ruuskanen 29.11.2015, haastattelu).

Sosiaalinen media on lisannyt yritysten viestintda maarallisesti, monimuotoistanut sita seka tuo-
nut yritykset suoraan vuorovaikutukseen asiakkaidensa kanssa. Some on muuttanut yritysviestin-
taa avoimemmaksi, sosiaalisemmaksi ja asiakaslahtdisemmaksi. Yritysviestintd tulee jatkossa
muuttumaan entistd enemman, koska varsinkin nuorten suosimat some-palvelut eivat mahdollista
mainostilan ostoa, mika pakottaa yritysten tekeméaan entista mielenkiintoisempaa ja jaettavampaa
sisaltod. (Ponka 8.12.2015, haastattelu)

Ennen B2C-yritysten viestinta oli kaytanndssa yksisuuntaista, yritys suunnitteli viestin ja lahetti
sen heidan yleisolle, joka joko hyvaksyi sen tai ei. Yleisolla ei ollut tehokasta mahdollisuutta kes-
kustella yrityksen kanssa lukuun ottamatta keskustelua asiakaspalvelun tai henkildkunnan kans-
sa. Jos yritys tahtoi tietdd mita mieltd heidan asiakkaat olivat yrityksen tuotteista palkkasi yritys
markkinointifirman tekemaan markkinatutkimuksen. Asiakkaan ja yrityksen valinen suhde oli

enimmakseen yksisuuntainen (Kuvio 2). (Blanchard, 51.)

Organi-
saatio

Yleiso

KUVIO 2. Vertikaalinen sitoutuminen: Yksisuuntainen (Blanchard. 51.)
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Sosiaalisen median tulo muutti verkkokokemusta enemman kayttajakeskeiseksi, mika johti uusien
sosiaalisen median kanavien ja ilmaisten blogien syntyyn seké& ohjelmien, jotka mahdollistivat
kéyttajien kommentoinnin digitaaliseen sisaltoon. Kommunikointi oli silti enimméakseen vertikaalis-

ta, mutta kommunikointi oli muuttunut monologista vuoropuheluun (Kuvio 3). (Sama. 52.)

Organi-
saatio
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KUVIO 3. Vertikaalinen sitoutuminen: Kaksisuuntainen (Blanchard. 51.)

Sosiaalisen median kannattajat nékivat Internetin enemman yhteistoiminnallisena, mik& loi digi-
taalisia seura-verkostoja, jotka muuttivat kaiken lisddmalla uusia ulottuvuuksia sitouttamiseen ja
vaikuttamiseen. Uudet vertaisverkot mahdollistivat kayttajien luoman siséllon ja jakamisen, mika

teki sitoutumisesta lateraalista vertikaalisen sijaan (Kuvio 4). (Sama. 52.)
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KUVIO 4. Lateraalinen sitoutuminen. (Blanchard. 51.)
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Merkittavinta tdssé@ muutoksessa on se, ettd lateraalinen sitoutuminen on suusta suuhun -
markkinointia. Ennen sosiaalista mediaa suusta suuhun -markkinointi ei skaalautunut hyvin. Jos
tykkasit jostakin kerroit siita muutamalle kaverillesi, ehk& tyokaverillesi. Sosiaalinen media muut-
taa perinteisen suusta suuhun -markkinointiprosessin ja moninkertaistaa seka sen nopeuden, etta
ulottuvuuden. Sosiaalinen media luo seka vaikutusta, etta skaalautuvuutta tavalla mihin perintei-
nen media ei pysty, maksaen huomattavasti perinteistd mediaa véahemman. Ollakseen tehokasta
tulee suusta suuhun —markkinoinnin pohjautua suhteeseen; vaikuttaminen ja luottamus lateraali-

sissa kanavissa on ansaittua, ei ostettua. (Sama. 53.)

Tavoitetila usealle yritykselle somessa on tietysti, etta sitoutumista tapahtuisi lateraalisesti ja ver-
tikaalisesti. (Kuvio 5.) Osuuskauppa Arinasta keskustellaan paljon verkossa ja erityisesti sosiaali-
sessa mediassa. Minun mielestani sitoutumista Arinan kohdalla tapahtuu seké lateraalisesti, etta
vertikaalisesti, koska viestintaa ja siihen sitoutumista tapahtuu niin Arinan toimesta, etta yleison

toimesta Arinalle seka heidan keskuudessaan Arinasta.

Osuus-
kauppa
Arina

FS Lo

Yleiso

«

KUVIO 5. Lateraalinen ja vertikaalinen sitoutuminen Osuuskauppa Arinassa.
2.3.1 Sosiaalisen median hyodyt yrityksille

Sosiaalista mediaa voidaan hyodyntaa yrityksen brandin kehittamiseen, brandiuskollisuuden pa-

rantamiseen, konversioprosenttien ja kotisivuille saapuvan liikenteen kasvattamiseen, markki-



nointikustannusten vahentdmiseen, parempiin hakutuloksiin ja asiakaskokemukseen seka asia-
kastuntemuksen kehittdmiseen. (DeMers 2014. Viitattu 20.9.2015.) Sosiaalisen median avulla
yritys voi kuunnella, seurata ilmi6ita ja olla helpommin tavoitettavissa seka aktivoida vuorovaiku-
tusta ja palautteita eri sidosryhmien kanssa. Some on nykyaikainen tiedostuskanava yrityksesta

paitsi suoraan omille kohderyhmille, myds medialle. (Ruuskanen 29.11.2015, haastattelu)

Sosiaalisen median suurin hyoty yrityksille on markkinointi sosiaalisen median kanavissa, koska
mainonnan kohdistaminen halutulle kohderyhmalle on ylivertaista verrattuna muihin markkinointi-
keinoihin. Myds mainonnan hinta sosiaalisessa mediassa verrattuna perinteisiin medioihin (lehti,

radio, tv) on ylivertaista tuloksiin néhden. (Huovinen 23.3.2016, haastattelu)

Googlen hakutulosten etusivu on todennakoisesti verkon tarkein kauppapaikka, silla se kertoo
totuuden yrityksen nakyvyydesta verkossa. Googlea, ja hakukoneita yleensé kiinnostaa laadukas
sisaltd, sisalldssa toistuvat sanat ja linkitykset. Sosiaaliseen mediaan panostava yritys tuottaa
verkkoon jatkuvasti uutta sisaltéa, mika tarkoittaa uusia linkkeja, milla taas on vaikutus yrityksen
nakyvyyteen hakutuloksissa. Laadukasta ja hyodyllista siséltoa jaetaan eteenpain, ja jos sisaltd
on hyvin hakukoneoptimoitua vaikuttaa se myds hakutuloksiin ja nakyvyyteen. (Forsgard & Frey
2010, 82-83.)

Sosiaalisen median tuomat mahdollisuudet yrityksille ovat erittéin laajat: voidaan ottaa lahes mika
tahansa sosiaalisessa mediassa mahdollinen toiminta ja tarkastella sen mahdollisuuksia yritysten
nakokulmasta. Sosiaalinen media on mahdollisuus yrityksille silloin, kun sitd kaytetdan markki-
noinnin, palvelu- ja tuotekehityksen tai asiakaspalvelun apuna. Yritykset voi kayttdad somea myds
kohderyhmien tutkimiseen, ajankohtaisten puheenaiheiden seuraamiseen ja niiden hyddyntami-
seen, itseensa tai toimialaan liittyvien trendien ja muutosten seuraamiseen, avoimuuden lisd&ami-
seen, verkostoitumiseen muiden yritysten ja tahojen kanssa sek& tarjotakseen asiakkailleen

mahdollisuuden suositella ja jakaa yritykseen liittyvia sisaltoja. (Ponka 8.12.2015, haastattelu)

Sosiaalinen media tarjoaa paljon mahdollisuuksia yrityksille niiden kokoon katsomatta. Omasta
mielestani sosiaalisen media parhaita puolia yrityksille ovat kustannustehokkuus ja kohdennetta-
vuus, mahdollisuus tuoda yrityksen persoonaa esille lisddmalla avoimuutta, reaaliaikainen viestin-
ta, seuraaminen ja suhteiden luominen. Hyvin sosiaalista mediaa hyddyntava yritys voi myos

saada seuraajistaan brandilahettilaita ja puolestapuhuijia.
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2.3.2 Sosiaalisen median haasteet yrityksille

Vaikka sosiaalinen media tarjoaa paljon hyotyja yrityksille tuo se mukanaan myés haasteita. Tas-
sa kappaleessa kayn lapi joitakin haasteita, mita yritykset kohtaavat sosiaalisessa mediassa tai

mita sen hyddyntdmisesta saattaa yritykselle koitua.

Haasteita sosiaalisessa mediassa toimimisessa on, mutta hyvalla suunnittelulla ja
suunnitelmien mukaisella toteutuksella mik& tahansa yritys voi saada hyvid tuloksia

aikaan sosiaalisessa mediassa. (Huovinen 23.3.2016, haastattelu)

Sosiaalisen median avoimuus antaa jokaiselle oikeuden jakaa uutisia, juoruja ja huhuja, mika
mahdollistaa virheellisen tiedon leviamisen ennalta arvaamattomasti. Sosiaaliseen mediaan osal-
listumalla yritys altistaa itsensa uusille riskeille, mutta voi my6s voittaa asiakkaidensa luottamuk-
sen ja estadd huhujen levidmisen. (Pesonen 2013, 39; Pullinen 2012, 28) Pdnka (2015) toteaa
haastattelussaan, ettd usein tallaisissa tapauksissa riittaisi yrityksen puolelta tyokalu sosiaalisen
median seurantaa varten ja vain yksi oikaisu sek& linkki verkkoldhteeseen, jossa virheellinen

vaite osoitetaan perustellen vaaraksi.

Perinteisten organisaatioiden perinteisiin prosesseihin sosiaalinen media ei sovi hyvin. Aiemmin
sanomalehtien yleisdnostot oli ainoa kanava asiakkaalle ilmaista turhautumistaan yritykseen,
mutta silloinkin se tavoitti vain harvat ja unohtui nopeasti. Some toi saapuessaan asiakkaille en-
tista vahvemman aanen. Sosiaalisen median my6td mika tahansa mielipide asiasta riippumatta
voi levitd hetkessa ympari maailmaa ja aiheuttaa vakavia seurauksia yritykselle. Entista julki-
semman aanen myo6té yha useammin yrityksen asiakkaat ja sidosryhmat kertovat yritykselle mita
sen tulisi kulloinkin tehdd, ja viestit ovat kaikkien luettavissa verkon eri foorumeilla. Tahdostaan
rippumatta yritykset tulevat altistumaan yha julkisemmalle kritiikille ja heidan tekemidan paatok-
sidan tullaan kritisoimaan entista aanekkaammin. Yritysten on siis hyva miettia etukateen kuinka
se viestii, vastata kysymyksiin ja palautteisiin nopeasti ja olla mahdollisimman avoin omille asiak-
kailleen. (Forsgard & Frey 2010, 19; Soininen ym. 2010, 153.)

Yrityksen johto voi myds aiheuttaa haasteita sosiaalisen median hyddyntamiselle. Monissa yrityk-
sissa ylin johto ei ole vield reagoinut sosiaaliseen mediaan mitenkaan, vaikka omat tyontekijat
nakisivat sen hyodyntdmisen jarkevana yritykselle. Johdon muuttumaton maailmankuva nakee
yrityksen viestinnan yha vastuussa kaikesta viestinnasta, eika nae tarpeelliseksi viestia verkossa

omilla kasvoillaan. Sosiaalisen median tuloksia on mahdotonta saada aikaan ilman yrityksen
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johdon osallistumista toiminnan suunnitteluun. (Soininen ym. 2010, 130; Valtari 2015, Viitattu
10.10.2015)

2.3.3 Sosiaalisen media kaytto suomalaisissa yrityksissa

Suomalaiset yritykset osaavat hyddyntaa sosiaalisen median palveluita monipuolisesti markki-
noinnissa, vaikka monilla kaava onkin omien tuotteiden ja palveluiden tyrkyttdmista, sen sijaan
ettd markkinointia tehtaisiin kanavan mahdollisuuksien tai asiakkaan nakodkulmasta. (Ponka
8.12.2015, haastettelu) Muutaman vuoden my6s pienemmat yritykset ovat lahteneet sosiaaliseen
mediaan mukaan rohkeasti. Varsinkin juuri pienemmilla B2C-yrityksilla on mahdollisuus saavuttaa

todella hyvia tuloksia sosiaalisen median kautta. (Juha Huovinen 23.3.2016, haastattelu)

Yritysten omat sisaiset sosiaaliset mediat ovat viela kysymysmerkki. Sisaiset somet parantaisivat
yritysten siséista viestintad, tiedon saavutettavuutta ja projektitydskentelyd, mutta vaatisi toki
toimintakulttuurin kehittamista entistd yhteisollisemmaksi ja avoimemmaksi. Tama lisdisi yritysten
innovatiivisuutta, kun tyontekijoilla olisi toimintakulttuurin puolesta mahdollisuus tuoda omia ideoi-
ta ja kehitysehdotuksia julki. Isoille ja kankeille "vanhan maailman” yrityksille tdma ei tule olemaan
helppoa, mutta ei toisaalta mydskaan pk-yrityksissa, missa toimintakulttuuriin panostetaan vasta

kun yritys alkaa kasvaa. (Ponka 8.12.2015, haastattelu)

Yritysten avainhenkilot hyddyntavat somea johtamisvalineena tai mielipidevaikuttajina yllattavan
vahan. Yritysten markkinointi- ja viestintdosastot osaavat hyddyntaa somea paasaantoisesti jo
kohtalaisesti tai hyvin. (Ruuskanen 29.11.2015, haastattelu) Olen osittain samaa mieltd Ruuska-
sen kanssa. Suomesta I6ytyy mielipidevaikuttajia ja johtajia, jotka ovat I6ytaneet sosiaalisen me-
dian ja osaavat sita tehokkaasti hyddyntaa, mutta moni loistaa viela poissaolollaan. Mukaan lah-
teneista I0ytyy myos johtajia ja mielipidevaikuttajia, jotka eivat itse julkaise tai kirjoita omia paivi-
tyksiaan, vaan toimivat pelkkana kasvona profiilille. Tama ei omasta mielestani ole johtamista,
eika mielipidevaikuttamista. Suomalaisilta yrityksilta taas toivoisin enemman rohkeutta integroida
sosiaalista mediaa laajemmin yrityksiinsa, eikd vain antaa sitd markkinoinnin tai viestinnan hoi-
dettavaksi. Suunta on minusta selkeasti parempi ja uskon, etta tulevaisuudessa sosiaalinen me-

dia on olennainen osa yrityksia ja sen eri toimintoja.
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Tilastokeskuksen vuonna 2014 tekeman Tietotekniikan kayttd yrityksissa —tutkimuksen mukaan
Suomessa sosiaalista mediaa kayttaa 46 prosenttia yrityksista (Kuvio 6). Toimialoittain tarkastel-
tuna sosiaalinen media on selkeasti eniten kaytossa informaatio ja viestinnan toimialalla ja vahi-

ten rakentamisen toimialalla. (Tilastokeskus. 2014.)

Toimiala

Teollisuus 27 7 =2014

) 16 2013
Rakentaminen 21

Tukkukauppa 43

Vahittdiskauppa 43 63

Kuljetus ja varastointi 212‘

M ajoitus- ja ravitsemistoiminta 65 2

Informaatio ja viestinta 80 .

Ammatillinen, tieteell. ja tekn. toiminta 59

Hallinto- ja tukipalvelut - 51

Henkilostonméara

10-19

S0
20-49 27

50-99 43

70
100+ 57

- 45
Kaikki yntykset 23

0 10 20 30 40 S0 60 70 80 90 100
%
Kuvio 6. Sosiaalisen median kéytté yrityksissé 2013-2014. (Tilastokeskus. 2014)

Tuloksista paatellen sosiaalisen median hyddyntaminen yrityksissa on kasvanut selkeasti kaikilla
toimialoilla edellisvuoteen verrattuna lukuun ottamatta rakentamisen toimialaa. Suurin kasvu so-
siaalisen median hyodyntamisessa on tapahtunut juuri vahittdiskaupan alalla, milla myds osa

Osuuskauppa Arinaa toimii.

Tutkimuksen mukaan yrityksista 43 prosenttia kayttaa yhteisopalveluita, 18 prosenttia sisallonja-

kopalveluita, blogeja ja mikrobolgeja 11 prosenttia ja wiki-tyokaluja 6 prosenttia. Edelliseen tutki-
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mukseen verrattuna yhteisopalveluiden kayttd on kasvanut 9 prosenttiyksikkoa, sisallonjakopalve-

luiden 4 ja bolgien tai mikroblogien 3 prosenttiyksikkda (Kuvio 7). (Tilastokeskus. 2014.)

Yhteisopalvelut

Multimedia sisaktojen
jakaminen
14

1"
Yrityksen blogit
tai mikrobloagit

4
Wiki-pohjaiset tiedon et
jakamisen tydkalut 2013

T T Y Y T T T

0 10 20 30 40 S0 60 70 @80 90 100

Kuvio 7. Yritysten kéyttémét sosiaalisen median tyypit 2013-2014. (Tilastokeskus. 2014)

Tulosten mukaan suomalaiset yritykset pitavat tarkeana suhteiden luomista asiakkaisiin, minka
yhteis6palvelut mahdollistavat. Vaikka kasvua on vuoteen 2013 tapahtunut 3 prosenttiyksikko, on
silti outoa, etta suomalaiset yritykset eivat hyddynna yritysblogeja enemman. Itse nakisin yritys-
blogin erinomaisena mahdollisuutena kertoa yrityksesta ja sen arjesta nykyaikaisemmin perintei-
sen sidosryhma- tai yhteistydkumppanilehden sijaan. Mikroblogit ovat mielestani hieman ongel-
mallinen media suomalaisille yrityksille. Moni yritys perustaa profiilin ilman, ettd ovat miettineet,
mita varten profiili perustetaan. Tdma nakyy usein passiivisina profiileina, mihin ei péiviteta uutta
sisaltoa saanndllisesti. Multimedian jakamiseen keskittyneiden palveluiden kuten YouTuben hyo-
dyntaminen tulee tulevaisuudessa kasvamaan, koska videoita katsotaan verkossa entista enem-
méan. Tiedon jakamiseen pohjautuvat wiki-tyokalut eivat selkeasti ole yritysten keskuudessa tar-
keitd, mikd on ymmarrettdvaa, koska eivat tarjoa samanlaisia mahdollisuuksia esimerkiksi vuoro-

vaikutukseen asiakkaiden kanssa kuin yhteispalvelut.
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Osuuskauppa Arinalle tarkeimpia palveluita télla hetkelld ovat yhteisopalvelut seka multimedia
sisaltéjen jakopalvelut. Yhteisopalveluista Arinalle tarkein on Facebook, koska sen avulla yritys
tavoittaa suurimman osan kohderyhmistaan. Multimedia jakopalvelut kuten Instagram ja YouTube
mahdollistavat kuvien ja videoiden jakamisen. Edella mainittujen palveluiden rinnalle toivoisin

Arinalle omaa yritysblogia.

Millaista sosiaalisen median hyddyntaminen yrityksissa tulevaisuudessa on? ltse toivoisin, etta
tulevaisuudessa panostettaisiin enemman sosiaalisen median integroimiseen koko yritykseen,
mika varmasti tehostaisi somesta saatavia hyodtyja ja tuloksia. Tulevaisuudessa ei puhuta enaa
sosiaalisesta mediasta, vaan vuorovaikutteisesta ja vertaisviestinnan kanavat ovat luonteva ja
keskeinen osa yritysviestintaa (Ruuskanen 29.11.2015, haastattelu). Yritysten osalta Facebook
tulee edelleen olemaan ylivoimaisesti suosituin sosiaalisen median kanava markkinointiin (Juha
Huovinen 23.3.2016, haastattelu).

Kokonaisuutena somen merkitys suomalaisille yrityksille tulee kasvamaan vield valtavasti sen
my6ta, kun yhd vanhemmat ikéluokat ottavat some-palvelut kayttoonsa. Samalla on huomattava,
ettd vanhemmat ikaluokat ovat kooltaan nuorempia isompia, mika merkitsee, ettd maarallisesti
kasvu tulee olemaan viela isompaa kuin prosentuaaliset kayttdasteet per ikaluokka antavat ym-
martaa. (Ponka 8.12.2015, haastattelu)
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3 SUUNNITTELUPROSESSINA SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA

Tassa luvussa késitelldén sosiaalisen median strategiaa, mista varsinainen strategia koostuu ja
kuinka se voidaan integroida yritykseen. Kasittelen opinnaytetyon toimeksiantajayritys Osuus-

kauppa Arinan tilaa kunkin alaluvun kohdalla.

Olemalla mukana useassa sosiaalisen median kanavassa yhtd aikaa ilman suunnitelmallista
lahestymista kanaviin luo yritys haasteita toimintaansa sosiaalisessa mediassa. llman selkeaa
ymmarrysta kohdeyleisosta ja liketoiminnallisista tavoitteista sosiaaliselle medialla, yritykset eivat
voi mitata sijoitetun padoman tuottoa sosiaalisesta mediasta. Myos sisaltjen suunnittelun, re-
surssien ja vastuuhenkildiden puuttuminen muuttaa usein sosiaalisen median kanavat kayttamat-

tomiksi ja talloin asiakkaiden kiinnostus menetetaan. (Lardi 2013. 18.)

Nykyaan yritykset ovat alkaneet tajuamaan tarpeen sosiaalisen median strategialle, liketoiminnal-
listen tavoitteiden asettamiselle sosiaalista mediaa varten, kohdeyleison maarittdmiselle, liiketoi-
minnan kannalta tarkeiden kanavien valitsemiselle seka seurannan mittareille, jotka ovat yhtey-
dessa suunnitelman tavoitteisiin. (Lardi. 18-19) Tieto- ja viestintateknikan ammattilaiset ry:n
(2014. Viitattu 14.9.2015) tekeméan IT-barometri 2014 —tutkimuksen mukaan vastanneista yrityk-
sistd 47% on selked toimintasuunnitelma tai strategia sosiaalisen median kayttoon, mika on 12
prosenttiyksikkd enemman 2013 vuoteen verrattuna. Sosiaalisen median suunnitelmallinen hyo-

dyntaminen on siis selkeasti kasvussa.

Mika tahansa strateginen muutos vaikuttaa yrityksen joka osa-alueeseen aina tyontekijoista pro-
sesseihin ja kulttuuriin, ndin on myos sosiaalisen median kanssa. Lahestymalla sosiaalista medi-
aa ennemmin osana liketoimintastrategiaa, kuin nakemalld sen markkinointikanavana voi yritys
|6ytaa oikean tavan saada sosiaalisesta mediasta liketoiminnan kannalta maksimaalisen hyddyn.
Strategisen lahestymisen avulla yritykset voivat ottaa laskelmoituja riskeja seka varmistaa, etta

yritys on valmis ottamaan sosiaalisen median osaksi liketoimintaa. (Lardi. 19)

Kanasen (2013. 16-17.) mukaan sosiaalinen media tulee huomioida strategisessa suunnittelus-
sa, silld iiman suunnittelua ja tavoitteita ei verkossa voi saavuttaa mitaan ja toimintaa on vaikea
mitata. Auramo ja Parjanen toteavat (2012. 250), etta sosiaalisen median strategian tulee olla

linjassa organisaation paastrategian kanssa ja siséltaa ohjeet kriisiviestintaan.
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3.1 Miksi sosiaalisen median strategia on tarkea?

Sosiaalisen median strategia ei ole pelkastaan uusi kanava markkinointia varten. Tarkkaan ra-
kennettu strategia on kompakti ja koko yritykseen integroitu viestintamekanismi, joka vahvistaa
kaikkia yrityksen toimintoja hyodyntdmalla sosiaalisen median kanavia. Armeijatermein sosiaali-
nen media voi toimia yritykselle voimakertoimena — taktisena elementting, joka lisda olemassa
olevan voiman vaikutusta merkittavasti, mita se olisi ilman sita. (Blanchard. 49) Yritykselle on
oleellista seurata sosiaalista mediaa ja tietdd, mita siitd puhutaan. Yrityksen edun mukaista on
osallistua keskusteluun, saada lapi omia paaviestejaan ja tarvittaessa korjata yrityksesta esitetta-

via virheellisia totuuksia tai huhuja. (Ruuskanen 29.11.2015, haastattelu)

Mikali sosiaalisessa mediassa toimimista ei ole suunniteltu etukateen, toiminta ei ole johdonmu-
kaista ja hallittua. Myos sisallontuotanto ja sen laatu on térkedssa osassa sosiaalisen median
kanavissa, joten siihen on oltava suunnitelma, joka noudattaa yrityksen yleista kuvaa, minkalai-

sena he haluavat esiintya julkisesti. (Juha Huovinen 23.3.2016, haastattelu)

Sosiaalisen median strategia voi tarjota yritykselle reaaliaikaisesti yksityiskohtaista palautetta
asiakkaista ja arvokasta markkinatietoutta. Kaytettyna yhdessa seurantaan, mittaamiseen ja ana-
lysointiin erikoistuneiden tyokalujen kanssa se voi tarjota tarkeaa dataa kuluttajien nékemyksista
seka sijoitetun paddoman tuotosta. Aktiivinen seuranta ja osallistuminen sopivat toimialansa edel-
lakéavijoille, silla aktiivisuus lisaa parhaimmillaan asiantuntijuutta ja mielipidevaikuttajuutta. Strate-
gia tuo myos rajusti lokeroituneille yrityksille mahdollisuuden tehostettuun yhteistyéhdn, osastojen
tehokkuuden paranemiseen, kustannussaastoihin seka liiketoiminnan kasvuun. Strategia voidaan
littdd mihin tahansa liiketoiminnan prosessiin, joka tarvitaan toimimaan paremmin, nopeammin ja

viisaammin. (Blanchard. 50; Ruuskanen 29.11.2015, haastattelu)

Viisaasti rakennettu strategia voi muun muassa auttaa yritysta selviamaan kohdatusta kriisista,
halyttaa yritysta uusista trendeistd kuluttajien keskuudessa, vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen
tuotteista ja palveluista seka auttaa kuluttajia l6ytamaan yrityksen tai sen tuotteen murto-osa
kustannuksilla perinteiseen mediaan verrattuna. Yritykselld, joka paattad mukautua ja ottaa kayt-
to6n liiketoimintavetoisen sosiaalisen median strategian on mahdollisuus saada etulyontiasema
kilpailijoihinsa ja parantaa asemaansa markkinoilla. Somea hyddyntavat yritykset tavoittavat koh-
de- ja sidosryhmiaan kustannustehokkaasti, mahdollistaen ostetun median vahaisemman kayton
vaikuttamisessa. (Blanchard. 50-51; Ruuskanen 29.11.2015, haastattelu)
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Osuuskauppa Arina on laaja monialayritys, jonka toimipaikkoja [0ytyy usealta eri toimialalta aina
vahittaiskaupasta majoitus- ja ravintola-alaan. Usealla eri toimipaikalla on kaytdssa yksi tai use-
ampi sosiaalisen median kanava, mutta tekemisen taustalta puuttuu strategia, mika vaikeuttaa
kanavien tehokasta hyodyntamista. Monelle yrityksen tyontekijalle on myds varmasti sosiaalisen

median liketoiminnallinen hyodyntdminen tuntematon kasite.

Sosiaalisen median strategia toimii Arinalle suuntaviivana, minka avulla yritys maarittelee 1&hto-
kohdan omalle toiminnalleen sosiaalisessa mediassa. Kaikilla Arinan toimipaikoilla tulee olla sel-
ke& nakemys yrityksen tavoitteissa myos sosiaalisessa mediassa, jotta strategia voi ohjata teke-
misen toteuttamista. Strategian avulla voidaan kertoa yrityksen tyontekijéille, millaisena organi-
saation tulevaisuus somessa nahdaan ja kuinka paamaara saavutetaan. Strategiaa hyédyntamal-
|a Arina ja sen toimipaikat voivat pitaa yrityksen kilpailukykyisena myds sosiaalisen median ympé-

ristossa.

3.2 Strategian lahtokohta

Yksi tarkeimpia kohtia sosiaalisen median suunnitelmalliselle hyodyntéamiselle on tunnistaa yrityk-
sen lahtokohta. Lahtokohta-analyysin kaksi tarkeintd nakokulmaa ottaa huomioon ovat nykyisen
liketoimintaympériston arviointi ja sosiaalisen median tila yrityksessa. Nykyisen liiketoimintaym-
pariston arviointi antaa selkean kasityksen liiketoimintamallin vahvuuksista ja heikkouksista. Arvio
liketoimintaympariston nykytilasta voidaan tehda esimerkiksi kayttdmalla SWOT-analyysia. (Tau-
lukko 8.) (Lardi 2013. 28)

+ -
Sisdinen S W
ymparisto Vahvuudet Heikkoudet
Ulkoinen 0 T
ymparisto Mahdollisuudet Uhat

TAULUKKO 8. SWOT-analyysi
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Toinen tarkea nakokohta tdssa vaiheessa on selvittda yrityksen valmius sosiaalista mediaa var-
ten. Tama voi olla:

* Analyysi teknologian nykytilasta

* Arvio nykyisista sdanndista ja ohjeista

* Arvio yrityksen toimintamalleista ja prosesseista

* Arvio nykyisestd sosiaalisen median kaytosta, jo on

* Arvio saatavilla olevista resursseista ja erityistaidoista

* Huomautuksia organisaatiokulttuurista
Tallainen arviointi antaa yleensa realistisen kuvan yrityksen valmiudesta hyddyntaa sosiaalista

mediaa liketoimintaa varten. (Lardi 2013. 29)

Avain menestymiseen on kartoittaa lahtétilanne, silla strategia ilman tietoa missa ollaan ja minne
halutaan paasta on turha. Tarkastele mité kanavia yritykselld on jo kaytdssa, kuka on vastuussa
niiden paivittamisesta, kuinka suosittuja ne ovat ja mita analytiikka kertoo niista. Keskity liikennet-
ta tuoviin asioihin ja luovu niista, mitka eivat toimi. (Lemmetyinen 2013. Viitattu 8.3.2015; Nyys-
sonen 2013. Viitattu 8.3.2015)

Osuuskauppa Arinassa sosiaalinen media on ollut kaytdssa jo muutaman vuoden, mutta sen
hyddyntdminen on ollut satunnaista, eika taustalla ole ollut suunnitelmallisuutta. Yritykselta 16ytyy
Facebook, Twitter, Instagram ja YouTube kanavat ja niiden kasvu on ollut kohtalaista, mutta niis-
sa julkaistu sisaltd satunnaista. Usealta Arinan majoitus- ja ravintola-alan toimipaikalta l6ytyy
omat Facebook- ja Instagram-tilit, mitk& ovat aktiivisessa kaytdssa. Arina on myds aloittanut pilo-
toimaan market-toimipaikkojen omia Facebook-sivuja, mink& toivotaan lisdédvan vuorovaikutusta
kohderyhmien kanssa. Pilotoinnista saatujen kokemusten perusteella voidaan tulevaisuudessa

avata myo6s muille toimipaikoille omat Facebook-ilit.

3.21 Strategian tavoitteet ja kohderyhmat

Yha edelleen I0ytyy yrityksid, jotka panostavat sosiaaliseen mediaan ilman tavoitteita. Yritys jolla
ei ole tavoitteita somessa ei mydskaan ole pddmaaraa. Tunnistamalla sosiaalisen median tavoit-
teet yritys pystyy maarittdmaan kohteen tai paaméaéaraan, johon se pyrkii. Liiketoiminnan tavoitteet
voivat olla yrityksen yleisia strategisia tavoitteita tai tavoitteita tietylle liiketoiminnan toiminnolle.

Esimerkiksi yrityksen yleinen strateginen tavoite voi olla asiakashankinnan parantaminen, mihin
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sosiaalisen median kayttd voisi heti vaikuttaa. Toinen vaihtoehto on tunnistaa yrityksen nykyiset
liketoiminnan haasteet ja miettid voiko sosiaalinen media auttaa niiden selvittamisessa. Esimer-
kiksi yritys, joka on menettdmassa markkinaosuutta kilpailijoille voisi hyodyntaé sosiaalista medi-
aa uutena kanavana rakentaakseen vahvempia suhteita nykyisiin asiakkaisiinsa. (Lardi 2013. 27-
28)

Tavoitteiden oikein asettaminen on tarkea osa sosiaalisen median suunnitelmallista hyddyntamis-
ta. Hyvat ja realistiset tavoitteet helpottavat yritysta ja sen tyontekijoita saavuttamaan asetetut
tavoitteet. Foster (Viitattu 15.8.2015.) kehottaa kayttamaan S.M.A.R.T.-kaavaa tavoitteiden aset-
tamiseen, néin tavoitteet ovat tasmallisia (specific), mitattavia (measurable), saavutettavia (at-
tainable), relevantteja (relevant) ja aikaan perustuvia (time based). Siniaallon (2015. 28) mielesta
sosiaalisen median tavoitteet on suositeltavaa jakaa seké pitkélle, etta lyhyelle aikavalille, missa
pitkan tahtaimen tavoitteiden tarkoitus on ohjata kokonaisuutta ja lyhyen tahtdimen enemman

paivittaista tekemista.

Tavoitteet ovat eraanlaisia haluttuja tiloja ja strategia kertoo ne keinot, joilla tavoittei-

siin paastaan. (Kananen 2013. 16.)

Sosiaalinen media on varmasti viela monien yritysten johtoryhmissa kysymyksia herattava kana-
va. Moni toimitusjohtaja ja johtoryhman jasen miettii varmasti, etta miten sosiaaliseen mediaan
panostetut resurssit nakyvat esimerkiksi myynnissa. Nyyssosen (2013. Viitattu 8.3.2015) mielesta
yritysten tulisi aina sisallyttaa sosiaalisessa mediassa toimimiseen jokin liketoiminnallinen mittari,
tallaisia voisi olla esimerkiksi lisdantynyt myynti, yritysmielikuvan parantuminen tai uudet asiak-
kaat. Siniaalto (2015. 26) puolestaan ei née liketoiminnan tuloksen kehitysta jarkevéksi tavoit-
teeksi sosiaaliselle medialle, vaan kehottaa maaritteleméaan tavoitteet kysymalla: "Mita pitaa ta-

pahtua, ennen kuin tekeminen nakyy myynnissa?”.

Osuuskauppa Arinassa sosiaalisen median tavoitteena on tehostaa viestintaa ja vuorovaikutusta
yrityksen omistajiin, parantaa yritysimagoa seka mielikuvaa vastuullisena edellédkévijana tyollis-
tamisessa ja energiatehokkuudessa Pohjois-Suomessa. Arina tavoitteena on myos lisata kulutta-
jaosuuskunta yritysmuodon tunnettavuutta seka nostaa esille arjen tekoja, kuten lasten ja nuorten
likunnan sponsorointia. Sosiaalinen media voi toimi Arinalle myds uusien omistajien hankkimista

varten seka tyontekijalahettilyyden hyodyntamiseen.
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Yksi tarkeimmista elementeista yrityksen menestymiseen sosiaalisessa mediassa on kohderyh-
man tunteminen. Kohderyhma voi olla esimerkiksi nykyiset tai potentiaaliset asiakkaat, tyonhaki-
jat, opiskelijat, alan asiantuntijat tai yrityksen puolestapuhujat. Sosiaaliseen mediaan panostavan
yrityksen tulee selkedsti maarittaa kohderyhma, tuntea sen tarpeet ja haasteet seké sosiaalisen

median kanavat, joita kohderyhmaan kuuluvat aktiivisesti kayttavat. (Lardi 2013. 74)

Ymmartamalla kayttajien persoonallisuuksia yritykset voivat luoda strategioita, jotka sopivat pa-
remmin kohderyhman tarpeisiin ja kayttaytymiseen seka helpottaa myos tunnistamaan, mita ka-
navia he kayttavat ja miten he niitd kayttavat. Sosiaalisen median avulla yritykset voivat tietaa
asiakkaistaan ja kohderyhmistaan huomattavasti enemman kuin ennen. Sosiaalisen median tar-
keimpid ominaisuuksia yrityksille on kohdentaminen, mika helpottaa kohderyhman tavoittamista.
(Lardi 2013. 76)

Osuuskauppa Arinan ensisijainen kohderyhma on sen omat omistajat. Kuluttajaosuuskuntana
sen omistavat kaikki lahes 160 000 pohjoissuomalaista tasavertaisesti. Osuuskaupan tarkoitus on
tuottaa palveluja ja hy6tyja sen omistajille, mika tulee nékya nykyaan myods verkossa. (Osuus-
kauppa Arina 2015, viitattu 6.12.2015) Avoimena kuluttajaosuuskuntana Arina ei voi kuitenkaan
pois sulkea muita asiakkaita, vaan myds heidat pitaa sisallyttaa mukaan. Osuuskaupalla on siis
useita kohderyhmia, jotka sen tulee huomioida sosiaalisessa mediassa. Tarkat kohderyhmat on

kuitenkin hyva muodostaa tavoitteiden pohjalta ja toiminnan edetessa muokata.

3.2.2 Strategiaan valittavat kanavat

Some-kanavia 1dytyy jo useita satoja ja uusia julkaistaan jatkuvasti. Oikeiden sosiaalisen median
kanavien valitseminen voi olla suuri haaste yritykselle. McKee (2013. Viitattu 14.8.2015.) esittelee
kaksi strategista virhetta, jotka yritykset tekevat sosiaalisen median kanavia valitessa. Ensimmaéi-
nen virhe on valita niitd sen perusteella, mitka ovat mieluisia kanavia heille kayttajind. Kanavia
valittaessa tulee ottaa huomioon organisaatiosi ominaisuudet, yleisdsi profiili, viestisi luonne seka
kunkin kanavan vahvuudet ja heikkoudet ennen kuin voit priorisoida mihin kanavaan keskityt.
Toinen virhe on osallistua useaan kanavaan yhta aikaa ennen kuin edes ymmartaa niita. Jokai-
sella sosiaalisen median kanavalla on oma alakulttuuri, kieli, rytmi ja s@annét, jotka tulee hallita
menestyakseen. Huijaamalla tai oikomalla et voi onnistua. Yritykset, jotka esimerkiksi julkaisevat

samaa sisaltd eri kanavissa nayttavat vain typerilta. Jos sinulla ei ole hyvaa kasitysta jokaisen
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valittavan sosiaalisen median kanavan erityispiirteista, kannattaa miettia tarkkaan niihin osallis-

tumista.

Paras tapa saada maksimaalinen hyoty sosiaalisen median strategiasta on valita kanavat kohde-
ryhmépersoonien ja viestityyppien mukaan. On tarkea keskittyd luomaan lasnéolo niihin kanaviin,

jotka tuovat liketoiminnallista hy6tya. (Lardi 2013. 79)

Osuuskauppa Arinalla on kaytdssaan Facebook-, Twitter-, Instagram- ja YouTube-kanavat. Nais-
ta kanavista yritys tavoittaa omat kohderyhmansa sosiaalisessa mediassa parhaiten. Tulevaisuu-
dessa yritys voi laajentaa toimintaa myds muihin kanaviin, jos se nahdaan tarpeelliseksi ja siita
on yritykselle hyotya. Talld hetkella edelld mainitut nelj@ kanavaa ovat yrityksen kannalta tar-

keimmat ja sosiaalisen median hyddyntaminen rajataan koskemaan vain naita kanavia.

3.2.3 Organisointi

Sosiaalisen median strategia ei voi olla pelkka maaritelma siita minkélaista sisaltoa luot ja jaat,
vaan kuka ja ketka sité luo seka jakaa. Jokaisen strategian tulisi hahmottaa roolit ja vastuuhenki-
16t. (LePage 2015, viitattu 18.2.2015)

Sosiaalisen median luonne on syy siihen, miksi sosiaalinen media on niin haasteellista toteuttaa
yrityksille. Toiminnan organisointiin on kaksi eri toimintamallia, hajautettu ja keskitetty toiminta.
Keskitetyssa mallissa sosiaalista mediaa hoitaa siihen maaritelty osasto tai henkild. Keskitetyssa
mallissa etuja ovat nopea reagointi, asiakaspalvelukokemus ja yrityksen toimintapolitiikan noudat-
taminen. Sosiaalisen median yksityiskohtien tuntemattomuus voi koitua haitaksi tassa mallissa.
Hajautetussa mallissa yrityksen jokainen yksikké hoitaa sosiaalista mediaa. Tama ratkaisu keven-
taa selkeasti yksittaisen yksikon tyotaakkaa ja sisallon tuotanto tapahtuu niiden toimesta, jotka
ovat aiheen tai alan asiantuntijoita. Mallin haasteena on kuitenkin viestinnan hallitsemattomuus,

ristiriitaisuus ja yhteisen savelen l6ytaminen. (Kananen 2013. 20-21)
Sosiaalinen media ei saisi olla organisaatiossa pelkastaan viestinnan hoidettavissa,

vaan tulisi kuulua sopivissa maarin koko organisaatiolle, aina markkinoinnista johtoon.
(Auramo & Parjanen 2012. 250)
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Sosiaalisen median organisointiin yrityksissa vaikuttaa yrityksen koko sekd milla markkinoilla
yritys toimii. Kuluttajamarkkinoilla toimivan elintarvikeyrityksen sosiaalisen median pelikentta on
erilainen, kuin esimerkiksi energia-alalla toimivan yrityksen. (Kananen 2013, 22) On suositeltavaa
analysoida ihmisten osaamista ja valmiutta sosiaaliseen mediaan suhteessa yrityksen strategisiin
tavoitteisiin ja sen pohjalta tarvittaessa kouluttaa tyontekijoitd. Organisointi kannattaa perustaa

strategisten tavoitteiden pohjalta, eika painvastoin. (Sulin 2012. 71)

Taman opinnaytetydn pohjalta laadittava strategia tullaan tekeméaan yleiseksi ohjeistukseksi kai-
kille Osuuskauppa Arinassa sosiaalisen median parissa tydskenteleville henkiléille. Alussa sosi-
aalisen median organisointi tulee olemaan sekoitus hajautettua ja keskitettya mallia, missa sosi-
aalisesta mediasta vastaa maaritelty vastuuhenkild yhdessa toimipaikkojen paallikdiden kanssa,
mutta sisalldntuotanto ja kanavien yllapito on toimipaikoilla. Toimipaikkojen tydntekijat koulute-
taan kayttamaan ja yllapitamaan strategiaan sovittuja sosiaalisen median kanavia seka tuotta-
maan sisaltéd naihin kanaviin. Tarpeen vaatiessa voidaan organisointia mydhemmin muuttaa, jos

se koetaan haastavaksi tai se ei tue strategiaa tarpeeksi.

3.3 Siséallontuotanto

Yksi tarkea vaihe, joka usein unohdetaan kun yritys ohittaa suunnitteluvaiheen on lakkaamaton
tarve uudelle sisallolle. Sosiaalisen median aikakaudella kaikki yritykset ovat julkaisijoita, ja se
mita julkaisijat tarvitsevat on tasainen virta erinomaista sisaltda julkaistavaksi. Jos yrityksen tar-
koituksena on luoda siséltéa, joka resonoi kohdeyleison kanssa sosiaalisessa mediassa ja erot-
tua massasta, hyva niin, yritys on oikealla tielld. Julkaistakseen jatkuvasti hyvaa sisaltoa tulee
yrityksen luoda itselleen oma sisaltdmarkkinoinnin strategia. Sisaltdmarkkinoinnin strategia ohjaa
yritystd sisaltojen suunnittelussa, valmistelussa, promootiossa ja mittaamisessa. (McKee 2013.
Viitattu 14.08.2015; LePage 2015. Viitattu 22.11.2015)

"Sisaltdmarkkinointi tarkoittaa arvokkaan ja relevantin sisallon tuottamista ja jakamista

maaritellylle yleisolle tarkoituksenaan edesauttaa yrityksen tavoitteiden mukaisten tu-
losten syntymista. (Immonen 2013. Viitattu 29.11.2015)

28



LePage (2015.Viitattu 22.11.2015) esittelee kuuden kohdan sisaltdmarkkinointi strategian, jota
noudattamalla yritys pystyy tehostamaan sisaltomarkkinointiaan. Strategian ensimmainen kohta
on sisaltdmarkkinoinnin tavoitteet. Jokaisella yrityksen julkaisemalla sisallolla tulisi olla selkea
tarkoitus, eli mita niilla halutaan saada aikaan. Yleisia sisaltomarkkinoinnin tavoitteita ovat mm.
lisd@ntyneet uutiskirjeen tilaajat, brandin tunnettuuden tai konversioiden lisdéntyminen. Tavoitteet
eivat voi olla tykkéyksia tai uudelleenjakoja vaan kuten sosiaalisen median tavoitteiden kanssa,
niiden tulisi olla sidoksissa yrityksen laajempien liiketoimintatavoitteiden kanssa. Sisaltdmarkki-
noinnin tavoitteita maariteltaessa yrityksen on hyva myds miettia, miten tavoitteita mitataan? Jo-

kainen tavoite taytyy olla mitattava, oli kyseessa sitten prosenttiosuus tai rahallinen arvo.

Strategian toinen kohta on sisaltdjen kohdeyleison maarittdminen. Toimivan sisaltdmarkkinointi
strategian tarkeimpia osia on kohdeyleison tunteminen. Maaritellyista tavoitteista riippuen yrityk-
sen tulee kasata joko yleisoprofiili tai maaritelld ostajapersoonat, jotka ohjaa sisallon ideointia ja
luomista eteenpain. Kohdeyleisoad maariteltdessa on hyva miettia seuraavia kysymyksia: minka-
laista sisaltoa kohdeyleiso jakaa? Missa kanavissa he viettavat eniten aikaa ja kuinka voin parhai-
ten tavoitteet heidat? Tarkoituksena on keraté kohdeyleisésta mahdollisimman paljon tietoa en-

nen kuin yritys aloittaa sisaltojen luomisen. (LePage 2015. Viitattu 22.11.2015)

Kolmantena kohtana on sisaltotyyppien maarittdminen. Kun edelld mainitut tavoitteet ja kohde-
yleisO on tiedossa pystyy yritys maarittelemaan sisaltotyypit, jotka sopii molempiin. Sisalto voi olla
videoita, kohdennettuja mainoksia, kilpailuja tai tuote-demoja, mutta oikea sisaltotyyppi maaray-
tyy kuitenkin tavoitteiden ja kohdeyleison mukaan. Yrityksen taytyy etsia oikea sisaltotyyppi, joka
palvelee yrityksen vahvuuksia ja resursseja, ja tehda siitad prioriteetti. (LePage 2015. Viitattu
22.11.2015)

Sisaltdjen toteutussuunnitelma on strategian neljas kohta. Kun yrityksellé on tiedossa minkalaista
sisaltda se haluaa luoda, taytyy sen maarittaa prosessi luomista varten. Sisaltojen toteutussuun-
nitelman ohjaa yritystd askel askeleelta kuinka ideasta muotoutuu julkaisukelpoista sisaltoa.
Suunnitelma lisaa vakautta yrityksen sisaltomarkkinointiin ja varmistaa, etta yritys voi seurata
kaikkien julkaistujen sisaltdjen edistymista. Toteutussuunnitelmaan pitadd sisalldén aikataulun,
ideaprosessin, projektin toimintaohjeet seka komentoketjun sisalldille. (LePage 2015. Viitattu
22.11.2015)
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Strategian viides kohta on siséltéjen edistamisprosessi. Kaikkia sisaltoja ei voi kohdella samanar-
voisesti, joten yrityksen taytyy maarittad ennakkoon, miten se aikoo edistaa sisaltojaan saavut-
taakseen maksimaalisen tehokkuuden ja ulottuvuuden niilla. Sisaltojen edistamisprosessi auttaa
yritystd paattamaan, kuinka mitakin sisaltod tulisi edistaa. Prosessin tulisi kertoa missa sisaltoa
mainostetaan, kuinka pitkdan, kuinka usein ja kuinka paljon rahaa siihen ollaan kayttamassa.
Yrityksilla on kaytdssa lukuisia kanavia sisaltdjen edistamista varten sosiaalisen median ollessa
yksi suosituimmista. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan siséllon edistdmiseen liittyy vahvasti
kolme selvaa mahdollisuutta: maksettu, ansaittu ja omistettu sosiaalinen media (Kuvio 9). (LePa-
ge 2015. Viitattu 22.11.2015)

Maksettu sosiaalinen
media

Ansaittu sosiaalinen
media

Omistettu sosiaali-
nen media

KUVIO 9. Omistettu, maksettu ja ansaittu sosiaalinen media.

Omistettu sosiaalinen media tarkoittaa omien kaytdssa olevien sosiaalisen median kanavien kayt-
tamista liikenteen ohjaamiseen omiin sisaltoihin. Tama liikenne on ilmaista, koska se tulee omien
kanavien seuraajilta. Omistetun sosiaalisen media liikenteen hyodyntaminen vaatii omien seuraa-
jien tuntemista seka tietoa minkalainen siséltd saa heidat sitoutumaan. (LePage 2015. Viitattu
22.11.2015)

Ansaittu sosiaalinen media viittaa uudelleenjakoihin ja mainintoihin, joita yrityksen julkaisema
sisaltd on saanut sosiaalisessa mediassa. Samalla tavalla kuten suusta suuhun —markkinoinnissa

kayttajat jakavat yrityksen julkaisemaa sisaltda omissa kanavissaan ja néin auttavat sisaltéjen
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mainostamista. Ansaittu sosiaalinen media vaikuttaa nykyaan myos yrityksen nakymiseen haku-
koneiden hakutuloksissa ja on néin yrityksen sisaltdmarkkinoinnin onnistumisen kannalta erittain
tarkeaa. (LePage 2015. Viitattu 22.11.2015)

Maksettu sosiaalinen media tarkoittaa sosiaalisessa mediassa mainostamisesta saatuihin sisalto-
jen katsojamaariin. Maksamalla sisaltéjen mainostamisesta sosiaalisessa mediassa pystyy yritys
kohdentamaan sisaltonsa erittain tarkkaan tietylle yleisélle ja voi nain laajentaa sisallon ulottu-
vuutta. Toisin sanoen, maksettu sosiaalinen media mahdollistaa sisaltéjen nakyvyyden juuri tietyl-
le kohdeyleisolle juuri oikeaan aikaan. (LePage 2015. Viitattu 22.11.2015)

Strategian viimeinen osa on siséltéjen mittaaminen. Sisaltdmarkkinoinnin strategia on ainoastaan
arvokas, jos se auttaa sinua menestymaan. Mittausprosessi kertoo yritykselle mika toimii, mik& ei
ja mité pitdd muuttaa. Ensimmaiseksi yrityksen on hyva hankkia tarvittavat tyokalut mittaamista
varten. Toiseksi yrityksen taytyy kehittdd saanndllinen aikataulu siséltéjen mittaamiseen. Tama
tietysti riippuu sisallon tyypista ja kuinka sitd on mainostettu. Mitd useammin sisaltdjen toimivuutta
analysoidaan, sitd enemman yritykselld on aikaa reagoida ja hioa sisaltdja ajoissa. (LePage
2015. Viitattu 22.11.2015)

3.4 Riskit ja kriisiviestinta somessa

Jokaisen sosiaalista mediaa hyddyntavan yrityksen tulee tiedostaa, ettd somen kayttoon liittyy
aina riskeja. Todennakoisimmat riskit organisaatioiden kannalta ovat yksittaisten henkildiden
aiheuttamat riskit. On mahdollista, etta yritys voi joutua julkisen kohun kohteeksi. Kohu voi johtua
yrityksen tyOntekijan asiattomasta toiminnasta, tai ehka arkaluontoista tietoa on vuotanut vaarille
ihmisille. Inhimillisyydesta johtuen ennemmin tai myohemmin jollekin sattuu vahinko ja organisaa-
tio ei mahda sille mitaan. (Forsgard & Frey 2010, 116-117; Kortesuo 2014, 79) Termina sosiaali-
sen median kriisi ei ole kovin osuva, koska harva kriisi syntyy sosiaalisessa mediassa. Kanavana
sosiaalinen media on erinomainen paikka purkaa turhautumista todellisessa elamassa saadusta
huonosta palvelusta. Sosiaalisessa mediassa myds usein tartutaan tunteita herattaviin ja itsea
puhutteleviin aiheisiin, mika saattaakin aiheuttaa viestin aktiivisen leviamisen. (Valtari 2014, viitat-
tu 7.2.2016)
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Kun yrityksesi kohtaa kohun tai muun vastaavan kriisitilanteen, joka on joko alkanut sosiaalisessa
mediassa tai siita keskustellaan siella, on tarkeaa kohdella ongelmaa sulavasti ja ajallaan. Nopea
ja harkittu vastaus sosiaalisen median kanavissa voi pelastaa yrityksesi suurilta tappioilta. (Hoot-
Suite Media Inc. 2015, viitattu 15.8.2015)

Voidakseen ennakoida mahdollisia uhkia tulee yrityksen varmistaa, etta se on hyvassa asemassa
kohtaamaan kriisitilanteen. Sosiaaliseen median asiantuntijayritys Affect (2013. Viitattu

20.9.2015.) esittad neljan kohdan kriisiviestintastrategian (Kuvio 10):

)

Palautuminen Valmius

Rauhoittaminen Vastaus

—

KUVIO 10. Neljén kohdan kriisiviestintéstrategia (Affect)

Valmius — Hyvéa kriisinhallintastrategia alkaa valmistautumisella kauan ennen todellisen kriisin
puhkeamista. Vaikka on mahdotonta ennustaa tulevaa on tarked tutkia yrityksesi lapikotaisin ja
tunnistaa mahdolliset uhat, jotka voivat todennakdisimmin tapahtua ja aiheuttaa vahinkoa. Kun
kriisi syttyy asiat etenevat yleensa vauhdilla ja yritys tarvitsee etukateen laaditun torjuntasuunni-

telman, jotta se voi reagoida nopeasti. (Sama. Viitattu 20.9.2015.)

Vastaus - Kriisin syttyminen muuttaa yrityksen péivittaiset toiminnot ja vaatii valitonta reagointia.
Tama tarkoittaa usein tarvetta reagoida ennen kuin yritys on ehtinyt selvittaa kriisiin johtaneita
syitd. Aloita tunnistamalla tilanne sek& sen vaikutus kaikkiin osapuoliin ja aloita kriisiin johtanei-

den syiden selvitys. Kriisin tunnistaminen ei kuitenkaan tarkoita, ettd yrityksesi olisi vastuussa
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kriisista, mutta vastaamalla valittdmasti voit osoittaa yleisolle, ettd suhtaudut kriisiin vakavasti.
(Sama. Viitattu 20.9.2015.)

Rauhoittaminen — Alustavan vastauksen jalkeen tehokas kriisinhallinta edellyttda tilanteen tutki-
mista ja toimintasuunnitelman kehittamista, joka korjaa tilanteen. On tarkeaa pitaa yleisd informoi-
tuna aina toimintasuunnitelman alusta loppuun saakka. Osoita avoimuutta ja anna yleison tietaa,
ettd yritys aikoo jakaa tutkimusten tulokset seké ryhtya korjaaviin toimenpiteisiin. (Sama. Viitattu
20.9.2015.)

Palautuminen — Loppujen lopuksi kriisin hallinnassa on kyse muustakin kuin verenvuodon pysayt-
tamisesta lyhyelld aikavalilla; se on myos yrityksen pitkan aikavalin maineen ja terveyden palaut-

tamisesta seka kriisin uusiutumisen estamisesta. (Sama. Viitattu 20.9.2015.)

Sosiaalinen media voi olla haastava kanava yrityksille ja varsinkin niille, jotka eivat ole viela kun-
nolla omaksuneet sita toimintaansa. Somessa pienestakin asiasta voi kasvaa nopeasti kriisi, mika
voi vaikuttaa yrityksen maineeseen ja sité kautta liketoimintaan. Sosiaalista mediaa hyodyntavan
yrityksen on siis jarkevaa laatia talteen ohjeet kriisiviestintaan, etta kriisin sattuessa osataan asi-

aan suhtautua oikealla tavalla ja hoitaa se ammattimaisesti.

Arinalta |0ytyy ohjeistus mahdollisten kriisien varalle, jota voidaan hy6dyntadd myos sosiaalisessa

mediassa puhjenneeseen Kkriisiin.

3.5 Mittaaminen ja seuranta

Sosiaalisen median tuloksien mittaaminen on huomattavasti perinteisia medioita tarkempaa. Eri
tyokalujen avulla voidaan selvittada tarkasti, minka takia joku kampanja onnistui tai miksi se epa-
onnistui. Tydkalujen avulla on helppo mitata esimerkiksi, kuinka monta kertaa kampanjan videota
on katsottu tai kuinka monta uutta seuraajaal/tykkaajaa on sen avulla saatu, kuinka laajalle jul-
kaistu sisaltd on levinnyt tai kuinka moni on paatynyt ostoksille verkkokauppaan (Forsgard & Frey
2010, 140-141).

Mittaaminen ja seuranta ovat olennainen osa sosiaalisen median strategiaa. Mittaamista tehtaes-

sa tulisi ottaa huomioon seké kvalitatiiviset, ettd kvantitatiiviset toimenpiteet. Kvantitatiiviset toi-
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menpiteet voidaan mitata analytiikka-tydkalun avulla ja tuloksia voidaan verrata asetettuihin ta-
voitteisiin. Naiden mittojen avulla saa kuvan toimiiko strategia vai ei. Kvalitatiiviset toimenpiteet
eivat ole niin sidoksissa tavoitteisiin, mutta antavat tarkeaa tietoa muun muassa brandin imagosta

ja suhteista, joita yritys on rakentanut sosiaalisessa mediassa. (LePage. 2015, viitattu 18.2.2015)

Mittaamista tulee tehda saanndllisesti, mika takaa selkean nakemyksen siita, mitka asiat toimii,
mita tulee muokata ja misté luopua. Sosiaalisen median strategia tulee pystya saanndllisesti mu-

kautumaan mittaamisesta saatujen tulosten perusteella. (LePage 2015, viitattu 18.2.2015)

"Sosiaalista mediaa tulisi tehda systemaattisesti ja siten, etta tuloksia mitataan koko
ajan. Kun mittarit on asetettu oikein, ne ohjaavat tekemista. Koko ajan voidaan paran-
taa ja optimoida. Parhaiten toteutettuna tdméa on hyva oppimisprosessi, joka ei kos-
kaan lopu.” (Kurio 2014. Viitattu 6.9.2015)

Raj Dash (2010. Viitattu 15.11.2015) esittaa artikkelissaan 10 sosiaalisen median mittaria, joita

yritysten olisi hyva mitata:

1. Sosiaalisen median lahteet. Mista sosiaalisen median palvelusta ihmiset saapuvat sivullesi?

2. Sitoutumisen kesto. Kuinka kauan ihmiset viettavat aikaa sivustollasi saapuessaan sosiaalisen
median kanavista?

3. Valiton poistumisprosentti. Poistuvatko sosiaalisen median kanavista saapuvat ihmiset nopeas-
ti verkkosivuiltasi? Onko heidan etsima tieto vaikeasti |0ydettavissa?

4. Jasenmaaran kasvu ja aktiivisuus. Onko some-yhteisdsi jasenmaara kasvussa ja sitoutuvatko
he sisaltihin?

9. Aktiivisuuden maara. Kuinka aktiivinen sosiaalisen median yhteisdsi on?

6. Konversio. Tarkoituksena on saada yhteison jasenista esim. uutiskirjeen tilaajia tai ostajia.

7. Maininnat. Seurataan seka positiivisia etta negatiivisia mainintoja sosiaalisessa mediassa.

8. Lojaalisuus. Kuinka moni jakaa akfiivisesti yrityksen julkaisemaa sisaltod? Kuinka usein he
jakavat? Kuinka moni jakaa?

9. Viraalisuus. Miten seuraajien omat verkostot vastaanottavat seuraajien uudelleen jakamat
yrityksen paivitykset? Jakavatko he niitd uudelleen?

10. Blogit. Johtavatko yrityksen julkaisemat blogitekstit keskusteluihin, jakoihin tai muunlaiseen

sitoutumiseen?
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Mittaamisesta saatu data on arvokasta yritykselle vain, jos sitd seurataan ja analysoidaan seka
niiden pohjalta kaytetdan sosiaalisen median strategian muokkaamiseen. (Dash 2010. Viitattu
15.11.2015)

Osuuskauppa Arinassa talla hetkelld mitataan muun muassa seuraajamaaran kasvua kanavissa,
julkaisujen kattavuutta ja niihin tapahtunutta sitoutumista, kavijoiden paatymista yrityksen ko-
tisivuille some-kanavista seka mainintoja yrityksesta. Koska yrityksella ei ole viela strategiaa te-
kemisen taustalla, ei mydskaan tavoitteet ja mittaaminen ole sidottu toisiinsa. Tulevan strategian
tavoitteille maaritetdén seurannanmittarit seka niiden mittaamisesta ja seurannasta vastaa sosi-

aalisen median vastuuhenkil®.

3.6 Sosiaalisen median strategian kayttoonotto yrityksessa

Blanchard (2010, 130-131) esittelee nelj& vaihetta, joita noudattamalla yritys voi ottaa kayttoon
sosiaalisen median strategian. Ensimmainen vaihe yrityksille on testivaihe. Téssa vaiheessa yri-
tys aloittaa varovasti rakentamaan I&snéoloa sosiaalisen median kanaviin. Projektiin valitaan yksi
vastuuhenkild, jolle sosiaalisen median kentta on jo entuudestaan tuttu, yleensa harjoittelija tai
nuori tydntekija. Tama henkild toimii markkinointipééllikon tai muun esimiehen valvonnan alai-
suudessa. Vastuuhenkild vastaa sisallontuotannosta seka julkaisemisesta eri sosiaalisen median
kanavissa. Testivaiheessa sosiaalisen median suunnitelma on erillaan yrityksen muista toimin-

noista.

Toisessa vaiheessa yrityksen keskeiset toiminnot alkavat kayttaa sosiaalista mediaa yksittaisten
tavoitteiden tukemiseen. Sosiaalisen median luonteesta johtuen, tassé vaiheessa usein markki-
nointi tai asiakaspalvelu ottavat somen kayttoon. Tama vaihe myds liséa yrityksen eri osastojen
yhteisty6ta. Yrityksen alkuperaisesta sosiaalisen median vastuuhenkiléstd on voinut tahan vai-
heeseen tultaessa kasvaa yrityksen sosiaalisen median paallikko tai ehka joku muu on tullut ha-
nen tilalleen. Hanen vastuunaan on opettaa, ohjata seka tarjota tukea eri osastoille sosiaalisen
median hyodyntamisessa. Sosiaalisen median hallinnoijan vastuu kasvaa koordinoidessa toimin-
toja eri osastojen valilla, hallitessa useita tileja seké& uutta sisaltéd luodessa. (Blanchard 2010,
131-132) Osuuskauppa Arina on omasta mielestani talla hetkella toisessa vaiheessa, mutta I&-
hestymassa kolmatta. Yrityksella on sosiaalisesta mediasta vastaava vastuuhenkild, joka tarjoaa

tarvittaessa tukea ja opastusta yrityksen eri osastoille, jotka ovat jo sosiaalisessa mediassa. Myos
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yrityksen muut osastot pyrkivat hyddyntdmaan hieman sosiaalista mediaa koordinoinnista vas-

taavan osaston kanssa.

Kolmannessa vaiheessa, nahtydan muiden osastojen onnistuneen sosiaalisen median hyodyn-
tamisen, yrityksen muutkin osastot alkavat seurata perassa. Ensinnakin, muut osastot voivat
seurata toimivaa suunnitelmaa reaaliajassa sen sijaan, etta suunnitelma olisi rakennettu teorian
ja arvailujen varaan. Toiseksi, suunnitelman toimivuudesta ja tuloksista on tarjolla todisteita muilta
osastoilta. Suunnitelman kasvavasta monimutkaisuudesta johtuen, tassa vaiheessa yritys aloittaa
sisdisten kanavien ja tyokalujen paivittdmisen. Parhaita kaytantoja seka prosessi ja menetelma
suuntaviivoja alkaa ilmaantua. Eri osastojen valisesta koordinoinnista tulee ratkaisevan tarkeaa
suunnitelman toimivuuden kannalta. Sosiaalisen median paallikon roolista tulee johtajatason rooli
ja nomenklatuuri saattaa myds muuttua kuvastamaan enemman tyon luonnetta, kuin kanavien.
Tassa vaiheessa sosiaalisen median johtajasta tulee sosiaalinen viestintajohtaja tai digitaalisen
viestinnan johtaja. Kuten aikaisemminkin, joku kokeneempi henkild saatetaan hankkia tehtavaan,
jos alkuperainen henkild koetaan epapatevaksi rooliin. Kolmas vaihe tuo mukanaan myds uusia
sosiaalisen median rooleja, esimerkiksi verkkoyhteiso paallikon ja digitaalisen asiakassuhdepaal-
likdn. Vahitellen sosiaalisen median kéyttd kanavana normalisoituu, eika sita enda pideta mystee-
risend digitaalisena viestintana, vaan se on tarpeellinen osa jokaista yrityksen osastoa. (Sama
2010, 132-133)

Viimeisessa vaiheessa sosiaalinen media on yhdistetty koko yritykseen; jokainen osasto kayttaa
sitd omalla tavallaan, johtohenkil6t saattavat tassa vaiheessa blogata ja osallistua keskusteluihin
alan johtajien kanssa eri sosiaalisen median yhteis6issa ja HR saattaa hyddyntaa rekrytointiyhtei-
s6ja uusien tyontekijoiden hankkimiseen. Neljannessa vaiheessa sosiaalisen median integrointi

koko yritykseen on valmis. (Sama, 132-133)
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4 POHDINTA

Minusta yritysten on tarkeaa tuntea ja ymmartada, mité sosiaalinen media on ja kuinka yrityksen
on siella jarkeva toimia riippumatta siitéd kenelle yritys palveluitaan tarjoaa. Sosiaalinen media on
kasvanut entista tarkedmmaksi kanavaksi yrityksille ja se merkitys tulee varmasti tulevaisuudessa

vain kasvamaan, mika vaati yrityksiltd sen k&yton suunnittelua tehokkuuden valjastamiseksi.

41 Yhteenveto strategian suunnitteluprosessista

Sosiaalisen median strategian suunnitteleminen, rakentaminen, hallitseminen ja mittaaminen
vaatii paljon tyota, keskittymista ja ahkeruutta. Tdman luvun tarkoitus on koota yhteen, millainen
sosiaalisen median strategian suunnitteluprosessi on (Kuvio 11.). Yhteenvedossa kasittelen jo-

kaisen strategian kohdan, siihen liittyvat keskeiset asiat ja Arinan tilan.

Tavoitteet

Kohdeyleisd

Sisaltotyypit

, Tavoitteet ja N Sisallon- Riskit ja Mittaaminen
Lahtokohta > koh deryhmat> Kanavat > Organisointi tuotanto krisiviestinta > ja seuranta >

Toteutus-
suunnitelma

Edistamisprosessi

Mittaaminen

KUVIO 11. Yhteenveto strategian suunnittelusta
Strategia alkaa tutkimalla sosiaalisen median tila yrityksessa talla hetkelld, mita kanavia on talla

hetkella kaytdssa ja kuinka niita hyddynnetaan. Lahtokohta-analyysissé on hyva kayttaa hyodyksi

SWOT-analyysia, minka avulla saadaan hyva kuva nykytilanteesta. Arinalla ja sen toimipaikoilla
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on kaytossa useita sosiaalisen median kanavia, mitka ovat aktiivisessa kaytdssa, mutta toiminnan

tukena ei ole suunnitelmallisuutta.

Strategialle on tarkeda osata maaritella realistiset tavoitteet ja kohderyhmat keta tavoitellaan.
Tavoitteiden maarittamisessa on hyva hyodyntdd S.M.A.R.T.-kaavaa. Talla kaavalla tavoitteet
ovat tasmallisia (specific), mitattavia (measurable), saavutettavia (attainable), relevantteja (rele-
vant) ja aikaan perustuvia (time based). Strategiaan pitad myos selkeasti maarittdéa kohderyhmét
ja heidan tarpeet, etta tiedetaan keta tavoitellaan ja miten. Arinalla tavoitteena on parantaa vies-
tintda ja vuorovaikutusta sen omistajiin sosiaalisen median avulla. Tarkein kohderyhma Arinalle

on sen omistajat, mutta myds muut asiakkaat tulee ottaa huomioon.

Sosiaalisen median kanavia, joita yritykset voivat hyddyntaa Idytyy nykyaan jo satoja, mutta oi-
keiden valitseminen strategiaan on tarkeda. Al valitse kanavia sen perusteella, mitka ovat mie-
luisia kayttaa tai osallistu useaan kanavaan ennen kuin ymmarrat niiden kayttotarkoituksen. Valit-
se kanavat sen mukaan, mitka sopivat ominaisuuksiltaan yrityksellesi seka miss@ kohderyhmasi
aktiivisesti ovat. Arinalla on kaytossaan Facebook-, Twitter-, Instagram- ja YouTube-kanavat.
Nama nelja ovat tarkeimmat kanavat, koska niiden avulla Arina tavoittaa parhaiten kohderyhman-

sa sosiaalisessa mediassa ja sopivat ominaisuuksiltaan yritykselle.

Sosiaalisen median aikakaudella kaikki siihen panostavat yritykset tarvitsevat tasaisen virran
erinomaista sisaltod julkaistavaksi. Laatimalla sisaltomarkkinoinnin strategian yritys voi ohjata
omien sisaltéjen suunnittelua, valmistelua, mainostamista ja mittaamista. Siséaltdmarkkinoinnin
strategia voidaan jakaa kuuteen osaan: tavoitteet, kohdeyleiso, sisaltotyypit, toteutussuunnitelma,
edistamisprosessi ja mittaaminen. Tavoitteet iimaisee, mita sisalldilld halutaan saada aikaan,
mika on niiden tarkoitus. Kohdeyleisdn tunteminen on tarked osa sisaltémarkkinoinnin strategiaa,
silla se kertoo millaisia sisaltéja he kuluttavat. Kun tavoitteet ja kohderyhmat ovat selvilla taytyy
yrityksen maarittaa sisaltotyypit, joita se jakaa. Julkaistava sisaltd voi olla esimerkiksi videoita,
kuvia tai mainoksia, mutta sen tulee maaraytya kuitenkin tavoitteiden ja kohdeyleisén mukaan.
Toteutussuunnitelma ohjaa yritysta askel askeleelta, kuinka ideasta muotoutuu julkaisukelpoista
sisaltod. Toteutussuunnitelmaan kuuluu aikataulu, ideaprosessi, toimintaohjeet ja komentoketju.
Sisaltdjen edistdmisprosessi auttaa yritysta paattdmaan, mita sisaltoja tulisi edistdd. Prosessi
kertoo missa sisaltod mainostetaan, kuinka pitkaan, kuinka usein ja kuinka paljon rahaa kayte-
taan. Sisaltéjen edistamisprosessiin sosiaalisessa mediassa kuuluu kolme mahdollisuutta: mak-

settu, ansaittu ja omistettu sosiaalinen media. Sisaltéjen mittaaminen on strategian viimeinen
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osa. Mittausprosessi kertoo yritykselle mika sisaltd toimii, mita pitdd muuttaa ja mista luopua.
Oikeilla tyokaluilla ja saanndllisilla mittausaikatauluilla yritys voi reagoida ja hio sisaltdjaan ajois-

Sa.

Jokaisen strategian tulee hahmottaa roolit ja vastuuhenkildt sen hyddyntamisté varten. Toimintaa
voidaan organisoida hajautetulla tai keskitetylld toimintamallilla. Keskitetyssa toimintamallissa
sosiaalista mediaa hoitaa maaritelty osasto tai henkild ja hajautetussa mallissa yrityksen jokainen
yksikkd on vastuussa somesta. Molemmilla toimintamalleilla on omat vahvuudet ja heikkoudet
toiminnan organisoinnissa. Toimintaa organisoidessa on hyva analysoida ihmisten osaamista ja
valmiutta sosiaalista mediaa varten seka yrityksen strategisia tavoitteita. Alussa Osuuskauppa
Arinalla organisointi on sekoitus molempia toimintamalleja, missé sosiaalisesta mediasta vastaa

maaritelty vastuuhenkild yhdessa toimipaikkojen paallikdiden kanssa.

Sosiaalisen median hyddyntamiseen yrityksissa liittyy aina riskeja, naista todennékdisimpia ovat
yksittaisten henkildiden aiheuttamat riskit. Henkild on voinut kayttaytya asiattomasti tai arkaluon-
toista tietoa on voinut vuotaa vaarille henkilille. Sosiaalinen media on erinomainen paikka pur-
kaa turhautumista esimerkiksi todellisessa eldmassa saadusta huonosta palvelusta ja tallaisiin
palautteisiin on myds helppo muiden ihmisten tarttua seka jakaa niita eteenpain. Jokaisen sosiaa-
lisessa mediassa toimivan yrityksen on hyva laatia tallaisten tapahtumien varalle kriisiviestinta-
strategian, jotta mahdollinen kriisi osataan hoitaa ammattimaisesti. Arinalla on kaytéssaan kriisi-

viestintaohjeistus mahdollisten kriisien varalle.

Sosiaalisen median tulosten mittaaminen on huomattavasti perinteisia medioita helpompaa. Eri
tydkalujen avulla voidaan mitata tarkasti esimerkiksi kuinka kampanja on toiminut tai miksi se on
epaonnistunut. Mittaaminen ja seuranta on olennainen osa sosiaalisen median strategiaa ja sita
tulisi tehda saanndllisesti, jotta tiedetdédn mika toimii, mité pitdda muuttaa ja mista luopua. Some-
strategiaa tulee pystya saanndllisesti muuttamaan mittaamisesta saatujen tulosten perusteella.
Arina mittaa talld hetkelld muun muassa seuraajamaaran kasvua kanavissa, julkaisujen katta-
vuutta seka somessa tapahtuvia mainintoja yrityksesta. Opinnaytetyon pohjalta laadittavaan so-

me-strategiaan tullaan mééarittdmaan jokaiselle tavoitteella seurannanmittarit.
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4.2 Opinnaytetyoprojekti

Aloitin opinnaytetydprojektin alkuvuodesta 2015 ja prosessi on kestanyt reilun vuoden, joka on
aikataulullisesti pidempaan kuin alun perin olin ajatellut. Tavoitteenani oli saada tyd valmiiksi
joulukuussa 2015 ja valmistua tammikuussa 2016, mutta opinndytetyon tekeminen ja samalla

téissa kayminen osoittautui odotettua raskaammaksi.

Opinnaytetyon tekeminen on opettanut minua paljon aiheesta ja samalla my6s koko opinnayte-
tydprosessista. Asetin alussa rimani hieman liian korkealle tyoni suhteen, mikd vaikeutti aiheen
rajausta ja tydon muodostumista. Prosessin aikana minulla oli myds pienia ongelmia tyon raken-
teen kanssa sekd asiantuntijoiden haastatteluiden saamisessa. Opinnaytety6 on opettanut minul-
le paljon sosiaalisesta mediasta ja siita, kuinka yritys voi sitd omassa liiketoiminnassaan hyddyn-
taa. Tietoa etsiessani olen loytanyt paljon mielenkiintoista kirjallisuutta ja muita lahteita, mitka
ovat lisanneet kiinnostustani sosiaalista mediaa kohtaan ja motivaatiotani kouluttaa itseani ai-

heesta lisaa.

Tarkein oppi tasta projektista minulle on kuitenkin itse opinnaytetyoprosessi. Koko tyon ajan mi-
nulla on ollut hankaluuksia ajanhallinnan kanssa, koska olen kaynyt samalla toissa, mika on vai-
kuttanut negatiivisesti tydn tekemiseen. Alussa en uskonut t6issé kaymisen vaikuttavan tyon te-
kemiseen, mutta siind olin pahasti vaarassa. Tyopaivan jalkeen oli todella vaikea istua koneen
aareen ja alkaa kirjoittamaan kun oli koko paivan jo istunut koneen aaressa. Nyt kun tyd on vih-
doin valmis voin todeta, ettd tama prosessi on ollut raskaampi, mita odotin sen tulevan olemaan.
Se ei kuitenkaan minua haittaa, koska tyon tekeminen on opettanut minua hallitsemaan parem-

min omaa ajankayttdani ja priorisoimaan asioita.

4.3 Lopuksi

Sosiaalinen media on tullut jdéadakseen. Minusta on turha puhua enda ohimenevasta trendist,
some on vahvasti lasna ihmisten ja yritysten jokapaivaisessa elaméssa nyt ja tulee suurella to-
dennakoéisyydella olemaan sitd myods tulevaisuudessa. Se on muuttanut merkittavasti yritysten ja
asiakkaiden valistd kommunikaatiota, asettaen asiakkaat ohjaajan paikalle ehka jopa pysyvasti.
Internet ja sosiaalinen media on siirtanyt asiakkaat entistd enemman verkkoon, mika pakottaa

my0s yritysten panostamaan nakyvyyteen verkossa ja somessa.
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LITTEET

Haastattelurunko, liite 1
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LITE 1

Haastattelurunko

1) Miten sinusta yritysten tulisi suhtautua sosiaalista mediaa kohtaan?

2) Mitka ovat mielestasi somen hyotyja yrityksille?

3) Mitka ovat mielestasi somen haittoja yrityksille?

4) Miten some on mielestasi muuttanut yritysviestintaa?

5) Onko sosiaalisen median suunnitelmallinen hyédyntdminen mielestasi tarkeaa? Miksi?

6) Miten sinun mielestd suomalaiset yritykset hyodyntavat sosiaalista mediaa télla hetkella?

7) Miltd somen tulevaisuus suomalaisissa yrityksissa mielestasi nayttaa?
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