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Sosiaalinen media voi olla parhaimmillaan organisaation viestinnan yksi kulmakivi mutta vaa-
rin kaytettyna tai valinpitamattomalla suhtautumisella toimia organisaatiota vastaan. Sosiaali-
sen mediaan ryntddminen ilman kunnollista suunnitelmaa tai pa&maaraé kostautuu usein
ennemmin tai mydhemmin. Suositeltavaa onkin, etta organisaatiolla on jokin, mihin tukeutua
sosiaalista mediaa koskevissa asioissa ja paattksissa. Se jokin on usein sosiaalisen median
markkinointistrategia.

Tama toiminnallinen opinnaytetyd tahtasi strategian luomiseen Haaga-Helian StartUp School-
organisaatiolle. Tavoitteena oli luoda raataloity, ajankohtainen ja tulevaisuudessakin hyodylli-
nen sosiaalisen median strategia organisaatiolle, jolla oli ennestaan jo aktiivisuutta sosiaali-
sessa mediassa. Ajatuksena oli rakentaa strategia lahtien alkuanalyysistd, kulkien nykyisten
some-kanavien kautta uusien kanavien valjastamiseen. Ty rajattiin kasittamaan vain sosiaa-
lisen median markkinointistrategian.

Ty0 alkoi kuvauksella organisaatiosta ja sen toimialasta, eteni teoriaosuuteen, missa sosiaa-
lista mediaa avattiin nykypaivana seka yritysten etta yksityisten henkildiden kaytdssa. Lisaksi
teoriaosuus sisalsi useamman sosiaalisen median strategian mallin, jotka toimivat niin ik&&n

pohjana lopputuotteelle, sosiaalisen median strategialle. Lahteena olivat kaytdssa laaja kirjo

sosiaalisen median aineistoa kirjallisuudesta opetusmateriaaleihin. Useimmat lahteet keskit-

tyivat sosiaalisen median avaamiseen yrityksen tai organisaation nakékulmasta.

Strategia luotiin kayttamalla em. mainittuja lahteita pohjana strategialle seka yhteistyolla Star-
tUp Schoolin kanssa. Yhteistydhon sisaltyi tapaamisia seka lyhyt sdhkdpostikysely sosiaali-
sen median nykytilasta organisaatiossa.

Lopputuotteeksi syntyi organisaation tarpeisiin vastaava sosiaalisen median ohje, jota voitai-
siin mahdollisesti myds kuvailla strategiaksi. Se on suunniteltu ja rakennettu nimenomaan
StartUp Schoolin tarpeiden ja toiveiden mukaisesti. Siind on kasitelty kanavoittain olemassa
olevat ja uudet sosiaalisen median kanavat, joissa toimeksiantaja on tai tulee olemaan. Li-
saksi se sisaltda analyysin lahimmista kilpailijoista. Strategiassa kasiteltiin lisaksi keinoja so-
siaalisen median toiminnan mittaamiseen ja kehittdmiseen.

Asiasanat
Sosiaalinen media, strategia, markkinointiviestintd, ohje




Siséllys

AN Lo o =0 1 (o 0T PR 1
1.1 Tyon tavoitteet ja rajaukSel..........uueiiiiiiee e 1
1.2 TYON FTAKEINNE ..ottt e e st e e e s e e e 2
S T Yo T TN 0T o = SRR 3

2 StartUp School organisaationa ja Start-up ilmiona.............cccccvverieeeei i, 4
2.1 StartUp Schoolin tOIMINNASTA .......uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieirir———.. 5
2.2 StartUp Schoolin VIESHNNESTA. .......oioviiieiiiiiiee e 5

3 Sosiaalinen media 0rganisaatiovieSHNNEASSA ..........ccuvviiiiiiiiieiiee e 7
3.1 Yritykset, organisaatiot ja sosiaalinen media ..........c.cccceeiiiiiiiiiiiiieeee e 7
3.2 Strategian suunnittelu — pakollista vai €i7? ........ccccceeeeeiiiiiiiiiiiee e, 7
3.3 Seuranta ja KENIEMINEN ..........oiiiii e 10
3.4 Sosiaalisten vaikuttajien kautta menestykSEeN ............cvviiiiiieiiiiiie e 11
3.5 Kuuntelun merkitys sosiaalisessa mediassa.........cccccceeviveciiiiieiieee e e 12
3.6 Trendit VUOAEIIE 2016 .......coeeiiiiiieiiiiiie ettt e e anes 13
3.7 Sosiaalisen median kulmakivet MUULOKSESSA.........ccvviieiiiiiiieiiiiiie e 14
3.8 Suomalaisten sosiaalinen media vuonna 2015............ooiiiiiiiiiieeiiiiieee e 15

4 Sosiaalisen median strategian rakentaminen StartUp Schoolille...............ccccccoiiiieenns 16
4.1 AIKUBNAIYYST ..ttt 17
4.2 Kilpailija”-analyySi ...c..ccooiiiiiieiee e 18
4.3 Kehitysehdotukset nykyisille kKanaville...............ccccvuveieiiieiiiiiceee e, 18
4.4 Uudet sosiaalisen median Kanavat...........ccccccooiiiiiiiiieiiee e 19
4.5 TyoOkalut mittaamiseen ja analySOINtiN ..........coooiiiiiieiiiiiee e 20

I o] oo [T e= W T W= 1A VA (o] o || PP PRPO 21

= 10 (== PRSP 23

N1 CST =] TR 26



1 Johdanto

Sosiaalinen media (huom. viitataan myos termilla "some”) on tullut jaadakseen. Se ei ole
trendi, joka pian unohtuu ja ja& jonkin toisen trendin alle. Sosiaalisesta mediasta on tullut
olennainen ja elintarkea tytkalu ja tapahtumapaikka myds yritysmaailmassa. Jotkin asian-
tuntijat ennustavat, etta sosiaalinen media on jopa tuleva korvaamaan séhkdpostin yritys-

ten valineena yhteistydssa ja tiedon jakamisen valineena. (Barlow & Thomas 2011, 20)

Sosiaalinen media ei ole pelkastaan nuorten suosima paikka jakaa hauskoja kuvia ysta-
viensa kesken. Silla on todellista potentiaalia my6s markkinoinnin vélineena. Yha useampi
yritys valjastaa markkinointiinsa sosiaalisen median kanavia ja tdéhéan aihealueeseen ta-
makin tyd perustuu. Voisi ajatella, ettd markkinoinnin toteuttaminen sosiaalisessa medias-
sa ei poikkea paljoa Facebook-sivun perustamisesta. Todellisuudessa siihen kuitenkin

liittyy lukemattomat mééarat analysoitavaa tietoa, suunnittelua ja yllapitoa.

Kesalla 2015 jain vaille kesatoita ja paatin kayttaa aikani opiskelemalla. Valitsin muuta-
man mielenkiintoiselta kuulostavan kurssin Haaga-Helian kesakurssivalikoimasta. Yksi
naista kursseista oli Social Media Marketing in Modern Business, jota opetti Lasse Rouhi-
ainen. Ennen kurssia en ottanut paljoakaan selvaa kurssin siséllosta. Valitsin kurssin 1a-
hinnd sen mielenkiintoiselta kuulostavan nimen perusteella. Kurssi alkoi ja tunsin valitt6-
masti vetoa aihealueeseen ja koin, etta halusin oppia koko ajan lisda. Kurssin kaytyani
tiesin, ettéd haluan tehda opinnaytetyon, joka liittyy jotenkin taman kurssin sisaltéén. Sosi-

aalisen median markkinointisuunnitelma oli lopulta melko itsestadn selva valinta.

LAysin toimeksiantajan tyolleni oltuani yhteydessa ammattikorkeakoulumme lahimpiin
organisaatioihin. StartUp School oli yksi ndista organisaatioista ja he viestivat minulle ai-
dosta tarpeesta kehittdd sosiaalisen median markkinointistrategiaa. Moni organisaatio
ottaa sosiaalisen median kayttoéonsa markkinoinnin valineena mutta usein 16ytyy keinoja
tehostaa ja kehittaa kaytossa olevia strategioita. Lisaksi on mahdollista, etté organisaatio

voisi hytdynt&a jotain heille taysin uutta kanavaa tai keinoa.

1.1 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyodn tavoitteena on tuottaa sosiaalisen median markkinointistrategia toimeksi-
antajalle. Strategiaan siséllytan alkuanalyysin, kehitysehdotuksia jo olemassa oleville ka-
naville sekd ehdotuksia taysin uusien kanavien ja keinojen valjastamiseen some-

markkinoinnissa. Sisallytan strategiaan mahdollisesti ehdotuksia julkaisutahdeista mutta

itse antamieni ehdotusten ja kehitysideoiden toteuttamisen rajaan tyén ulkopuolelle. Ne



paatokset jaavat toimeksiantajan tehtavaksi. Tiivistetysti voisi sanoa, etta strategialla on
kaksi tavoitetta: tehostaa jo kaytdssa olevien some-kanavien kayttéa ja esitelld muutamia

uusia kanavia, joilla voisi olla potentiaalia markkinointivalineina.

Alkuanalyysi koostuu StartUp Schoolin some-markkinoinnin tilannekatsauksesta nykyhet-
kella. Strategiassa kaydaan lapi olemassa olevat kanavat kayttaen erilaisia tydkaluja ja
samalla selvitan StartUp Schoolin isoimpia kohderyhmié. Kilpailija-analyysissa tarkastelen
samankaltaisten organisaatioiden markkinointia sosiaalisen median saralla ja otan mah-
dollisia kehitysideoita myos sieltd. Naiden analyysien perusteella alan kehittaa ideoita ja
ehdotuksia markkinoinnin tehostamiseksi. Toinen iso osa markkinointistrategiaa on taysin
uusien kanavien valjastaminen osaksi tehokasta markkinointia. Tutkin ja ideoin uusia ta-
poja Start Up Schoolille kdyttden uusimpia kanavia ja keinoja sosiaalisen median markki-
noinnissa. Tavoitteena ty6ll&a on some-markkinointia tehostamalla kasvattaa StartUp

Schoolin yleista nakyvyytta.

1.2 Tyo6n rakenne

Ty0 alkaa johdannolla, jossa kerron miten paadyin tekemé&éan juuri sosiaaliseen mediaan
vahvasti liittyvan tyon ja miten l6ysin toimeksiantajani. Liséksi avaan johdannossa itse

strategian eli lopputuotteen rakennesuunnitelmaa ja kerron tiivistetysti sen sisallosta.

Toisessa osiossa kerron toimeksiantajastani StartUp Schoolista ja ilmiosta nimelta start-
up. Kuvailen StartUp Schoolin toimintaa ja viestintaa sen nykytilassa. Lisaksi kerron start-

up ilmién syntyperista ja siita, miksi aihealue sopii hyvin taman tyén perustaksi.

Kolmas kappale on tietoperusta eli teoriaosio. Tassa kerron sosiaalisen median kaytosta
yritysten (ja vahan yksityisten inmistenkin) markkinointitarkoituksissa. Liséksi esittelen
sosiaalisen median markkinointistrategioita, mihin pohjaan StartUp Schoolille rakentamani
markkinointistrategian. Avaan myds sosiaalisessa mediassa tapahtuvia muutoksia ja tule-

via trendeja.

Neljannessa kappaleessa keskityn kertomaan sosiaalisen median markkinointistrategian
luomisprosessista. Kayn strategian lapi kohta kohdalta ja kuvailen ratkaisujani ja kerron,
miksi paadyin niihin ja miksi ehka en tehnyt jotakin asiaa. Viimeiseksi arvioin tyoni onnis-
tumista ja omaa kehittymisténi tyon tekemisen myo6ta. Lopussa on liitteend itse lopputuote

eli sosiaalisen median markkinointistrategia StartUp Schoolille.



1.3 Tyo6n luonne

Toiminnallinen opinnaytety® on esimerkiksi tapahtuman jarjestaminen, taideteko, liiketoi-
mintasuunnitelma tai tuotteen suunnittelu ja rakentaminen. (Hakala 2004 28-29). Par-
haimmillaan toiminallinen opinnaytety6 tuottaa produktin, joka on mahdollista hyédyntaa
valittdmasti alalla. Tallaisia toitd ovat esimerkiksi viestinta, -ja markkinointisuunnitelmat,
tyoyhteison toimintatapaan perehdyttavéat oppaat tai likematkustamisen tueksi suunnatut
esitteet. Liséksi toiminnallinen opinnaytety6 edellyttaa tekijalta kykya ja valmiutta laittaa
henkildkohtainen seka toiminnallinen tieto suhteeseen ja koetella niita. (Vilkka H. & Airak-
sinen T. 2004, 14-16).

Opinnaytetyoni tulee olemaan nain ollen toiminnallinen, koska sen tavoitteena on tuottaa
lopputuote, sosiaalisen median strategia. Produkti annetaan sellaisenaan toimeksiantajal-
le ja sen valmistamiseen liittyvat paatokset perusteluineen, mahdolliset ongelmakohdat ja

prosessit raportoidaan tassa opinnaytetydssa.



2 StartUp School organisaationa ja Start-up ilmiona

StartUp School on Haaga-Heliassa toimiva opintokokonaisuus, joka tukee yrityksen pe-
rustamisesta kiinnostuneita olevia opiskelijoita. Opiskelussa painotetaan kaytantda ja paa-
tavoitteena on oman yrityksen perustaminen, opintopisteita samalla keraten. Talla hetkella
opiskelijoita StartUp Schoolilla on noin 300 ja 30 uutta yritysta perustetaan sen kautta

vuosittain.

StartUp School toimii kaikilla kuudella Haaga-Helian kampuksella ja kaikissa koulutusoh-
jelmissa. StartUp Schoolin jarjestamille kursseille ja luennoille voi osallistua kuka tahansa

Haaga-Helian opiskelija. (StartUp School 2016)

Taman tydn mielenkiintoisuutta lisdd Start-Up —ilmion lisdantynyt ndkyvyys julkisessa kes-
kustelussa ja mediassa. Start-Upin nopea maaritelma on melko helppo ymmartaa: "hiljat-
tain perustettu yritys” tai yksinkertaisesti "uusi yritys”. Usein kuitenkin Start-Upiin liittyy
muitakin mielikuvia. Ne voivat liittya teknologiaan, nuoreen yrittajyyteen tai innovaatioon.
Kaikki kolme varmasti kuvastavatkin melko hyvin tAmén péaivaisia Start-Up yrityksia. Kan-
sainvdlisesti menestyneet Start-Upit ovat usein perustuneet kolmesta piirteesta ensim-

maiseen, teknologiaan.

Forbes-lehden artikkelissa "$1 billion in under 5 years: 12 hot tech start-ups” raportoidaan,
ettd vuonna 2014 42 yksityista start-up yritysta ylsi vahintaan miljardin arvioituun arvoon.
12 naista yrityksista saavutti miljardin virstanpylvaan enintdén viidessa vuodessa. Yksi
yritys arvioitiin miljardin arvoiseksi vain alle kahden vuoden toiminnan jalkeen. (Forbes
2014)

Kuten otsikosta voi lukea, kaikki 12 yli miljardin arvoista yritysta perustivat toimintansa
tavalla tai toisella teknologian hyddyntamiseen. Listalla olivat mm. Uber, alypuhelimella
toimiva taksipalvelu, Pinterest, visuaalisuuteen nojaava sosiaalisen median palvelu ja
Stripe, internetissa toimiva, yrityksille suunnattu maksupalvelu. Muita tunnettuja start-
uppeja ovat mm. Google, Twitter, Facebook ja Rovio. Toki nama esimerkkiyritykset ovat
nykyaan maailmanlaajuisesti toimivia yritysmaailman jattilaisia. Alkunsa ne ovat kuitenkin

saaneet start-uppeina. (Verge 2014)

Teknologian kehittyessa myos yritykset ja niiden toimintamallit kehittyvat. Uskon, etta siksi
yha useampi start-up —yritys perustaa toimintansa entistd vahvemmin teknologiaan. Se
selittdd myds usein yrittdjien nuoren i&n. Monesta start-up tarinasta voi l16ytdd samoja

elementteja: nuori henkild on tyOpaikassa tai oppilaitoksessa, mité ei koe kovin inspi-



roivaksi. Han omaa kuitenkin teknisté tietotaitoa tai innovoivia ideoita ja paattaa niita hyo-
dyntamalla perustaa yrityksen, start-upin. Alamme olla siina pisteessa, etta teknologisesta
osaamisesta on tullut jopa perustaito, jota kaikilla (ja varsinkin nuoremmilla sukupolvilla)
on enemman tai vahemman. Lisaksi uusi alypuhelinsovellus tai verkossa toimiva palvelu
ei vaadi valttamatta suuria alkuinvestointeja. Tama mahdollistaa uusien ideoiden valjas-

tamisen ja sitd kautta start-upien syntymisen alati tihenevaan tahtiin.

2.1 StartUp Schoolin toiminnasta

Kuten mainitsin, toimii StartUp School Haaga-Helia Ammattikorkeakoulun yhteydessa.

Sen toimintaan kuuluu mm. opintokokonaisuudet, joita opiskelijoille tarjotaan, neuvonta ja
konsultointi yrittdjahenkisille opiskelijoille seka erilaiset tilaisuudet, joissa vallitsee yleensé
jokin tietty teema. StartUp Schoolilla toimii joukko eri osa-alueisiin erikoistuneita valmenta-

jia ja toimihenkilditd, jotka tarjoavat tukeaan halukkaille opiskelijoille.

Kaiken taman lisaksi StartUp Schoolissa toimii ns. Mentorointi-Areena, jossa potentiaali-
set yrittajat voivat hakea neuvoa ja tukea kokeneilta asiantuntijoilta, mentoreilta. Hanke on
toteutettu yhteistydssa Haaga-Helian alumnien kanssa. StartUp Schoolin kautta on pe-
rustettu mm. yritykset Eve-Tech, Eco Alternative Siivous ja Emerald Growth Innovation.
(StartUp School 2016)

2.2 StartUp Schoolin viestinnasta

Sosiaalinen media ja start-upit omaavat samankaltaisia luonteenpiirteita: alati muuttuva,
nopea ja joskus jopa arvaamaton. Siksi onkin luontevaa tehda tama tyo organisaatiolle,

joka on vahvasti kytkoksissa start-up -ilmiéon.

Start Up School on aktiivinen useassa sosiaalisen median kanavassa. Nama ovat Face-
book, Twitter ja Instagram. Olin yhteydessa Start Up Schooliin sosiaalisen median strate-
gian laatimisesta ja he olivat vastaanottavaisia, koska varsinaista some-strategiaa ei en-
nestaan ollut. Muita viestintakanavia StartUp Schoolilla ovat mm. nettisivu, sahkoposti,
Haaga-Helian opiskelijoiden MyNet ja koulun info-tv. Painetussa mediassa StartUp
Schoolin voi ndhda joissakin Haaga-Helian partnerilehdissa kuten Signalsissa tai Kauppa-

lehdessa.

Sisélto, jota StartUp School sosiaalisen mediaan julkaisee, liittyy usein sen tapahtumiin,
uutisiin tai StartUp Schoolin kautta perustettujen yritysten uutisiin. Ulkopuolisten tahojen

tapahtumia tai uutisia julkaistaan silloin, kun ne ndhdaén hyodyllisiksi opiskelijoille. Mak-



sullisten tapahtumien jakaminen ei ole yleensa tapana. Julkaisutahtia ei ole aikataulutettu

tarkasti mutta pyrkimyksena on ainakin yksi julkaisu paivassa.



3 Sosiaalinen media organisaatioviestinnassa

Sosiaalinen media murtautui osaksi yksityisten inmisten elaméa lopullisesti vuonna 2004,
kun Facebook avasi nimikkopalvelunsa. Siitéd hetkesté alkoi internetin sosiaalinen vallan-
kumous. Ihminen on syntyjaan sosiaalinen ja oli vain ajan kysymys, milloin tdmé& sosiaali-
suus ottaa paikkansa internetissa. Tarkasteltaessa sosiaalista mediaa on myos tarkeaa
muistaa, ettd ennen sosiaalista mediaa oli olemassa ilmié nimelta sosiaalinen verkostoi-
tuminen. Sosiaalinen verkostoituminen tarkoittaa tiedon jakamista muidenkin kuin véalitt6-
mien laheisten kanssa. Sen liséksi on ollut olemassa tietokoneet, jotka mahdollistavat
sosiaalisen verkostoitumisen tuomisen digitaaliseen muotoon. Niitd voidaan téassa tapauk-
sessa ajatella "sosiaalisena tietojenkasittelijand”. Nama kaksi muodostavat yhdessa sosi-

aalisen median, joka toimii ikaan kuin alustana naille ilmidille (Barlow & Thomas 2011, 1).

3.1 Yritykset, organisaatiot ja sosiaalinen media

Sosiaalisen median kaytto yritysten keskuudessa on yleistynyt viime vuosina samalla,
alati kasvavalla tahdilla kuin some yksityisten kayttajien keskuudessa. Tilastokeskuksen
vuoden 2015 tekeméan tutkimuksen mukaan 47 % suomalaisista yrityksista kayttdd somea
jotenkin toiminnassaan. (Tilastokeskus 2015). Viime vuonna yritysten suosituin kayttotar-
koitus somelle oli yrityksen imagon kehittdminen tai tuotteiden markkinointi kun 85 % yri-
tysten some-aktiivisuudesta liittyi tdh&n toimintaan. Toiseksi suosituin kaytto liittyi asiak-
kaiden mielipiteiden, arviointien tai kysymysten vastaanottoon tai niiden vastaamiseen eli
nk. Social CRM:aan eli sosiaaliseen asiakassuhteiden hallintaan (57 %) (Tilastokeskus
2015).

Yksi sosiaalisen median suurimmista hyodyista yrityksille ja organisaatiolle ei ole valtta-
matta oman tuotteen tai palvelun lahes ilmainen mainonta. Sosiaalisessa mediassa on
nimittain hyvin suuri maara dataa, jota yritykset voivat hyodyntaa ja oppia mahdollisten
asiakkaidensa kayttaytymista verkossa. Tata dataa on mahdollista hyddyntad markkinoin-

nissa kuluttajalle (Business Insider UK 2014).

3.2 Strategian suunnittelu — pakollista vai ei?

Yleinen mielipide on, etta olisi hulluutta lahte& sosiaalisen median maailmaan organisaa-
tiona ilman selkeda suunnitelmaa ja tavoitetta siitd, mita somella halutaan saavuttaa yri-

tyksen hyvéksi. Erilaisia suunnitelmia ja ndkemyksia on runsaasti. Joissakin tapauksissa
suunnitelman tarkeys on myo6s kyseenalaistettu. Nain toimi esimerkiksi Suomen Verohal-
linnon Snapchat-palveluun tuonut Solveig Hagnas. Han néki, etta liiallinen suunnittelemi-

nen sotii sosiaalisen median luonnetta vastaan. (Nyt 2015). Uskon, etta tallainen lahesty-



mistapa on joissakin tilanteissa perusteltua. Kuten mainittua, sosiaalinen media on hyvin
hektinen ymparistt ja monet asiat lakkaavat olemasta ajankohtaisia hyvin nopeasti. En
silti pida jarkevana strategiana unohtaa kaikkea suunnittelua ja hypaté valmistautumatta
tuntemattomaan. Onkin usein organisaation edun mukaista tunnistaa omat tavoitteensa
seka resurssinsa, tutkia erilaisia suunnitelmia ja mahdollisesti raataloida niista jokin

omaan toimintaan sopiva.

Sosiaalisen median strategia kuvaa, mihin tavoitteisiin organisaatio haluaa sosiaalisella
medialla paasta, keitd organisaatio haluaa tavoittaa seka askeleet minka kautta naihin
tavoitepisteisiin paastaan. Strategiassa on selked, helposti luettava tyyli ja se ottaa huo-
mioon organisaation ajan seka resurssit. Siitd myds selviavat kohderyhmat, kayttéon vali-
tut sosiaalisen median kanavat ja niiden toimintatavat. On myos tarkeaa, etta strategiaan
perehdyttyddn jokainen organisaation toimija ymmartda miksi ja miten sosiaalista mediaa
kaytetdan. (Seppala 2014, 19).

Toimintasuunnitelma vie strategiassa esitetyt asiat kaytantoon ja sisaltdd enemman yksi-
tyiskohtaista tietoa. Sen tarkoituksena on kertoa sosiaalisen median yllapitgjille, miten
strategiaa toteutetaan kaytannossa. Suunnitelma tuo esiin kanavakohtaiset tavoitteet,
kohderyhmat sekéd suuntaa antavat sisaltdsuunnitelmat. On myds mahdollista, etta toimin-
tasuunnitelmassa on eritelty, ketka ovat organisaatiossa sosiaalisen median vastuuhenki-
I6ita. Strategia kertoo sosiaalisen median kaytosta yleisesti, kun taas suunnitelma pureu-
tuu kaytantdon ja yksityiskohtaisempaan kuvailuun esimerkiksi kanavakohtaisesti. (Sep-
pala 2014, 19-20)

Markkinoinnin tyokaluna sosiaalisen median yksi suurimmista vahvuuksista on yleison
mielenkiinnon heréattaminen. Koska somessa on tana paivana sisaltéa lahes aarettomasti,
on tarkeda pystya erottumaan massan keskella edukseen. Kabanin (2013, 7-8) mukaan
mielenkiinto pystytdan herattdmaan ja sailyttdémaan omaamalla brandi, haluttu lopputulos
ja erottava tekija.
¢ Brandin tulisi kuvailla organisaatiota tai yritysta yhdella sanalla tai mahdollisimman
lyhyesti.
¢ Haluttu lopputulos kertoo, mité asiakkaalle halutaan antaa ja miten se saavute-
taan. Kyse ei ole prosessista vaan sen tuloksena syntyneesta lopputilanteesta.
Organisaation tulisi toimia paastakseen kohti paaméaaraé eli lopputulosta. Tama
paamaaraa vaihtelee yrityksen tai organisaation mukaan.
¢ Erottava tekija kertoo mika erottaa yrityksen muista. On l6ydettava jokin asia tai
ominaisuus, jolla kilpailijoista erotutaan ja miten tdma seikka tekee yrityksesta tai

organisaatiosta paremman muihin verrattuna. (Kabani 2013, 7-8).



Hyddyntamalla sosiaalista mediaa markkinoinnissa on mahdollista hankkia uusia asi-
akkaita ja nain ollen tuoda lisaa tuloja yritykselle. Somen suurin etu piilee kuitenkin
houkuttelussa ja katseiden kd&ntdmisessa. Kabanin (2013, 9) mukaan sosiaalisen
median markkinoinnissa kuluttajat ja asiakkaat on erotettava toisistaan. Kuluttajat
ovat yrityksen tai organisaation some aktiivisuuden huomioineita yksiloita. He eivét
ole viela yrityksen asiakkaita. He saattavat kuitenkin olla kiinnostuneita yrityksen tuot-
teista tai palveluista ja siksi tutkivat (toisin sanoen kuluttavat) yrityksen viesteja tai in-
formaatiota somessa. Tama saattaa ajan myota johtaa uusien asiakkaiden syntymi-
seen. Asiakkaita ovat inmiset, jotka ovat jo valmiiksi ostaneet yrityksen tuotteen tai
palvelun. He vuorostaan kertovat kokemuksistaan some-kanavissa, joita kuluttajat lu-

kevat.

Jarjesttjen ja organisaatioiden sosiaalisen median strategia ja toimintasuunnitelma
voidaan ndhd& myos neljana paakohtana, joita seuraamalla voi saavuttaa menestys-

ta.

Suunnittelu ja tavoiteasettelu Tavoitteellinen some-toiminta

Kehittiminen analysoinnin poh- Toiminnan onnistumisen seuran-
jalta ta

Kuvio 1 Sosiaalisen median strategian runkona toimiva kierto (Seppéléa 2014)

Lasse Rouhiainen (2015, 1) listaa nelja askelta, jotka tulisi siséllyttda sosiaalisen median

markkinointisuunnitelmaan.

1. Tutkimus, jolla kartoitetaan kohderyhmaét, oman tuotteen ominaisuudet, opti-
maalinen markkinointikanava seka kilpailijat.

2. Sisaltésuunnitelma, jonka tarkoituksena on kertoa, millaista sisaltéa markki-
nointi tulee kattamaan. Tama rajaa sisalléntuotantoa muutamiin keskitettyihin

kanaviin ja estdd suunnitelman leviamisen liian laajalle.



3. Interaktiivisuus on yksi sosiaalisen median merkittavimmista piirteistd, joka
erottaa sen muista medioista. Usein tuotteen tai palvelun hinta maarittaa in-
teraktiivisuuden méaaran. Mita korkeampi hinta, sitd enemman kanssakaymista
vaaditaan. Liséksi interaktiivisuus on hyva tapa saada tietoa mahdollisista tai
olemassa olevista asiakkaista.

4. Mittaus kertoo miten onnistunut strategia oli ja missa olisi voinut kayttaa eri
lahestymistapaa tehokkuuden lisdamiseksi. Suoritetaan tyypillisesti kayttaen
eri kanavien tarjoamia analysointitytkaluja. Mahdollisesti suunnitelman tarkein

ja useimmiten laiminlyédyin osuus.

Tamakin suunnitelma korostaa hyvaa valmistautumista ja omien tavoitteiden tuntemista
ennen kuin yhtaan sisaltdéa on julkaistu kuluttajille nahtavéaksi. Lisdksi oman toiminnan
tulosten mittaaminen on tarkeassa roolissa, silla sen avulla mahdollisestaan kehitys pa-

rempaan.

3.3 Seurantaja kehittaminen

Kuten mainittua, sosiaalisen median kayttd on jatkuvaa kehittymista ja trendien seuraa-
mista. Se vaatii suunnittelua mutta mydés rohkeutta kokeilla uusia toimintatapoja. Omaa
toimintaa ja sen tuloksia on seurattava aktiivisesti, jotta niistd voidaan oppia. Sosiaalisen
median kayttdd analysoidaan erityisesti tavoitteiden toteutumisen osalta. Vain mittaamalla
voidaan saada selville, onko sosiaalisesta mediasta ollut hy6tya jarjestolle. Mitattavat asi-

at maaritellaédn organisaation tavoitteiden mukaisesti. (Seppala 2014, 20)

Somen jatkuva muutos pakottaa siella toimivat organisaatiot jatkuvaan valppauteen ja
valmiuteen mukautua. Toiminnan suunnitelmallisuus ja tavoitteellisuus edesauttavat no-
peissakin muutoksissa mukana pysymista. Kolme tekijaé, jotka vaikuttavat sosiaalisen

median muokkaantumiseen ovat Seppalan (2014, 21) mukaan:

o |hmiset, jotka kayttavat sosiaalista mediaa. Ihmisten toimintatavat somessa
huomioimalla on mahdollista toteuttaa parempaa sosiaalisen mediaa. Seuraamalla
eri kayttajien toimintatapoja voi myds organisaation omasta sisallosta tehda inmis-
ten tavat ja tottumukset huomioon ottavaa.

¢ Organisaatiot itse. Luonnollisesti my6s organisaatioiden toiminta muovaa sosiaa-
lisen median toimintamalleja ja kaytantdja. Toisten organisaatioiden seuraaminen
onkin suositeltavaa mille tahansa organisaatiolle, joka toimii sosiaalisessa medias-

sa.
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e Sosiaalisen median palveluiden uudistukset. Alati paivittyvat some-applikaatiot
ovat alan yksi realiteeteista eika niita vastaan kannata taistella. Niihin mukautuu
helpoiten kayttdamalla niitéd ja tutustumalla uusiin ominaisuuksiin henkilokohtaisesti.
Kannattaa my0s muistaa, etta uudistukset ovat uusia myos kaikille muille sosiaali-

sen median kayttajille.

3.4 Sosiaalisten vaikuttajien kautta menestykseen

Ei ole salaista tietoa, ettd kuluttajat kayttavat sosiaalista mediaa entista laajemmin erilais-
ten tuotteiden ja palveluiden kommentointiin ja keskusteluun. Keskustelu pyorii tyypilli-
simmin kokemusten jakamisessa ja neuvojen pyytamisessa seka antamisessa. Tuotteen
tai palvelun tarjoajalle keskustelun seuraaminen tai siihen vaikuttaminen ei aina ole yksin-
kertaista. (360digital 2015). Somessa toimii monenlaisia ns. vaikuttajia ja seuraavassa
viitekehyksessa keskitytdan niiden tunnistamiseen ja valjastamiseen. Vaikuttajalla tarkoi-
tetaan tadssa tapauksessa yksiloita, jotka voisivat olla potentiaalisia "oikean” viestin levitta-
jia.

SEVEN STEPS TO SOCIAL MEDIA SUCCESS

Our research suggests that by using this seven-step framework to identify and recruit individuals who
are influential on social media, businesses can promote social media word of mouth

about their product or service. Reap the
o rewards

Incentivize the

0 influencers to
spread positive
word of mouth

». Locate the potential
- influencers who have
relevant interests

Identify the
factors shared
by influential
individuals

Identify

influential

individuals

Monitor the
conversations

Kuvio 2. Vaikuttajien kautta menestykseen (360digital 2015)

Kuvio 2 havainnollistaa, miten seuraamalla keskustelua sosiaalisessa mediassa ja valjas-
tamalle puolelleen tarkeité vaikuttajia, yritykset voivat hyddyntaa yksildiden valista kom-
munikointia. Strategia ei painota pelkastaan vaikuttajien tunnistamista vaan sita, mitka
tekijat yhdistavat heitd. Kyseessé on tietynlainen profiloinnin prosessi. Sen avulla yritys tai

organisaatio pystyy helpommin valmistamaan tapoja, jolla potentiaalisia vaikuttajia roh-
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kaistaan puhumaan yrityksen tuotteista tai palveluista (kohdat 3 ja 4). Vasta kun mahdolli-
set vaikuttajat on tunnistettu voi yritys tai organisaatio "varvata” heita yrityksen puolesta-
puhujiksi. Se voi tapahtua esimerkiksi interaktiivisella siséllolla yrityksen sosiaalisen medi-
an kanavissa (360digital 2015).

Antamalla vaikuttajille syyn luoda positiivisia mielikuvia keskustelun kautta yrityksen toi-
minnasta, avaa yritys samalla itselleen polkuja uusiin asiakkaisiin ja vahvistaa samalla
suhdettaan jo olemassa oleviin. Seuraamalla askelia yritys kaytanndssa luo itsestaan po-
sitiivista 'Word of mouthia’ ja paasee vaikuttamaan mielikuvaan, joka somessa siita liik-

kuu.

3.5 Kuuntelun merkitys sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on sita, mitd ihmiset siité tekevéat. Ihmiset puhuvat paljon ja kaytannos-
sa kaikista ja kaikesta. Organisaatioiden toiminta ei ole tastéa poikkeus. Jos organisaatio
on milldén lailla nakyvilla somessa, on hyvin todennékdistd, etta siitd puhutaan siella.
Keskustelun seuraaminen onkin yksi tarkeimmisté tyokaluista, mita organisaatio voi hyo-

dyntaa rakentaessaan tai parantaessaan omaa sosiaalisen median strategiaansa.

Seurantaa on kahdenlaista: Verkossa ja sosiaalisessa mediassa (ns. kaikkialla) tapahtu-
van keskustelun seuraaminen ja sen lisaksi jarjeston omilla sosiaalisen median kanavilla
tapahtuvan keskustelun seuraaminen. Molempien aktiivinen seuraaminen kannattaa
useastakin syysta. Hyotyja, joita sosiaalisen median toiminnan seuraaminen organisaatiol-
le voi tuoda ovat ainakin:

e Kuvan saaminen siitd, mika toiminta somessa on heréttanyt eniten (ja minkalaista)

keskustelua.
¢ Niiden kanavien kartoittaminen, missa keskustelu on vilkkaimmillaan.
e Saadaan selville ja tunnistetaan aktiivisimmat keskustelijat.

¢ Luodaan mahdollisuus organisaatiolle ottaa osaa keskusteluun.

Sosiaalinen media on vuorovaikuttamista ja seuraamalla relevantteja keskusteluja, orga-

lujen ldytdmiseen on olemassa niita varten kehitettyja tyokaluja kuten Google Alerts. Oi-
keilla aihetunnisteilla (hashtageilla) etsiminen vie kuitenkin usein oikeille jaljille ja par-

haimmillaan keskustelun ytimeen. (Seppala 2014, 25-27)
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3.6 Trendit vuodelle 2016

Sosiaalinen media on, kuten todettua, alati muuttuva ala. Uusia ilmidita putkahtaa esiin,
ellei paivittain, ainakin kuukausittain ja niiden seuraaminen voi tuoda suurta hyétya mutta
yritys pysya kaiken uuden perassa voi olla kohtalokas. Tulevaisuutta on vaikea ennustaa
tarkasti mutta joidenkin trendien syntymista voi ennakoida seuraamalla alan liiketta ja

suuntauksia. Trendeja, joiden odotetaan hallitsevan vuotta 2016, ovat ainakin:

1. Jakaminen on ollut yksi erottavimmista piirteista sosiaalisessa mediassa aina.
Sen merkityksen uskotaan vahvistuvan tulevaisuudessa, kun siséllon maara jatkaa
kasvamistaan. Hyva sisaltd on edelleen avainasemassa, mutta sen nayttaminen
massoille ei tapahdu ilman oikeaa jakamiskanavaa. Jakaakseen siséltbaan yrityk-
set ja brandit ottavatkin hiljalleen kayttédn uusia kanavia.

2. Mobilisaatio tulee jatkumaan ja kehittymaan edelleen uusille tasoille. On entisté-
kin kriittisempaa yrityksille optimoida siséltonsa mobiiliystavalliseksi, koska entista
useammat (ellei jo suurin osa) kuluttaa sosiaalista mediaa kannettavalla laitteella.
(360digital 2016)

3. Live-lahetykset, joiden takana voi olla kuka tahansa alypuhelimen omaava yksilo
ovat todennakdisesti yksi kasvavista ilmidista vuonna 2016. Periscopen ja Face-
bookin 'Live Broadcasts’ -palvelun my6té reaaliaikainen on saanut uuden merki-
tyksen sosiaalisessa mediassa. Yrityksen nédkdkulmasta tima tarjoaa strategioita

viestia kuluttajalle taysin uudella tavalla.

Livevideon liséksi perinteisen videon merkitysté ei voi vaheksya sosiaalisen medi-
an markkinoinnissa: keskim&arin videot keraavat n. 62 % enemman vuorovaiku-
tusta (tykkaaminen, jakaminen ja kommentoiminen) kuin kuvat. Jaettujen videoi-
den mé&ara myos kasvoi 43 % vuoden 2015 alusta alkaen. Videot ovat siis tarkeita

mille tahansa yritykselle sosiaalisen median viestintdkanavina (Brafton 2016).

Yhtend mullistavimmista uudistuksista pidetdan uusien julkaisukeinojen tulemista. Varsin-
kin artikkeleita julkaisevien organisaatioiden toimintaa tulevat uudistamaan mm. Facebook
Instant Articles ja Twitterin Project Lightning. (Forbes 2015) Instant Articles lupaa mahdol-
listaa kokopitkien artikkeleiden julkaisun Facebookissa kokonaan ilman ulkoisia linkkeja.
Kayttaja voi siis kokea julkaisuja kokonaisuudessaan ikind poistumatta sovelluksesta. Fa-
cebookiin on myds tulossa sen oma hakukone, mink& avulla kayttaja voi halutessaan etsia

Facebookissa julkaistun tietomassan joukosta haluamaansa tietoa. (Audiencebloom 2015)
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Twitterin Project Lightning aikoo luoda uuden tavan lukea ja kokea tweetteja. Eri tapahtu-
mille kuten suurille urheilutapahtumille tai festivaaleille luodaan omat sivut ja ajankohtaiset
uutisaiheet voivat saada oman ymparistonsa, missa siihen liittyvid tweetteja on helppo
lukea. Tarkoituksena on tuoda tiettyyn aiheeseen liittyva paras sisaltd mahdollisimman
helposti koettavaksi elamykseksi. (Buzzfeed 2015). Malli muistuttaa jonkin verran Snap-
chatin "Discovery” ja "Live” -ymparistdja, missa ensimmaisessa suuret median tuottajat
voivat esitella sisaltvaan ja jalkimmaisessa nakyvat aina merkittdvat meneillaan olevat

tapahtumat ja niihin liittyva sisalto.

3.7 Sosiaalisen median kulmakivet muutoksessa

Alat ja niiden rakenteet muuttuvat ajan myota. Sosiaalinen media ei ole tasta poikkeus ja
my0s sen toimijat ja rakenteet elavat jatkuvassa muutoksessa. Muutosta aiheuttavat mm.
uudet toimijat (kanavat ja foorumit) seka jo olemassa olevien palveluiden sisdiset muutok-

set vaikkapa ominaisuuksissaan.

Twitter on ollut yksi sosiaalisen median jattilaisista lahes alusta asti. Talla hetkella silla on
yli 300 miljoonaa aktiivista kayttajaa. Vuoden 2014 aikana kuitenkin ihmisten kiinnostukset
ovat muuttuneet uusien toimijoiden my6ta ja Twitterinkin tulos oli tappiollinen. (The Atlan-
tic 2015).

Tarkasteltaessa viime aikojen avainsanahakuja (keywords) voidaan huomata, etta juuri

Twitterin kiinnostavuus on ollut laskussa, kun taas pienempien (mutta kasvavien) palve-
luiden haut ovat lisdantyneet. Huomioitavaa on, etta Instagram on nykyaan kayttagjamaa-
raltdéan isompi kuin Twitter. Kuvio 3 havainnollistaa prosessia ja nayttaa miten suosio eri

palveluiden valilla muuttuu ajan myota.

twitter

Search te

instagram Snapchat

Search term

Interest over time

<



Kuvio 3. Hakutermien "twitter', 'instagram’ ja 'snapchat' vertailu hakujen maaran mukaan
aikavalilla 2005-2015 (Google Trends 2016).

3.8 Suomalaisten sosiaalinen media vuonna 2015

Suomalaisten keskuudessa Facebook on edelleen selvéasti suosituin palvelu. DNA:n tuot-
taman tutkimuksen mukaan (kuvio 3) silla on myds suuria maaria aktiivisia kayttgjia kaikis-
ta ikAryhmista. Vertailukohdaksi voidaan ottaa esimerkiksi Instagram, jonka huomattavasti
isoin kayttajaryhma ian mukaan on 15-24 vuotiaat. Yli 55 vuotiaita Instagramin kaytt&jia on
vain murto-osa. YouTube on Facebookin tavoin suosittu kaikissa ikaryhmisséa. Monet
YouTubea kayttavat eivat valttamatta edes miella kayttavansa nimenomaan sosiaalisen
median palvelua katsoessaan videoita palvelussa. Kuviosta voidaan huomata, etta myo6s
suomalaisten keskuudessa Instagram on ajanut Twitterin ohitse ainakin nuoremmissa

ikaryhmissa. Twitterin kayttadjamaarat jaavat myos selvasti Facebookin ja YouTuben var-

joon.

100 Kaikki
W 15-24v
Spane B 25-34v
I palvelujen i
75 : kaytto 3 B 45-54v
ikaryhmittain B s55-65v
Suomessa Bl 65-74v

50

25
DNA\;iipde- ja
digitaalisten

Y - sisaltojen tutkimus 2015

Facebook Instagram Twitter Youtube Pinterest

Kuvio 4 Suomalaisten sosiaalisen median kayttdjamaaria ikaryhmittain vuodelta 2015 (Nyt
2015).
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4 Sosiaalisen median strategian rakentaminen StartUp Schoolille

Ennen strategian laatimista, perehdyin laajalti sosiaalisen median markkinointiin kirjalli-
suuden, verkkolahteiden ja empiirisen tutkimuksen kautta. TAma tutkimus kasitti useiden
eri toimijoiden sosiaalisen median seuraamista eri kanavissa. Yksi toimija oli luonnollisesti
StartUp School. Naista kokosin teoriaosuuden, jonka laadinnan loppuvaiheessa aloin
hahmotella itse strategian, produktin luomista. Strategian rakentamisessa huomasin, etta
vain yhté strategiaa noudattamalla toiminta tuntuu kovin rajatulta. Teinkin tarkedn havain-
non siita, etté sosiaalisessa mediassa on olennaista raataloida strategiat ja toimintamallit
organisaation ja sen kohdeyleisén mukaan. Kokosin teoriaosuuteen kuitenkin erilaisia

strategiamalleja, jotka toimivat pohjana laatiessani strategiaa StartUp Schoolille.

Hyvin hoidettu sosiaalisen median strategia on ohjelma, joka on ennalta hyvin ajateltu,
toteutettu ja hoidettu. Siind on selvét tavoitteet, strategiat ja taktiikat. Loppujen lopuksi silla
tulisi olla yksi tavoite. Kaikki asiat matkan varrella ovat pysékkeja tatéa yhta tavoitetta kohti
mentaessa. (Turner, Shah 2011, 3) Kuten mainittua, jonkinlainen suunnitelma sosiaali-
seen mediaan lahtevalla, tai sielld jo olevalla organisaatiolla, on hyva olla. Huolimatta sii-
ta, ettd some on nopeasti kehittyva ja elava ympaéristd, on ainakin perusperiaatteet, lin-

jaukset ja suunnat tarpeellista tietda etukateen.

Yksi tiivistys sosiaalisen median strategiasta on seuraava: Viihdyta yleisdasi ja saa heidat
kutsumaan kaverinsakin. (Brake, Safko 2009, 674)

Sosiaalisen median strategia tulee koostumaan viidesta vaiheesta:
¢ Alkuanalyysi, jossa kartoitetaan strategian peruspiirteet ja kohderyhmat.
e Lahimpien kilpalijoiden analyysi.
o Kaytossa olevien some-kanavien analysointi ja kehittaminen.
e Uusien kanavien valjastaminen strategiaan.

e Keinot ja vdlineet mitata strategian onnistumista.

Seurasin ylla mainittua rakennetta strategian laadinnassa lahes taydellisesti. Johdonmu-
kainen rakenne sailyikin strategiassa loppuun asti. Strategian eli produktin luonne tosin
muuttui mielestani matkan varrella hieman. Lopputuloksesta tuli enemman ohjetta muis-
tuttava tuotos kuin varsinainen strategia. En nae téata kuitenkaan vikana vaan uskon, etta
tastakin tuotoksesta voi olla hy6tya toimeksiantajalle. Luonteen muutoksen vaikutti mm.
hienoinen ajan ja kommunikoinnin puute tyon loppu puolella. Tiedostan, etté oikean stra-
tegian syntymiseen olisi vaadittu enemman yhteydenpitoa toimeksiantajaan. Ennen stra-

tegian aloittamista teetétin lyhyen kyselyn some-markkinoinnin nykytilasta organisaatios-
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sa. Siina tiedustelin toimeksiantajani sosiaalisen median nykytilaa. Kartoitin heidan nykyi-
sia kanaviaan, kuka niihin julkaisee sisaltda ja onko sisallon luonteesta olemassa joitakin
linjauksia. Lisdksi selvitin julkaisujen aikataulutusta seka kilpailijoiden seuraamiseen liitty-
via toimenpiteita. Jalkikateen ymmarran, ettd enempi kanssakayminen olisi tuonut tulosta

strategian luomisessa.

Taman rakenteen valitseminen strategialle tuntui luontevimmalta perehdyttyani Lasse
Rouhiaisen (2015, 1) laatimaan strategiaan, missa aluksi tehd&an tutkimus (tilanneana-
lyysi, kilpailijat, kohderyhméat ym.). Sité seuraa siséltésuunnitelma, joka maarittdd millaista
siséltdéa organisaatio tulee sosiaalisessa mediassa julkaisemaan. Strategiassa painopis-
teitd ovat myos vuorovaikutus sosiaalisen median markkinoinnissa seka tulosten mittaa-

minen. Yritin sisallyttaa strategiaan piirteita erityisesti Rouhiaisen huomioista.

Varsinaista aikataulua en paatynyt sisallyttamaan strategiaan. Mainitsen kuitenkin use-

amman kerran suosituksia sisallon julkaisun aikataulutuksesta.

4.1 Alkuanalyysi

Alkuasetelmien kartoittamisessa kaytin pitkalti hyodyksi saamiani tietoja StartUp Schoolil-
ta. Niista kavivat ilmi olemassa olevan viestinnan kanavat (seka somessa ettd muissa
kanavissa), sosiaaliseen mediaan liittyvat linjaukset ja k&aytannot seké julkaistavan sisallon
luonne. Seuraavaksi kavin lapi heidan sosiaalisen median kanavansa ns. yleison nako-
kulmasta ja kirjoitin havaintojani ylés. Tahan vaiheeseen siséllytin myds analyyttisemman
tarkastelun, jossa kirjoitin ylés lukuja ja tilastoja StartUp Schoolin some-aktiivisuudesta.
Kirjoitin alkuanalyysiin my6s jonkin verran kommentteja, joilla viittasin strategiassa tuleviin
kohtiin ja mahdollisiin kehitysehdotuksiin.

Sisallytin strategiaan myo6s parhaani mukaan arvioimani tavoitteet seka kohderyhmat.
Tavoitteet laadin StartUp Schoolin kanssa kaymieni keskustelujen perusteella seka pereh-
tymalla heidan sosiaalisen median lasnéoloon. Tiedostan, etta tavoitteet tulisi olla huomat-

tavasti tarkempia (varsinaisia lukuja), jotta strategiaa voisi pitdd nimenomaan strategiana.

Kohderyhman valinta oli selvilla jo oikeastaan ennen alkuanalyysin tekoa. Koska StartUp
School toimii osana korkeakoulua ja ensisijaisesti opiskelijoita varten, on kohderyhmana
luonnollisesti opiskelijat. Yritin silti myds ottaa huomioon mahdollisia toissijaisia kohde-

ryhmia.
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4.2 “Kilpailija”-analyysi

Otsikon sana “kilpailija” on seka strategiassa etta tassa lainausmerkeissa, koska varsinai-
sesti StartUp School ei kilpaile kenenkaan kanssa ja “kilpailijat” toimivat usein yhteisty6-
kumppaneina. Paatin silti sisallyttaa yhteenvedot lahimmistd samankaltaisista organisaa-
tiosta. Valitsin analyysiin nelja organisaatiota, joista kolme oli pdédkaupunkiseudulta ja yksi
Turusta. "Kilpailijoista” oli kayty keskustelua StartUp Schoolin kanssa aiemmin ja kaikKki
organisaatiot olivat heidan mainitsemiaan. Halusin myds ottaa mukaan organisaatioita,
joilla on sosiaalisessa mediassa vahva lasnéolo mutta myos sellaisia, jotka eivat ole niin
vahvasti nakyvilla. Edellytyksena kuitenkin oli, ettd organisaatio on jollakin tavalla mukana

sosiaalisessa mediassa markkinointimielessa.

Kavin lapi organisaatioiden omat kotisivut, sosiaalisen median sivut ja kirjoitin yhteenve-
dot. Yritin saada yhteenvetoihin kommentteja seka tilastotietoa tasapainoisesti. Lopputu-
loksena analyysi toimii ainakin vertailupohjana StartUp Schoolille mitattaessa sen omaa
sosiaalisen median aktiivisuutta. En nde myoskaan miksei “kilpailijoiden” toiminnasta voisi

ottaa ideoita omaan toimintaan.

4.3 Kehitysehdotukset nykyisille kanaville

Paatin ottaa tdhan osioon rakennemallin, missa kayn kanavoittain lapi StartUp Schoolin
toimintaa ja annan kehitysehdotuksia analyysieni perusteella. Kanavat, joissa StartUp
School on mukana ennen tata tyota ovat Facebook, Twitter ja Instagram. Mielesténi tuntui

johdonmukaisimmalta rakentaa strategia kanavien ymparille.

Facebookin analysoimiseen ja kehitysideoiden antamiseen kaytin paaosin Like-a-lyzer-
tyokalua (Likealyzer, 2016). Se analysoi ja antaa kommentteja minka tahansa organisaa-
tion Facebook-sivun kehitykselle. Likealyzerin liséksi tein ehdotuksia julkaistavasta sisal-
I6sté (lisda persoonallisuutta ja kysymyksid). Avasin myds Facebookin toimintamalleja,
jotka vaikuttavat mm. julkaistun sisallon nakyvyyteen esim. mitd uudempi julkaisu, sita

suuremmalla todennakoisyydella se paatyy yleisén uutisvirtaan (Meltwater 2013.)
Facebookin keskeisimmat kehitysehdotukset liittyivat em. persoonallisuuden lisddmiseen,
julkaisutahdin lievaan vauhdittamiseen ja kysymysten esittdmiseen yleisolle vuorovaiku-

tuksen lisdamiseksi.

Seuraavaksi vuorossa oli Twitter. Kasittelen kanavan melko lyhyesti, koska mielestani sen

nykytila vastasi hyvin StartUp Schoolin tarpeisiin enkd nahnyt juuri Twitterille tarvetta tai
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potentiaalia lisata sosiaalisen median lasndoloa markkinoinnin edesauttamiseksi. Uskon

sen toimivat nykyiselladn mallikkaasti StartUp Schoolin sosiaalisen median strategiassa.

Lopuksi kavin lapi StartUp Schoolin lasnéolon Instagramissa. Toimin kanavan kanssa
pitkéalti samoilla linjoilla kuin Facebook-osiossa: lisaa persoonallista ilmetta ja saannolli-
sempi julkaisutahti. Kehotin mygs siséllyttdmaan julkaisuihin vuorovaikutusta lisaavia ele-
mentteja kuten kysymyksia. Korostin kuvatekstin tarkeytta Instagram-julkaisuissa ja ava-
sin sita, miten kuvalla voi kuvatekstin avulla kertoa kokonaisen tarinan. Annoin my6s muu-

tamia esimerkkeja vuorovaikuttavista julkaisuista.

4.4 Uudet sosiaalisen median kanavat

Kyselysséni StartUp Schoolille selvitin mm., mihin sosiaalisen median kanaviin he haluai-
sivat toiminnan laajenevan. Vastausten perusteella kokosin tdh&n osioon kanavat, miten
niihin liitytdén ja joitakin ehdotuksia, mitéa kanavalla voisi StartUp School tehd&. Lopulta
uusia kanavia tuli kokonaisuudessaan nelja, mika nostaisi StartUp Schoolin sosiaalisen

median lasndolon yhteensa seitseméan eri kanavaan.

Ensimmaisena kasittelin vaikeimman, LinkedInin. Siihen liittyminen organisaationa vaatii
oman domain-sahkodpostiosoitteen (esim. @haaga-helia.fi-paatteen) joten StartUp Schoo-
lin liittyminen palveluun omana organisaationaan ei sen nykymuodossa ole mahdollista.
Avasin kuitenkin mahdollisuutta perustaa LinkedIniin StartUp Schoolin oma ryhma, joka
toimii Facebook-ryhman tapaan. Ryhmassa on mahdollista jakaa tietoa, linkkeja, tapah-

tumia ja tydpaikkoja. (LinkedIn 2016)

Toisena vuorossa oli sosiaalisen median murroksen aallonharjalla ratsastava Periscope.
Strategian kehittdminen Periscopen ymparille oli suhteellisen luontevaa. Live-lahetyksia
kenelle (ja keneltd) tahansa tarjoava sovellus olisi helppo ottaa myds StartUp Schoolin
kayttéon. Kaikkien tapahtumien lahettaminen suorana olisi mahdollista ja Periscopen tal-
lennusominaisuuden myoéta myos niiden jalkilahetys mahdollistuisi. Lopuksi kuitenkin to-
testin, ettd Periscopea kayttaessa on pidettava mielessa suoran lahetyksen laadun rajalli-

suus sekd mahdollisuus toistaiseksi kuvata lahetyksia vain alypuhelimen valityksella.

Kolmantena kanavana kasittelen YouTubea. Nain sen ehdottomasti eniten aikaa ja re-
sursseja vievana. YouTuben kayttdminen markkinointiin on ndhty onnistuvan monesti.
Esimerkiksi Red Bull, Nike ja Old Spice tunnetaan huomiota herattéavasta ja yrityksille me-
nestysta tuoneista YouTube-markkinointikampanjoista (Sproutsocial 2012). Painotin myds

tdssa osiossa oikean suunnan ja lahestymistavan valitsemista. Ehdotin myds muutaman
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tyyppisia videoita, joita StartUp School voisi toteuttaa. Lopuksi listasin kolme piirretta, jot-
ka suositellaan l6ytyvan markkinointitarkoituksessa ladattavasta videosta: yksinkertaisuus,

ainutlaatuisuus ja ajankohtaisuus. (Inc. 2015).

Viimeisena kasittelin kanavista erikoisimman, Whatsappin. Harkitsin sen kasittelemista,
koska useat tahot eivat tunnista Whatsappin olevan edes osa sosiaalista mediaa (Quora
2016). Usein Whatsapp mielletaankin pikaviestimeksi ennemmin kuin osaksi sosiaalista
mediaa. Olin kuitenkin lukenut mm. Nyt-liitteen olleen vuorovaikutuksessa lukijoihinsa
pikaviestinsovellus Whatsappin valitykselld ja sen pohjalta luonut samaan tapaan toimivan
oman sovelluksensa, Nytin (Nyt 2015).

Sain idean Nytin sovelluksesta samankaltaiseen konseptiin StartUp Schoolille: What-
sappin valityksella toimiva kanava, jonka kautta opiskelijat voisivat lahettdd kysymyksidan
ja kommenttejaan suoraan StartUp Schoolin vaelle. Resurssien ja ajan mukaan naihin
kysymyksiin voisi sitten sopiva henkild vastata. Nakisin tamén séhkodpostia huomattavasti
modernimpana jarjestelména. Rouhiaisen korostama vuorovaikutus nakyisi tdssa lahes-

tymistavassa hyvin olennaisesti.

"Sahkdposti on paikka, mihin informaatio menee tekemaan kuolemaa”, kuuluu vapaa
k&anndos Bill Frenchin kuuluisasta lausahduksesta (iPadCTO 2011). Tallainen jarjestely

voisi toimia helpompana tapana lahestya StartUp Schoolia.

4.5 Tyokalut mittaamiseen ja analysointiin

Viimeisessa osiossa esittelin muutamia tydkaluja organisaation oman sosiaalisen median
mittaamiseen ja kehittamiseen. Otin jalleen lahestymistavaksi kayda lapi kanavoittain tyo-
kalut analysoinnin tekemiseen. Kaikki tydkalut yhta lukuun ottamatta ovat verkosta I6yty-
via ja ilmaisia. Tahan osioon sisallytin myds suosituksia siita, miten usein omaa sosiaali-
sen median toimintaa tulisi mitata ja arvioida. Pyrin myds esittelemaan jokaista tyokalua
mabhdollisimman kattavasti ja niiden ominaisuuksien myota, joiden uskoin olevan juuri

StartUp Schoolille hyddyksi.
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5 Pohdintaja arviointi

Taman tyon tarkoituksena oli luoda sosiaalisen median markkinointistrategia StartUp
Schoolille, organisaatiolle, joka on sosiaalisessa mediassa mukana jo vahvasti mutta kai-
pasi ehka hieman suuntaa ja konsultaatiota. Lopputuloksena syntyi strategiaa muistuttava
yleisohje sosiaalisen mediaan raataldityna StartUp Schoolin tarpeisiin. Kutsun ty6ta stra-
tegiaa muistuttavaksi ohjeeksi, koska mielestani tarkkoja tavoitteita, lukuja ja suuntia ei
siina ole. Tdma johtuu puhtaasti ajan ja resurssien puutteellisesta hallinnasta omalta osal-
tani. Olen kuitenkin tydhon suhteellisen tyytyvainen. Nakisin sen kuitenkin saavuttavan
taydellisen potentiaalinsa, jos yhteistyoni StartUp Schoolin kanssa jatkuisi opinnaytetyota

pidemmalle, todelliseen face-to-face konsultointiin.

Suurimmaksi ongelmaksi tydssd muodostui omasta mielestani teorian liittdminen tehok-
kaasti strategiaan. Huolimatta siitd, ett sosiaalisen median markkinointistrategioita on
verkossa todella suuri m&ara, koin oikeanlaisen strategian loytamisen vaikeaksi. Paadyin-
kin yhdistelemaan ja raataloimaan StartUp Schoolille sen tarpeisiin kohtuullisesti vastaa-
van lopputuotteen. Toinen ongelma muodostui puutteellisesta kommunikaatiosta StartUp
Schoolin kanssa. Tasta olen itse vastuussa ja kuten mainittua, tiedostan, etta tama tyo
saavuttaisi todellisen potentiaalinsa vasta, jos paasisin tydéskentelemaan StartUp Schoolin

kanssa lahemmin sosiaalisen median parissa.

Koin onnistuneeni toimeksiantajan tarpeisiin vastaavan lopputuotteen luomisessa. Vaik-
kakin strategia saattaa olla mairitteleva nimitys tuotteelle, uskon sen tuovan jonkinlaista
hyotya StartUp Schoolille. Ainakin sen pitéisi ohjata organisaatiota oikeaan suuntaan so-
siaalisen median markkinoinnin suhteen ja antaa kayttoon hyodyllisia tyokaluja. Toinen
asia, mihin olen tyytyvainen, oli sosiaalisen median kasittely monialaisesti kappaleessa
kolme. Sain mielestani annettua tarpeeksi laajan kuvan sosiaalisen median maailman
valtauksesta ja teoriaosuuden jalkeen lukijalla pitéisi olla melko hyva kuva siita, mit& sosi-

aalinen media on nykypdaivana.

Haastavinta tydssa oli lahteiden kayttd. Koska sosiaalinen media on jo konseptina niin
hektinen ja nopeasti muuttuva, on oikean tiedon I6ytdminen haaste. Kuten aiemmin mai-
nitsin, eparoéin kirjalahteiden kayttdd alussa mutta lopulta koin niiden tasapainottavan
verkkolahteiden kayttoa mukavasti. Kirjoissa mygs jotkin asiat oli esitetty selkedmmin ja
johdonmukaisemmin kuin verkosta l6ytyvissa julkaisuissa. Tama voi myds johtua pelkéas-

taan kirjallisuuden luonteesta.
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Positiivisena ongelmana voidaan nahda lahteiden huomattava maara. Luotettavan ja oi-
kean tiedon léytaminen otti valilla oman aikansa. Toisaalta usein saman asian l8ysi mo-
nelta eri taholta, jolloin asian pystyi toteamaan todeksi. Lisdhaasteena oli sosiaalisen me-
dian "asiantuntijoiden” valtava maara. Pienella tutkimuksella pystyin kuitenkin mielestani

onnistuneesti haravoimaan l&hteiksi niité luotettavimmasta paésta olevia.

Toinen haaste oli aikataulutus. Pyrin tekemaan ja noudattamaan aikataulun tyélle. Koin
kuitenkin jaavani aikataulusta jalkeen lahes heti sen tehtyani. Tama selittyy yksinkertai-
sesti tavastani tehda t6ita. Olisin toivonut kuitenkin kykenevani noudattamaan aikataulua
paremmin. Koen, ettd aikataulu oli itselleni liilan laaja. Jos tydn tekemiselle olisi ollut tiu-
kempi ikkuna, olisin saanut sita tehtyd jouhevammin. Tydskentelen ilmeisesti tehokkaam-

min paineen alla.

Viimeinen asia, jossa tiedostan tarvetta parantamiseen, oli kommunikaatio toimeksianta-
jani kanssa. Tyoni alkuvaiheessa tapasin StartUp Schoolin henkilokuntaa muutamia kerto-
ja. Sen jalkeen kuitenkin kasvokkain tapahtuvat tapaamiset loppuivat. Tiedostan, etta oli
itsestani kiinni, etté nain kavi. Kontaktia olisi pitdnyt pitaa ylla rohkeammin omalta osaltani.
Olen kuitenkin kiitollinen StartUp Schoolille yhteistyéhenkisestéd asenteesta tyétani koh-

taan.

Taman prosessin aikana todistin itselleni, etta pystyn tydstamaan isoakin projektia ja sa-
malla olemaan mukana opiskelijaelamassa kokopaivaisesti. Se kertoo mielestani taipu-
muksesta ja kyvysta hallitsemaan useaa asiaa samanaikaisesti. Tata koulutusohjelmas-
sani korostetaan alusta alkaen. Luonnollisesti myds tietoni ja osaamiseni sosiaalisen me-
dian saralla nousivat huomattavasti. Tasta olen erityisen ylped, silla taman opinnaytetyon
kaltaista ty6ta toivoisin tulevaisuudessa paasevani tekemaan. En ole ikina pitanyt erityi-
semmin viestinnasta ainakaan opiskeluaineena. Sosiaalinen media ja markkinointi sen
avulla ovat kuitenkin kiistatta viestintaa. Voinkin todeta lopuksi, ettd viestinta kiinnostaa
aivan eri tavalla kuin ennen taman tydn tekemista. Uskon sen olevan hyddyksi ja avaavan

ovia tyfelamassa, mika ei koskaan ole huono asia.
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