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Opinndytetyd tutkii miten yritys voi hyddyntdd Facebookia ja Instagramia liiketoimin-
nassaan siten, ettd julkaisut sitouttavat asiakkaita ja lisddvit asiakasuskollisuutta. Tavoit-
teena on selvittdd, millainen siséltd kiinnostaa lukijoita ja saa heidéit palaamaan yrityk-
sen Facebookiin ja Instagramiin aina uudelleen ja uudelleen. Tuloksia peilataan opin-
ndytetyontekijdn ja hidnen kollegansa perustamaan litketoimintaan, SPIROon, jossa jaa-
telod valmistetaan asiakkaan valitsemista raaka-aineista hdnen silmiensi edessa.

Teoriaosuuteen on rajattu sosiaalisen median markkinointikanavista Facebook ja Instag-
ram niiden ollessa SPIROssa kdytetyt kanavat. Teoriaosuudessa kisitellddn myods sisél-
tomarkkinointia, jonka tarkoitus on tuottaa asiakkaille hyddyllistd ja viihdyttdvai sisél-
tod, joka tekee asiakkaasta dlykkddmmén. Myynti ei ole siis ensisijaisessa asemassa si-
saltomarkkinointia tehdessd, vaan suhteiden luominen, joka kuitenkin vaikuttaa myos
myyntiin.

Tutkimus osoittaa, ettd vuorovaikutteisuus yrityksen ja asiakkaan vélilld sosiaalisessa
mediassa on tirkedd. Siséllon julkaisemisen ajankohdalla on vilid sitoutumisen kannal-
ta. Thmisid kiinnostaa siséltd, joka ratkaisee heiddn ongelmansa. Rehellinen ja aito sisél-
to herdttad asiakkaissa luottamusta ja toimii pidemmalld téhtdimella.

Case:SPIROn osalta onnistuttiin oikean julkaisuajankohdan valinnassa, kuvallisissa pdi-
vityksissd sekd oman hashtagin kidytossd. Asiapitoisempaan sisdltoon, sisiltovastuuhen-
kilon valintaan seki statistiikan hyddyntdmiseen olisi sen sijaan voinut panostaa enem-
ménkin.

Avainsanat: sosiaalinen media, Facebook, Instagram, siséltomarkkinointi,
sisalto
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The purpose of this study was to gather information on a company utilizing Facebook
and Instagram in its business so that the postings engage people and increase customer
loyalty. The aim was to examine what kind of content interests people and makes them
return to a company’s Facebook and Instagram again and again. The results were reflec-
ted on the business, SPIRO, which the author and her colleague had established. The
business is about making ice cream from the customers’ selection of raw materials, and
in front of their eyes.

The theoretical section was limited to Facebook and Instagram, which were also used as
SPIRO’s social media channels. The theoretical section also explored content marke-
ting, which provides useful and entertaining content that makes the customer more intel-
ligent. Sales is not, therefore, a priority in content marketing, but creating relationships
is. However, relationships and networks ultimately affect sales, too.

The study showed that interaction between a customer and a company is important. It is
also important to realise at what time it is best to publish the content in social media so
that it engages people. People are interested in the content that solves their problems. An
honest and genuine content raises customer loyalty and works in the long run.

In the SPIRO case, the timing of publication, visual postings and the use of the compa-
ny’s own hashtag were a success. Investment should have been made on a more relevant
content, choosing a person responsible for the content and the utilization of statistics.

Key words: social media, Facebook, Instagram, content marketing, content
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median suurin ero verrattuna perinteiseen mediaan on aito vuorovaikuttei-
suus, joka tarkoittaa tavallisten ihmisten vilistd keskustelua, eikd median nimissé jul-
kaistavaa yksisuuntaista viestinvélitysti (Forsgird & Frey 2010, 55). Korpi (2010) mai-
rittdd sosiaalisen median tarkeimmaiksi elementiksi yhteison, joka luo itselleen sisdltod.
Jokainen yhteison jdsen tuottaa sisdltod omasta ndkokulmastaan, miké tekee sosiaalises-
ta mediasta sosiaalisen eli yhdessé tuotetun. Sosiaalinen media on taten julkinen sivusto,
joka on helposti yleison saatavilla joko lukemis- tai osallistumistarkoitusta varten. So-
siaalinen media toimii tehokkaana ja personoituna tiedonldhteend. Sivustolla jaetaan lu-
kijoita hyodyttidvia tietoa, mutta lukijat voivat tuoda oleellista lisdarvoa osallistumalla
keskusteluun kommentoimalla yhdessd tuotettua sisdltod vaikuttaen ndin keskustelun
laatuun. Yritykselle hyoty osallistumisesta sosiaaliseen mediaan riippuu siitd, onko sen
kohderyhmi verkossa. HyGty realisoituu aktiivisen osallistumisen kautta, tuomalla lisd-
arvoa yhteisdon ja keskusteluun, ja silloin, kun toiminta voidaan sitoa yrityksen tavoit-
teisiin myos pidemmélla aikavililld. (Forsgard & Frey 2010, 55, 60-61; Korpi 2010, 6-
7, 18.)

1.1 Tyon tarkoitus

Opinndytetyossa tutkitaan, millainen sisdlto sosiaalisessa mediassa kiinnostaa ja sitout-
taa ihmisid. Sosiaalisen median kenttd on laaja, joten tyd rajataan késittelemédén Face-
bookia ja Instagramia. Opinndytetyon tavoitteena on 10ytdd vastaukset seuraaviin kysy-

myksiin:

1. Miten yritykset voivat hyodyntid Facebookia ja Instagramia omassa liiketoiminnas-
saan siten, ettd niiden ylldpitdminen sitouttaa potentiaalisia asiakkaita ja vahvistaa

asiakasuskollisuutta?

2. Mitd kysymykseen 1 vastauksena saaduista keinoista hyédynnettiin SPIROn sosiaali-

sessa mediassa ja mitd olisi pitinyt hyodyntdda?



1.2 Aiheen valinta

Opinndytetyontekijda on kiinnostunut sosiaalisen median toiminnasta, minkd vuoksi ai-
heeksi valikoitui sosiaalisen median ja sisdltomarkkinoinnin hyddyntdminen liiketoi-
minnassa. Opinndytetydssd sosiaalisen median hyddyntimisen oppeja peilataan opin-
ndytetyontekijdn ja hinen opiskelijakollegansa aloittamaan liiketoimintaan, SPIROon.
SPIRO on Aasiasta Suomeen tuotu uudenlainen jaitelokonsepti, jossa asiakkaan valitse-
mista tuoreista raaka-aineista valmistetaan jéételod hinen silmiensé edessd (SPIRO Fin-
land 2016). Opinndytetyontekijd haluaa palata kesdéin 2015 ja pohtia, mitka asiat sosiaa-
lisen median kdytossd menivit hyvin, mité jii tekemittd ja mitd olisi tullut tehda toisin.
Kun liiketoimintakonsepti oli tdysin uusi, sosiaalisen median markkinoinnin ensisijaise-

na tavoitteena oli tehda se tunnetuksi.

Opinniytetyd toimii ennen kaikkea oppimisprosessina, mutta tyon tarkoitus on lisdksi
palvella seuraavia Proakatemian yrittdjdopiskelijoita, jotka mahdollisesti 1dhtevit kehit-
tdiméadn SPIROn liiketoimintaa eteenpdin. Télloin samat virheet voidaan vélttda. Sosiaa-
lisen median merkityksen kasvaessa koko ajan on sen markkinoinnin mahdollisuuksien

kartoittamisesta myo0s yleisesti hyotya kaikille.

1.3 Tyon rajaus

Tyo kasittelee sisdltomarkkinointia eli sitd, millaista kiinnostuksen herdttavad sisdltod
yrityksen tulee tuottaa sosiaaliseen mediaan, jotta se vahvistaa asiakasuskollisuutta sekd
yrityskuvaa kuluttajien keskuudessa. Sisdltomarkkinointi vaikuttaa mielikuviin yrityk-

sestd, rakentaa pitkdkestoisia asiakassuhteita ja kasvattaa myyntid. (Apsis 2013.)

Téassd opinndytetydssd tarkempaan tarkasteluun rajataan sosiaalisen median kanavista
Facebook ja Instagram, joita SPIROssa pidettiin ylld sen liiketoiminnan aikana. SPIROn
nettisivut tehtiin Wordpressin avulla. Liiketoimintasuunnitelman mukaan myds Twitter
piti ottaa kdyttoon, mutta sitd toiminnan perustajat eivit osanneet entuudestaan kdyttda

eikd opettelulle valitettavasti riittdnyt aikaa liiketoiminnan kaynnistyttya.
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Facebookin ja Instagramin kéyttoon SPIROssa pdidyttiin ennen kaikkea siksi, ettd
markkinointibudjetti ei ollut erityisen suuri: alkuinvestoinnit, kuten kaytto- ja rakennus-
tavara ja laitteet veivét suuren osan padomasta. Facebook ja Instagram ovat vakiinnutta-
neet asemiaan suosituimpien sosiaalisen median kanavien joukossa ja niiden katsottiin
olevan laajassa kdytdssd myds SPIROn kohderyhmédn (13-30-vuotiaat) keskuudessa.
Néma olivat toisaalta kanavat, joita SPIROn liiketoiminnan, samaiseen kohderyhméén
kuuluvat, perustajat kdyttiavat paivittdin, joten niiden kaytto oli entuudestaan tuttua hen-
kilokohtaisten tilien osalta. Pddpaino suunnitelmien mukaan tuli olemaan teksti- ja ku-
vapdivityksilld, mutta haluttiin pitdd auki mahdollisuus my6s videopostausten tekemi-
seen, mihin kanavien katsottiin soveltuvan oivallisesti. Facebookin ja Instagramin yh-

teistyon katsottiin tuovan synergiaetua, kun kanavat tdydentdvit toiminnoillaan toisiaan.

Muut kanavat (ks. luku 3.3) rajattiin tietoisesti pois, jotta oli mahdollista panostaa kun-
nolla valittuihin kahteen kanavaan ja seurata niiden kautta saatuja vaikutuksia ennem-
min kuin jakaa resursseja puolitehoisesti useammalle kanavalle samanaikaisesti. YouTu-
be ja Vine ovat molemmat videosiséllolle tarkoitettuja kanavia, mutta Facebookin mah-
dollistaessa videoiden julkaisemisen, jdtettiin ndmé kanavat pois. Tumblr ja Kik olivat
kanavat, joiden olemassaolosta ei liiketoiminnan perustamisvaiheessa ollut suurtakaan
tietoa, joten ne jdivdt luonnollisesti pois kanavavaihtoehtojen joukosta. Myodskéddn
Snapchat ei ollut vield kesélld 2015 saavuttanut riittdvan suurta suosiota tullakseen har-
kituksi kanavaksi. Instagramin mahdollistaessa luovat kuvapostaukset jétettiin Pinterest
sivuun. Whatsappin kayttd yrityksen ja asiakkaan vélilld ei SPIROn perustamisaikaan
ollut yleistd. Tdmén lisdksi yrityksen ja asiakkaan vdlinen kommunikointi olisi tarvinnut
valmiin asiakastietokannan, minkad vuoksi Whatsappin mahdollisuuksia ei koettu hyo-
dyllisiksi sen jdédessa siten pois. LinkedInin ajateltiin olevan enemmén ammattilaisem-

pi kanava, joten se ei ollut paras vaihtoehto tavoittamaan valittua kohderyhmaa.



2 SPIRO FINLAND

SPIRO Finland (mydhemmin SPIRO) on opinndytetydntekijin ja hdnen opiskelijakolle-
gansa aloittama liiketoiminta, jonka rahoitus ja toimitila voitettiin Citycon Oyj:n jirjes-
tamistd Citycontest-kilpailusta vuoden 2015 keviilld. Citycontest-kilpailussa etsittiin
uudenlaista litkeideaa kauppakeskusymparistoon. Kilpailu oli tarkoitettu 18-30-vuo-
tiaille yrittdjdhenkisille opiskelijoille tai vastavalmistuneille. Kilpailussa kilpailtiin lop-
puun saakka hiotuilla liiketoimintasuunnitelmilla, joista lopulta Citycon Oyj:n tuomaris-

to valitsi voittajat.

Kilpailuun osallistui méirdaikaan mennessd 40 litketoimintasuunnitelmaa, joista finaa-
liin valittiin seitsemédn. Kilpailun voitti Remarket, joka yhdistdd second hand -vaatteiden
verkkokaupan ja fyysisen myymaélén. Voittaja sai toimitilat kdyttoonsd valitsemassaan
kauppakeskuksessa kolmeksi kuukaudeksi ja 10 000 euroa kiyttdrahaa investointeihin
sekd muuhun tarpeistoon. Kilpailussa oli tarkoituksena valita vain yksi voittaja, mutta
tuomaristo paitti palkita myds SPIROn liikeidean niin ikd4n kolmen kuukauden liiketi-

lalla sekd 5000 euron kayttorahalla. (Citycon lehdistotiedote 2015.)

KUVA 1. SPIRO Finland -logo
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SPIROn liikeideana oli tuoda Aasiasta Suomeen uudentyyppinen ja tddlld ennenndke-
miton jadtelokonsepti, jossa erityiselld, juuri tdhin toimintaan tarkoitetulla jdédpannulla
jaddytetddn maito ja hedelmat tai marjat jadteloksi sekoittamalla ne pannulla keskendén.
Asiakas sai itse valita tarjolla olevasta valikoimasta jddtelon raaka-aineet ja pdési seu-
raamaan ldhietdisyydeltd jdatelon valmistusta. SPIRO toimi kesélld 2015 kolmen kuu-

kauden ajan Koskikeskuksen keskusaukiolla. (SPIRO Finland 2016.)

Kyseesséd oli uusi vaihtoehto terveelliselle makeannélélle. Toimitila sijaitsi Koskikes-
kuksessa, joten ostosreissun yhteydessé saattoi tulla terveelliselle vélipalalle tai nopealle
herkulle. Koska kyseessa oli tdysin uusi tuote, toivottiin uteliaisuuden ja mielihalujen

herdttavin ihmisissd kokeilumieltd ja ostopaiatoksen.

KUVA 2. Esimerkkejd annoksista (Kuva: Mika Suikkanen 2015)

Citycon Oyj on useiden kauppakeskusten johtava omistaja, kehittdjd ja hallinnoija Poh-
joismaissa ja Baltiassa. Citycon Oyj:n omistamat kauppakeskukset sijaitsevat suurim-
missa ja nopeiten kasvavissa kaupunkikeskustoissa. Citycon omistaa viisi liikekiinteis-
tod sekd 52 kauppakeskusta, joista 20 sijaitsee Suomessa, muun muassa Espoon Ison

Omenan, Lahden Trion sekd Tampereen Koskikeskuksen. (Citycon 2016.)
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3 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI

Sosiaalinen media on joukko internetin palveluita ja sovelluksia, joissa kidyttdjat kom-
munikoivat keskendin ja tuottavat sisdltod palveluihin itse. Sosiaalinen media eroaa
muusta joukkoviestinnéstd siten, ettd kiyttdjit toimivat vuorovaikutuksessa toistensa
kanssa muun muassa jakamalla paivityksid ja kommentoimalla. Tdménkaltainen toimin-

ta lisd4 sosiaalisuutta, verkottumista ja yhteisollisyyttd. (Hintikka 2008.)

Ihmisten sitoutuneisuus tarkoittaa reagointia julkaisijan paivityksiin tykkddmalla niistd
tai kommentoimalla, avaamalla kuvan tai linkin tai jakamalla péivityksen. Yksinkertai-
simmin sanottuna, sitoutuneisuus tarkoittaa seuraajien ja yrityksen/brindin vuorovaiku-
tusta sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa sitoutuneisuutta mitataan tykkdys-
ten, jakojen ja kommenttien maéralld. Kun péivitys levidd sosiaalisessa mediassa, tuo se
suositteluperusteista ndkyvyyttd yritykselle. Seuraajat ovat titen sitoutuneita yrityksen
asiantuntijuuteen. (Hanki 2015; McGurk 2014; Social Media Fuze 2016.) Asiakasuskol-
lisuus Korven (2010, 110) mukaan kehittyy sen mukaan, kuinka positiivinen kokemus
asiakkaalle pystytiédn tuottamaan aikana, jonka asiakas kdyttda yrityksen vaikutuspiiris-

sa.

Sosiaalinen media on vastavuoroista vuorovaikutusta, joten asiakkaan kuunteleminen ja
osallistuminen on oleellista. Vastavuoroisuus tarkoittaa muun muassa kommentteihin
vastaamista, palautteen huomioimista ja sithen reagoimista ja kiyttdjien sisdllon jaka-
mista. Kriittisiin palautteisiin tulee aina reagoida ja vastata, silli vastaamattomuus voi
kddntyd yritystd vastaan. Sen sijaan palautteeseen vastaaminen voi parhaimmassa ta-
pauksessa kadntdd negatiivisenkin asiakaskokemuksen lopulta positiiviseksi. (Pehkonen
2016.) Korpi (2010, 64-66) nostaa esille uskottavuuden lisddntymisen, kun asiakkaiden
julkisesti esittdmidn palautteeseen tai kritiikkiin vastataan asianmukaisesti. Kommen-
tointi tuo yrityksen ldhemmds asiakasta ja ostoa harkitsevat ndkevét, miten hyvin asiak-
kaan asia hoidetaan, mika lisdd uskottavuutta ja edelleen yritystoiminnan lapindkyvyyt-

td. Toisaalta palautetta voidaan hyodyntdd my0s tuotteen ja toiminnan kehittdmisessa.
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Lahtinen (2015) antaa vinkkejd sosiaalisen median kanavien valintaan. Hén kehottaa
aluksi ottamaan hallintaan vain yhden kanavan, jotta sen kdyton oppii kokonaisuudes-
saan. Tdmén jédlkeen toimintaa voi laajentaa muihin kanaviin. Yhden kanavan kokonais-
valtainen kayttd mahdollistaa tulosten mittaamisen ja tulosta tuovien markkinointitoi-
menpiteiden ymmartdmisen paremmin. Sosiaalinen media muuttuu alati, ja kun hallussa
on yksi kanava, pysytddn helpommin muutosten perdssid. Yhden kanavan tiysi hallinta
mahdollistaa laajentamisen muihin kanaviin miettimalld, mikd markkinoinnin osa-alue
voidaan viedi toiseen kanavaan. Tuloksia alkaa syntyd vasta, kun ihminen ty0stda so-
siaalisen median kanavaa ammattilaisen tavoin. Siltala (2012) kertoo, ettd sosiaalisen
median ammattilainen tuottaa siséltod ja yllapitdd sosiaalisen median kanavia. Kampan-
jat, mainokset ja pdivitykset on osattu tehdi niin, ettd ne saavuttavat oikean kohderyh-
man. Sen lisdksi, ettd asiantuntijalla on sosiaalisen median kanavat hallussa, tulee timén
tunnistaa kohderyhmén demografia ja kiinnostuksen kohteet. Asiantuntija osaa hyddyn-

tid statistiikkaa siten, ettd se voidaan muuttaa rahaksi.

Kanavaa valittaessa tulee madrittdd tavoitteet, jotka parhaiten tukevat liitketoiminnan

kasvua (kuvio 1). Selkedt tavoitteet auttavat valitsemaan oikean kanavan.

LIIKETOIMINNAN KASVUA TUKEVAT TAVOITTEET

- 5

S Suora myyminen Yrityksen
ohjaaminen

yrityksen _— e
nettisivuille sivustolia lisaaminen

S .
/Yrityksen bréndin ™\

tunnettavuuden Asiakkaiden Vuorovaikutuksen
lisaaminen ja sitouttaminen kasvattaminen
positiivisten yrityksen asiakkaiden
mielikuvien toimintaan kanssa

\_ luominen P

KUVIO 1. Liiketoiminnan kasvua tukevat tavoitteet (Lahtinen 2015)
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Jotta yritys saa aikaan tulosta, vaatii se hyvin tehtyd markkinointia. Sosiaalisessa me-
diassa tirkeintd on viihdyttidva ja hyddyllinen siséltd. Viihdyttdvin sisdllon on tarkoitus
inspiroida ja heréttid tunteita (Myynti & Markkinointi 2013). Yleisten tapojen haastami-
nen, uusiin menetelmiin ja toimintatapoihin keskittyminen, onnistumisien ja ratkennei-
den ongelmien esimerkkitapaukset ja teorioiden konkretisoiminen arkeen ovat hyodyl-
listd sisdltod (Micromedia 2016). Tuloksia voidaan odottaa, kun kanava, viesti ja nako-
kulma valitaan oikein seké tekniset ratkaisut osataan hyddyntdéd. Télloin erotutaan kil-
pailijoista. (Lahtinen 2015.) Forsgard ja Frey (2010, 41) muistuttavat asiakaspalvelun
tarkeydesti, johon yhteisollisessd mediassa kuuluu kuuntelu, reagointi ja nopeus, jotka
mahdollistavat suhteiden ja luottamuksen rakentamisen. Vuorovaikutuksen lisddmiseksi
asiakkaita on myds aktiivisesti kehotettava kommentoimaan sosiaalisessa mediassa jul-
kaistua siséltod. Aktivoimiskeinoina voidaan hyddyntdd esimerkiksi kampanjoita tai kil-
pailumielessi tehtdvdd kommentointia ja sen mukaisesti palkitsemista. (Korpi 2010, 64-

65.)

Sosiaalinen media kehittyy jatkuvasti ja muutoksissa tulee pysyd mukana ja omaa toi-
mintaa kehittdd niiden mukaisesti, jotta tulokset paranevat (Lahtinen 2015). Sosiaalisen
median viimeisimpid isoja trendejd ovat arkipdivéistyminen, videot ja social commerce
eli sovelluksen sisdinen ostomahdollisuus, kuten Facebookin Buy-nappula. Sosiaalinen
media tulee osaksi yrityksen normaaleja markkinointitoimia, eikd kyse ole niinkdédn yk-
sittdisistd kampanjoista. Videot tulevat kasvattamaan paikkaansa entisestdén ja niiden
reaaliaikaisuus on olennaista. Videot ovat yksi vetoavista tavoista ndyttdd mitd tuotteella
tehdddn, minka jalkeen kuvat tulevat hyvéand vaihtoehtona. Social commerce mahdollis-
taa ostamisen suoraan sponsoroidusta sisallostd. (Niipola 2015; Korpi 2010, 147-148;

Kurio 2015.)

Sosiaalisessa mediassa kédytetddn hashtageja, jotka ovat avainsanoja ja aihetunnisteita.
Hashtagin tarkoitus on identifioida péivitys ja kerdtd saman aihealueen viestit yhteen.
Talloin sosiaalisen median kdyttdjd voi yhdelld painalluksella 10ytdd aihetunnisteen alta
useampia keskusteluja tai kuvia. Oman hashtagin onnistunut luominen voi parhaimmas-
sa tapauksessa saada seuraajien kesken aikaan trendin. Trendiksi muodostunut hashtag
muistuttaa ihmisid brandistd. (Patterson 2014.) Esimerkiksi matkatoimisto Expedia jér-
jesti hashtag-kampanjan, jossa seuraajia pyydettiin tagaamaan kuviinsa #ThrowMe-

Back. Kymmenen parhaan kuvan tagaajaa saivat palkinnoksi matkan kuvan mukaiseen
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paikkaan, jossa he pdivittivdt kilpailukuvansa nykyaikaa vastaavaksi. Kampanja tuotti

yli viisi miljoonaa ndyttokertaa hashtagille. (Camacho 2015.)

3.1 Facebook

Vuonna 2004 perustetun Facebookin kdytté on maailmalla vahentynyt, mutta Suomessa
se on edelleen yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista kahdella miljoonalla
kayttdjalldan. Facebookin kiyttdjat voivat luoda omia sivuja, joihin voi lisdtd kuvia, vi-
deoita ja muuta sisdltod. Kaveri- ja perhepiirin vuorovaikutuksen lisdksi Facebook on
yksi tapa kuluttaa aikaa. Yritysasiakkaat voivat luoda omia sivuja, joilla markkinoida
tuotteitaan ja palveluitaan sekd tarjota muuta kuluttajia kiinnostavaa sisdltod. Faceboo-
kin missiona on tehdd maailmasta avoimempi ja edistdd ihmisten vélistd yhteydenpitoa,
minkd vuoksi se toimii yhteistyossd muun muassa Instagramin ja Whatsappin kanssa.

(Digimarkkinointi 2016; DNA 2016; Facebook 2016.)

Juslén (2012) kertoo, ettd Facebook-mainonnassa hyvien tuloksien saavuttaminen on
vaikeinta yritykselle, jonka edustama toimiala ei vield ndy Facebookissa. Tilloin tulee
itse tehdd ratkaisut eri ldhteistd saatujen tietojen varassa, miten mainontaa toteuttaa.
Niéin ollen véairien valintojen todenndkdisyys kasvaa, mutta silti on osattava toimia in-

tuitiivisesti.

Facebook Business (2016) neuvoo kiyttdmadn sivustolla erikoisalennuksia ja -kampan-
joita asiakkaille. T4lloin kohdeyleison mielenkiinto pysyy ylld ja myyntié tulee liséa. Si-
toutumista lisdtdén toimintakehotuksilla, lunastustiedoilla ja padttymisajalla, joka saa ih-

miset toimimaan ajoissa.

Sosiaalisen median péivittdminen oikeaan aikaan pdivdstd auttaa saamaan sivustolle
enemmaén litkennettd, sitoutumista ja tykkadjid. CoSchedule-sivuston kirjoittaja Nathan
Ellering (2016) on kerdnnyt blogitekstissdén useammasta ldhteestd parhaimpia aikoja

Facebook-postauksille:
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Quick Sprout: Torstaina ja perjantaina sitoutuminen péivityksiin on korkeimmillaan.
Etenkin perjantaina ihmiset vaikuttavat olevan iloisimmillaan. Iltapdivdn ensimmadiset
tunnit ovat otollisimmat pdivityksille. Kello 13 tapahtuu eniten jakoja, kun taas klo 15
saadaan enemmain klikkauksia. Kello 9-19 vililld tapahtuvat paivitykset ovat parempia

kuin tdmén aikarajan ulkopuolella tapahtuvat.

Elle & Co.: Parhaimmat paivityspéivét ovat lauantai ja sunnuntai kello 13 aikaan. Ta-
hén aikaan tehdyt postaukset saavat 32% enemmin sitoutumista kuin arkena tapahtuvat

paivitykset. Parhain aikavéli péivittdmiselle on kello 13-15.

SurePayRoll: Keskiviikko on parhain pédivd paivittdmiselle. Kello 13-16 kerdd eniten
klikkauksia. Huonoimmat ajat paivittdmiselle ovat viikonloppuna ennen kello 8 ja kello

20 jalkeen.

Fast Company: Paras aika paivittimiselle on kello 13-16. Keskiviikko kello 15 on otol-

lisin aika. Huonoin aika sen sijaan on viikonloppuisin kello 20 jélkeen.

Huffington Post: Torstai ja perjantai ovat parhaimmat pdivit, kun taas maanantai ja

keskiviikko huonoimmat. Paras kellonaika paivittimiselle on 13-15.

Kissmetrics: Paras pdivé on lauantai puoliltapdivin ja kello 19 jalkeen.

Buffer: Parhaimmat péivit ovat torstai ja perjantai. Kello 13 on eniten paivitysten jako-

jajakello 15 klikkauksia. Ylipddtdén ennen lounasta on vilkkaampaa.

CoSchedule: Julkaisut kello yhdekséstd keskipdivddn ja kello 16 saavat litkennetté ai-

kaan sivustolla.

Tuloksissa on jonkin verran hajontaa etenkin viikonpéivien osalta eri ldhteistd riippuen,

mutta yhteenvetona (taulukko 1) voidaan esittdd, ettd loppuviikko (torstai ja perjantai)
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on selkedsti otollisinta aikaa julkaista sisdltod, silld tuolloin ihmisten sitoutuminen on
parhaimmillaan. Kellonajoista parhaimpia ovat keskipdivésti iltapdivddn klo 16, joten
aamun aikaiset ja illan myohdisimmaét paivitykset eivdt tavoita asiakkaita niin tehok-

kaasti.

TAULUKKO 1. Yhteenveto otollisimmista ajoista ja péivistd julkaisulle (Ellering 2016)

Liahde Viikonpaivit (osumat yht.) Kellonajat

Quick Sprout Torstai (1) ja perjantai (1) Klo 13-15 (klo 9-19)

Elle & Co. Lauantai (1) ja sunnuntai (1) Klo 13-15

SurePayRoll Keskiviikko (1) Klo 13-16

Fast Company Keskiviikko (2) Klo 13-16

Huffington Post Torstai (2) ja perjantai (2) Klo 13-15

Kissmetrics Lauantai (2) Klo 12 ja klo 19 jal-
keen

Buffer Torstai (3) ja perjantai (3) Klo 13 jaklo 15

CoSchedule Ei mainittu Klo 9-12 jaklo 16

3.2 Instagram

Instagram on 500 miljoonan ihmisen kéyttima kuva- ja lyhytvideopalvelu, jossa jactaan
95 miljoonaa kuvaa péivittdin. Palvelu mahdollistaa visuaalisen tarinankerronnan kan-
nustaen luovuuteen. (Instagram 2016.) Instagramia kéyttdd 1,2 miljoonaa suomalaista,

joista 70 % péivittdin (Laaksonen 2016).

Adweekin (2015) mukaan yritykset pdivittdvat nykydén Instagramia Facebookia enem-
min. Instagramissa kuvat péivittyvét kéyttdjien syotteisiin ilman maksettua mainosta,

mutta samoin ei kdy Facebookissa. Toinen syy Instagramin suosioon on se, ettid se hou-
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kuttaa nuoria kiyttdjid enemmédn kuin Facebook. Markkinointikanavana Instagram on

taydellinen, kun kohderyhma koostuu nuorista ihmisisté (Lahtinen 2015).

Instagram on oivallinen alusta microcontentille, eli pienimuotoiselle postaukselle, joka
on lyhyt ja ytimekéds. Se ei vaadi seuraajilta suurtakaan keskittymiskykyi, ja microcon-
tent onkin niin ollen vastapainoa informaatiotulvalle. Sen viehétys johtuu koruttomuu-
desta ja mutkattomuudesta, kun sisdltd on nokkelaa, vakuuttavaa ja yksinkertaista. Ins-

tagramissa teksti on toissijainen asia. (Genero 2016.)

Muurinen (2014a) antaa vinkkejé sisdltoihin Instagramissa:

1. Tyontekijoiden hassuttelu ja hauskanpitiminen tauoilla

2. Tiimin, tydmatkakohteiden, toimiston, projektien tai toimiston kukkien esittely
3. Kyseleminen, informoiminen, kuunteleminen ja keskustelun herdttiminen
4. Tuotteen tai palvelun uusien kayttotarkoitusten esittely

5. Eksklusiivisen tiedon jakaminen vain Instagramissa

6. Erikoistarjouksien ja kampanjoiden esittely

7. Tyytyvéisen asiakkaan esittely

8. Tapahtumat ennen, sen aikana ja jalkeen

9. Uutuustuotteet ja erikoisuudet

10. Hauskat sattumukset ja hyvit mokat

11. Sesonkien, yrityskulttuurin ja paikallisuuden huomiointi

12. Kuvien lisddminen kuvakarttaan eli paikantaminen

13. Kilpailun jirjestdminen

14. Tuotteen oma hashtag

15. S6pon eldimen kuva.
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3.3 Muita suosittuja sosiaalisen median kanavia

YouTube on vuonna 2005 perustettu suoratoistopalvelu, joka antaa katsojille mahdolli-
suuden etsid, katsoa ja jakaa kdyttdjien tekemid videoita. YouTubessa voi pitdd yhteyttd
muihin kdyttdjiin, jakaa tietoa ja inspiroida muita, ja se toimii laajalti mainoskanavana.
(YouTube 2016.) TNS-tutkimuksen mukaan YouTube tavoittaa noin 2,3 miljoonaa suo-

malaista viikoittain (Andreasen 2015).

Whatsapp on yhteydenpitoon tarkoitettu viestintipalvelu, joka mahdollistaa tekstien,
kuvien, videoiden, dokumenttien, sijaintitietojen ja d4nipuheluiden ldhettimisen ja vas-
taanottamisen. Alunperin Whatsapp aloitti vaihtoehtoisena tapana ldhettidd ilmaisia teks-

tiviestejd. (Whatsapp 2016.)

Twitter on yhteisoOllinen palvelu, jossa voi ldhettdd korkeintaan 140 merkin mittaisia
viestejd (twiittejd). Merkkirajoituksen vuoksi twiiteissd on usein mukana linkki, jossa
julkaistusta asiasta on kerrottu tarkemmin. Lyhyen viestimahdollisuuden vuoksi Twitter
soveltuukin kanavaksi, josta seuraaja ohjataan muihin sosiaalisen median kanaviin luke-

maan asiasta enemman. (Korpi 2010, 34.)

LinkedIn on vuonna 2003 perustettu yhteisopalvelu ammatilliseen verkostoitumiseen.
LindedlInissé voi pitdéd yhteyttd omaan ammatilliseen verkostoon, kuten tydkavereihin ja
sidosryhmiin esimerkiksi jakamalla artikkeleita tai tutkimustietoa. LinkedInid kdyttda

miljoona suomalaista. (Koistinen 2013; Niipola 2016; Valtari 2015.)

Pinterest on vuonna 2010 perustettu visuaalinen kirjanmerkkitydkalu, jonka tarkoitukse-
na on kuvien jakaminen ja omien visuaalisten kokoelmien rakentaminen kuvien muo-
dossa kiinnostuksen kohteista. Pinterest on hyvé kanava hakea inspiraatiota ja se toimii
kitevdnd tyokaluna erilaisille projekteille. (Sometoimisto Kuulu Oy 2014; Pinterest

2016.)

Tumblr on mikroblogipalvelu, jossa oman blogin perustamisen liséksi voi pitdd yhteytta
muiden kéyttdjien kanssa. Palvelussa jaetaan pddasiassa kuvia, gif-animaatioita lyhyelld

kuvatekstilld. (Muurinen 2014b.)
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Snapchat on vuonna 2011 perustettu kuvaviestipalvelu. Kuvia ja lyhyitd videoita kutsu-
taan “snapeiksi” ja vastaanottaja voi katsoa nditd korkeintaan 10 sekunnin ajan. Snap-

chatissa voi ldhettdd my0s viestejd. (Muurinen 2014c¢.)

Kik on vuonna 2009 perustettu viestiviline, jonka kdyttd perustuu kdyttdjanimiin eika
puhelinnumeroihin. Kik:ssd voi keskustella yhden henkilon tai ryhmén kanssa. Sielld

voi jakaa kuvia, videoita, gif-animaatioita ja peleji. (Google Play 2016.)

Wordpress on henkilokohtainen ja ilmainen sisdllonhallintajérjestelmé, jonka avulla voi-
daan nopeasti luoda esimerkiksi liiketoimintaa tukeva, péivikirjamaiseen muotoon kir-
joitettava yritysblogi. Blogien suosio on kasvussa ja ne ovat tehokkaita vélineitd haku-
koneoptimoinnin ja lisddntyneen hakukonenékyvyyden vuoksi. (Forsgérd & Frey 2010,

66-69; Korpi 2010, 32-33.)

Vine on Twitterin omistama palvelu, jossa jaetaan kuvia ja lyhyitd videoita. Vine ei ole
erityisesti tullut suomalaisten suosioon, vaikka maailmalla palvelu onkin suosittu.

(Muurinen 2014d.)
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4 SISALTOMARKKINOINTI

Sosiaalinen media on tuonut mukanaan sisdltomarkkinoinnin konseptin, eikd sen maari-
telmé tai sisdltd ole vield tdysin vakiintunut (Vanhala, Mééttdnen & Smolander 2013).
Siséltomarkkinointi on strateginen ldhestymistapa, jonka tarkoitus on luoda ja jakaa ar-
vokasta, oleellista ja johdonmukaista sisdltod kohdeyleison houkuttelemiseksi ja sdilyt-
tdmiseksi. Sisdltomarkkinointi on jatkuva prosessi, joka on hyvi kytked yrityksen koko-
naisvaltaiseen markkinointiin. Tdménkaltainen ldhestymistapa johtaa lopulta tuottavaan

asiakaskadyttaytymiseen. (Content Marketing Institute 2016.)

Sisdltomarkkinoinnin hienous on siiné, ettd sen tarkoitus ei ole suoranaisesti myyda mi-
tddn, vaan se on kommunikointia asiakkaiden kanssa. Sen tarkoitus ei ole olla héiritse-
vad mainontaa yrityksen myymisté tuotteista tai palveluista, vaan tuoda esiin tietoa, joka
tekee ostajasta dlykkddammaén. Thmisten on tapana etsid tietoa internetistd, ja luonnolli-
sesti sivustolla, joka mielenkiintoista tietoa tarjoaa, vithdytdin pitkdén. Sisdltomarkki-
noinnissa tieto tuottaa asiakkaille lisdarvoa opettamalla ja auttamalla ratkaisemaan ih-
misten ongelmia. Olennaisinta sisidltodmarkkinoinnissa on se, ettd yritysten tuottaessa
asiakkaille jatkuvaa ja arvokasta siséltod, palkitsevat he yrityksen toiminnan uskollisuu-

dellaan. (Content Marketing Institute 2016; Olander 2013.)

De Clerckin (2016) haastatteleman Joe Pulizzin mukaan sisdltomarkkinointi on onnistu-
nut silloin, kun asiakas ei endé sivuuta yrityksen olemassaoloa vaan alkaa kiinnittd4 sii-
hen huomiota. Asiakas antaa yritykselle liiketoiminnan, koska yritys on alansa asiantun-
tija erinomaisen sisdllon vuoksi. Pulizzi kertoo hyvin siséllon olevan sellaista, jota ih-
miset haluavat jakaa omilla sosiaalisen median kanavillaan. Korven (2010, 104-105)
mukaan suosittelijat ndyttelevit oleellista roolia kohderyhméén vaikuttamisessa: par-
haimmat suosittelijat ovat niin sanottuja evankelistoja, jotka omasta halustaan jakavat
sosiaalisessa mediassa julkaistua sanomaa. Evankelistoja kehotetaan tietoisesti etsimién
ja valjastamaan aktiivisempaan suositteluun esimerkiksi palkitsemalla heitd VIP-kohte-

lulla.
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4.1 Sisaltostrategia

Luotaessa kirjoitettua tai videoitua sisdltod tulee miettid selked tavoite, eli miksi ja ke-
nelle sisdltod tuotetaan. Tavoitteen mietinndssd auttaa yrityksen strategia ja visio. Sisél-
16lle tulee miettid nédkokulma, rakenne ja kysymykset sekd kerronnan véline ja kanava.
Lisdksi sisdlto tulee rajata ja valita sille oikea nidkokulma ja kertoa perusfaktat pitden

mielessd kysymykset: kuka, mitd, milloin, missé ja miksi. (Kangasniemi 2016.)

Sisdllolld tulee luoda rakenne, jokin tarina, jolla on alku, keskikohta ja loppu. Ndiden
kolmen kohdan vilissd on kohtauksia ja kddnnekohtia. Hyvé loppu viimeistelee jutun.
Siséllolld on tarkoitus herdttdd lukijan kiinnostus tunteiden, véitteiden tai tilanteiden
avulla. Jutun on jo heti alusta napattava lukija koukkuunsa tai muuten sita ei tapahdu ol-

lenkaan. (Kangasniemi 2016.)

Siséllon tulee olla luotettavaa, johdonmukaista ja ennen kaikkea hyoddyllistd kohdeylei-
solle. Asiapitoisetkin siséllot voidaan kirjoittaa tai videoida hauskasti. Pddasia on pitda
siséltd ytimekkddnd, joten karsiminen ja editointi ovat tarpeen. Eripituiset lauseet ja
kappaleet eldvoittavét juttua, jonka tulee olla kiinnostava alusta loppuun saakka. Tekstin
kielen tulee olla hyvéi kieltd omassa lajityypisséén; ei siis ole vélid kdytetdanko puhe-
vai kirjakieltd. Lyhyet ja selkedt lauseet auttavat lukijaa ymmartdméén tekstin helpom-

min. (Kangasniemi 2016.)

Asioista kertominen tai tunteiden selittiminen eivét ole niin tehokkaita keinoja kuin
asioiden ndyttdminen kuvin tai tunteiden kuvailu. Kuvat toimivat vahvana kiinnostuk-
sen herdttdjand. Turhaa kikkailua ja klikkikalastelua tulee vilttad. Siséllon pitdminen re-
hellisend ja aitona herdttdd luottamusta ja toimii pidemmailld tdhtdimelld paremmin.

(Kangasniemi 2016.)

Toimivassa siséltOstrategiassa on todella opittava tuntemaan asiakkaat ruudun takana,
muun muassa mistd he ovat kiinnostuneita, miti he tarvitsevat ja miten he kayttaytyvét
tai miten he ostavat ja miksi. Néihin kysymyksiin tulee miettid vastauksia ennen sisalto-
strategian luomista, silld muuten potentiaalisen asiakkaan johdattaminen ostoprosessiin

el onnistu ja tyytyvéistd asiakasta ei saada suosittelijaksi. (Lintulahti 2016.) Oikein pa-
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ketoitu siséltd kiinnostavassa muodossa ja vield oikean kanavan kautta esille tuotuna
houkuttelee seuraajia, luo arvostusta, rakentaa vaikutusvaltaa ja tukee liiketoimintaa

(Forsgard & Frey 2010, 65).

Yritys luo sisdltomission, joka on lupaus auttaa ihmisid paremmaksi siind, mitd he teke-
vit. Samalla yritys johdattaa ihmisen lupauksen avulla hankintaprosessin ldpi asiak-
kaaksi. Tarkoitus on keskittyd yhteen asiaan ja tehdid se kilpailijoita paremmin, kuten
esimerkiksi Novita, joka tarjoaa kutojille ja virkkaajille ilmaisia ohjeita. (Lintulahti

2016.)

Siséltostrategialla pitdd olla litketoiminnalliset ja mitattavat tavoitteet. Sisdltdjen avulla
yritys voi parantaa esimerkiksi markkinointia, myynti tai asiakaspalvelua, joten pdi-
médrien miettiminen on ensisijaisen tirkedd. Siséllon tuottamiseen kannattaa oman yri-
tyksen siséltdtiimin mukaan palkata ulkopuolista osaamista esimerkiksi kirjoittajia, va-
lokuvaajia ja animaattoreita. Kaikkea tarvittavaa osaamista harvoin 16ytyy yrityksen si-
séltid. (Lintulahti 2016.) Sisdllontuottamisen ulkoistaminen tulee kuitenkin harkita tar-
koin ja ottaa huomioon siitd aiheutuvat kustannukset. Ulkoistamiseen paadyttdessa tulisi
olla tarkasti tiedossa siséllon julkaisemisesta odotetut ja tavoitellut hyddyt, jotta sosiaa-
linen media ei aiheuttaisi vain kustannuksia. Tavoitteiden toteutumista tulee systemaatti-

sesti my0s seurata. (Korpi 2010, 71.)

Siséltomarkkinoinnissa tirkeintd on ymmartii asiakkaiden tarpeet, ongelmat ja kiinnos-
tuksen kohteet. Tuottamalla hyddyllista tietoa asiakkaille luodaan luottamuspohjaa ja si-
toutetaan asiakas yritykseen. Jotta yritys voi tuottaa hyodyllistd sisdltod, tulee sen tuntea
asiakas, kuten edelld jo todettiin. Tarinoiden luominen ei ole helppoa, mutta senkin op-
pii vain kokeilemalla. Siséltostrategia tulee tehda joustavaksi, silld varaa muutoksille tu-
lee olla. Ajan myo6td opitaan millaista sisdltdd kannattaa tuottaa ja millainen jattdd vi-

hemmille. (Lintulahti 2016.)

Lisdksi etenkin sosiaalisessa mediassa yhtend avaintekijand pidetdin ajankohtaisuutta:
siind on oltava ldsnd jatkuvasti, jos osallistumisesta halutaan tehokasta. Kuuntelemalla

pddstddn kiinni aiheisiin, jotka kohderyhméi kiinnostavat, ja keskusteluihin voidaan



22

reagoida aktiivisesti. Sosiaalisen median ldsndolon tuottaessa tulosta, on suositeltavaa

olla siind mukana péivittdin. (Korpi 2010, 92-96.)

4.2 Sisiltokalenteri

Siséltokalenteri on tydkalu, joka toimii suunnitelmana sosiaalisen median markkinoin-
nin sisélldistd, kanavista sekéd aikatauluista. Se on suuntaa-antava tyokalu, jolla ohjataan
toimintaa ja sisdltojé, jotka kalenteria kdyttamaélla tulevat julkaistuksi ajallaan. Kalente-
rissa tulee kuitenkin olla jouston varaa, mikéli eteen ilmestyy jotain ajankohtaisempaa

sisdltod, jota julkaista ennen suunniteltuja. (Samu 2013.)

Siséltokalenteriin kannattaa merkitd ainakin seuraavat asiat:
1. Kanava, jossa sisdlto julkaistaan.

2. Sisélto, joka julkaistaan.

3. Sisdllon aihe ja mité se pitdd siséllaan.

4. Julkaisun ajankohta.

5. Sisdllon tuottaja ja julkaisija.

6. Maininta, onko siséltd julkaistu alkuperdisen suunnitelman mukaisena ajankohtana.

(Koodiviidakko 2015.)

Verkossa on paljon kalenteriominaisuuksilla varustettuja tyokaluja, mutta kalenterin voi
koota yksinkertaisesti taulukkolaskentaohjelmallakin. Mikéli sisdllon tuottajia on useita,
tulee kalenteri jakaa kaikkien ndiden kesken, jolloin jokainen voi péivittdd kalenteria

omalta koneeltaan. (Koodiviidakko 2015.)
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Alla, kuva 3, on esimerkki sisdltokalenterista, joka on laadittu edelld mainittujen ohjeis-
tusten mukaisesti. Vasemmassa laidassa on pdivimairé, jolloin piivitys on tarkoitus jul-
kaista. Seuraavassa sarakkeessa on julkaisuun mahdollisesti liittyvéd tapahtuma. Témén
jédlkeen on mainittu kanavat, joissa pdivitys julkaistaan ja se, kenen vastuulla julkaisemi-
nen on. Pariin seuraavaan sarakkeeseen on mééra merkata rastilla, onko piivitys julkais-
tu tai onko se mahdollisesti ajastettu myohemmaéksi. Seuraavaksi kerrotaan miké on pii-
vityksen aihe ja siséltd. Tahdn lisdtddn myos mahdollinen linkki, jota julkaisussa kéyte-
tddn. Loppusarakkeessa on vield mahdollisuus péivityksen lisdtiedoille. (Koodiviidakko

2015.)
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KUVA 3. Esimerkki sisédltokalenterista (Koodiviidakko 2015)

Sisdltod kannattaa alkaa rakentaa alla olevan kuvion 2 mukaisesti. Aluksi mietitdén koh-
deryhmi eli kenelle julkaistaan. Kohderyhmén valikoiduttua mietitdén missd julkaistaan
eli kanavat. Kanavan valinta tehddin luonnollisesti sen mukaan, missd kanavassa koh-
deryhmd vaikuttaa. Seuraavaksi pohditaan mitd sisdltod julkaistaan: laadukasta, jotta
saadaan aikaan reaktioita, kuten keskustelua ja pdivityksen jakoa. Lopuksi mietitdén ai-
kataulua, eli milloin julkaistaan. Sddnnoélliset julkaisut jattdvéat seuraajat odottamaan uu-
sia pdivityksid, joten kannattaa pyrkid ainakin yhteen pdivitykseen kerran viikossa. Péi-
vitysten ajankohdalla on vilid, silld julkaisut ndkyvit ihmisille vain pienen ajan uutisvir-
ran péivittyessd jatkuvasti. Samaa julkaisua voi jakaa useammassa eri kanavassa eri ai-

koihin, mutta kannattaa varoa, ettei 1ahde tyrkyttdmaan litkaa. (Samu 2013.)
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KUVIO 2. Siséllon rakentamisen kaava (Samu 2013)

Yrityksen tulee luoda sisdltokalenteri ja kirjatut prosessit sisdllontuottamisesta, tulosten
seurannasta ja sisdllon jakelusta. Sisdltomarkkinoinnilla tulee olla johtaja, jonka vas-
tuulla on sisdltosuunnitelmassa pysyminen. Tahén tulee varata reilusti tydaikaa ja mikéli
sopivaa henkil6a ei yrityksen sisdltd 16ydy, voi sithen palkata jonkun ulkopuolisen hen-

kilon tai yrityksen, joka tuottaa siséltomarkkinoinnin palveluita. (Rinne 2014.)

Hymas (2012) kertoo blogissaan kaksitoista vinkkié siséltokalenterin suunnitteluun. Si-
sédltokalenteri auttaa rakentamaan yleison, joka kerta toisensa jdlkeen haluaa palata si-

vustolle katsomaan, mitd uutta sinne on julkaistu.

1. Kohderyhmin tunteminen auttaa julkaisemaan heille sisdltod, joka puhuttaa ja saa

heidit haluamaan enemman.

2. Sisdltdd voi suunnitella juhlapyhien, kuten joulun tai piisidisen, ympérille. Tdimi on

taydellinen keino luoda jotain uniikkia ja hyddyllistd tietoa kohderyhméille.
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3. Julkaisun voi kirjoittaa esimerkiksi toimialaa koskevista isommista tapahtumista, ku-
ten konferensseista. Téstd voi kirjoittaa ennen konferenssia ajatuksella mika sielld odot-

taa tai tehda siitd kertaus tapahtuman loputtua.

4. Siséltoihin voi hakea inspiraatiota elokuvista, TV-sarjoista tai musiikista ja tehdé tee-
mallisia postauksia. Siséllon voi rakentaa parhaillaan menestyvin elokuvan tai klassikon

ympdrille.

5. Joka kuukaudelle voi luoda keskustelusarjan, jossa keskustelu lopetetaan yllattavéssa
kohdassa. Tdmé johtaa siihen, ettd yleiso tilaa sivuston uudet péivitykset, jotta he eivét

menettiisi mitddn uutta tietoa.

6. Sisdltdd voi tuottaa sesongeittain siten, ettd kertoo toimialan tapahtumista vuodenai-

kojen mukaisesti panostaen vuodenaikaan, jolloin eniten tapahtuu.

7. Videot ovat hyvéai ja helppoa sisdltod sivustolle.

8. Infograafit ovat helppoa sisdltod, jonka voi jakaa useampaan postaukseen. Jokainen

graafinen osa tulee kédyda lépi perin pohjin.

9. Kaiken siséllon ei tarvitse olla vakavaa, vaan siséltd voi olla hauskaakin. Sarjakuvan

tai elokuvan kohtauksen vertaaminen omaan toimialaan voi olla hyvé idea.

10. Listaa toimialan tdrkeimmat seitsemén asiaa ja kerro niista.

11. Yrityksen osallistumisesta tapahtumiin, esimerkiksi juonnon tai sponsoroinnin muo-
dossa, voi tulla hyvaa siséltéd. Julkaisut tiimiin tulleesta uudesta jésenesti tai ldhitule-

vaisuuden uusista tuotteista voivat olla siséllollisesti mielenkiintoisia.
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12. Haastatteluun voi etsid toimialan tunnetuimman nimen. Haastateltavalle esitetddn oi-

valtavia ja provosoivia kysymyksid, jotta kohderyhma kiinnostuu.
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5 CASE: SPIRO

Tassd luvussa tarkoituksena on tutkia, mikd SPIROn tapauksessa onnistui sosiaalisen
median hyddyntamisen osalta hyvin, mitd jdi tekeméttd ja mitd olisi voinut tehdi toisin.
Aluksi kédydaan ldpi SPIROn tarina, jonka jidlkeen vertaillaan tyOssd esitettyd teoria-

osuutta SPIROn toimintaan sosiaalisessa mediassa.

5.1 SPIROn toiminnan alkaminen

Opinndytetyon tekijd ja opiskelijakollega opiskelivat Tampereen ammattikorkeakoulun
yrittdjyyden koulutusohjelmassa, Proakatemiassa. Opiskelu suoritetaan tiimiyrityksissi,
joissa on 15-20 opiskelijaa eri koulutusohjelmista, kuten liiketaloudesta, tietojenkésitte-
lystd, palveluliiketoiminnasta, fysioterapiasta ja sosiaalialalta (Proakatemia 2016; Tam-
pereen ammattikorkeakoulu 2016). Tiimiyritykset tarjoavat palveluitaan asiakasyrityk-
sille esimerkiksi myynnin, markkinoinnin tai verkko-osaamisen saralla. Proakatemialla
kannustetaan myds omien projektien tekoon. Oma projekti kiynnistyy omasta ideasta,
jota ldhdetddn viemidn eteenpdin joko omin pdin tai yhteen kerdtyn projektiryhmin
kanssa. Olennaisinta on, ettd projektissa litkkuu raha. Projekti opettaa siis kdytannonla-
heisesti, millaista liiketoiminta on ja mité siind tulee ottaa huomioon esimerkiksi talou-
den osalta. SPIRO on esimerkki omasta projektista, joka ndki pdivinvalonsa vuoden-

vaihteessa 2015.

SPIROn idealla osallistuttiin Citycontest-kilpailuun maaliskuussa 2015. Huhtikuun 9.
paiva kaikki finalistit kutsuttiin Espoon Isoon Omenaan niin kutsuttuun preppaustilai-
suuteen, jossa tuomarit antoivat palautetta ja kysyivét tarkentavia kysymyksia laadituis-
ta litkketoimintasuunnitelmista. Tdmén keskustelun ja kommenttien pohjalta liiketoimin-
tasuunnitelmat hiottiin parhaimmilleen. Samassa tilaisuudessa esiteltiin Citycon Oyj:n
toimintaa sekd kerrottiin kilpailun etenemisestd. Saman kuun lopussa tuomaristo oli teh-
nyt pddtdksensd ja ilmoitti siitd voittajille jo ennen vappua. Virallisesti tieto voittajista

kerrottiin kuitenkin vasta vapun jalkeen.
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Voittoon kulminoitui kaikki oppi, mité koulusta ja projekteista oli sithen mennessé saa-
tu. Voitto tarkoitti myds suurta kiirettd ja asioiden selvittelya, silla kuukaudessa tuli saa-
da kaikki mahdollinen aikaiseksi, jotta SPIRO ehdittiin aukaista Koskikeskuksessa ke-

sakuun alussa 2015.

Toukokuu meni pitkélti byrokraattisten asioiden hoitamiseen, liiketilan suunnitteluun,
sponsoreiden, tavaroiden ja huonekalujen hankintaan sekd reseptiitkan hiomiseen. Lop-
puvaiheessa tapahtui vield liiketilan rakentaminen alusta loppuun saakka, silld kyseessa
oli avoin tila Koskikeskuksen keskusaukiolla. Toukokuun aikana SPIRO-tiimiin liittyi
mukaan kaksi oman tiimiyrityksen jasentd. Tyomaira alkoi olla liian suuri kahdelle hoi-
dettavaksi ja lisdksi tiedostettiin, ettd kesdn ajan SPIROn varsinaiseen pyorittimiseen

eivit kahden hengen kédet riittéisi.

SPIROn kohderyhmi maairiteltiin 13-30-vuotiaiksi nuoriksi ja nuorekkaiksi ihmisiksi,
joilla on rentoa eldménasennetta. Heidén ajateltiin olevan varhaisia omaksujia, jotka hy-
vaksyvét itsensd sellaisenaan, ovat itsevarmoja, eivitkd stressaa pienistd. Garbugli
(2015) maarittdd varhaisen omaksujan henkildksi, joka on uuden yrityksen, tuotteen tai
teknologian ensimmdiinen asiakas. Han nikee arvon keskenerdisessd tuotteessa ja on
apuna tuotteen kehittdmisessd. SPIROn kohderyhmin ikdiset henkil6t kayttavat sosiaa-
lista mediaa ldhes péivittdin, joten pdddyttiin ratkaisuun, ettd Facebook ja Instagram oli-
sivat ne kanavat, joita SPIROssa ylldpidetddn. Kuten johdannossa todettiin, on néilld ka-
navilla Suomessa paljon kdyttdjid. Muitakin kanavia mietittiin, mutta tirkeimmaéksi sei-
kaksi nousi se, ettd ennemmin panostaa pariin kanavaan kunnolla kuin useampaan hei-

kommin, kuten Lahtinen (2015) on todennut.

Sosiaaliselle medialle tehtiin alustava Samun (2013) kuvaama siséltokalenteri (liite 1),
johon merkittiin muutamia mahdollisia postausideoita. Tdmén kalenterin tekemiseen ei
kuitenkaan jddnyt tarpeeksi aikaa, silld toukokuun péivit venyivit loppuvaiheessa hel-
postikin yli 10-tuntisiksi, miké edelleen vaikutti siihen, ettd postausideoita ja paivityksié
sosiaaliseen mediaan kehitettiin ja toteutettiin myohemmaéssa vaiheessa vihemmalla pa-
nostuksella kuin olisi ollut tarpeen. Kolmen kuukauden toiminnan aikana sosiaalista
mediaa ehdittiin paivittdimaddn useampaan kertaan, mutta siséllon relevanttius ei véaltta-

méttd noussut tavoitteisiin. Suurimmaksi ongelmaksi muotoutui SPIROn bréndin tunte-
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mattomuus: toiminnan ollessa niin lyhytaikaista ei brdndid ehditty sosiaalisen median
avulla suuresti kehittdimaan. Toisaalta esimerkiksi Korven (2010, 61) mukaan sosiaali-
nen media toimii parhaiten etenkin ostopdatoksen harkintavaiheessa, joka ajoittuu tietoi-
suuden saavuttamisen ja ostotapahtuman vilille. Tietoisuuden lisdéntyminen edellyttda
kuitenkin paddsemistd nopeasti hakukoneisiin, kun tuote tai yritys on aivan uusi, kuten

SPIROn tapauksessa oli.

SPIROa pidettiin kuitenkin lean start up:in kaltaisena kokeiluna, jossa epdonnistumiset
ruokkivat onnistumista. Lean start up:in pddideana on oppiminen ja sen kautta toimin-
nan kehittiminen, kuten alla oleva kuvio 3 kertoo. Lean on toistuva prosessi, jonka tar-
koituksena on pienelld panoksella saada aikaan maksimitulos. Leanissa asiakas on
avainasemassa ja mukana koko prosessin ajan. Prosessi alkaa tuotteen (tai palvelun)
ideoinnilla (IDEAS), jonka jidlkeen rakennetaan (BUILD) minimiominaisuuksilla, eli
niilld ominaisuuksilla, jotka ovat vélttimattomét tuotteen kiyton kannalta, varustettu
prototyyppi. Tdmén jélkeen tuotetta testataan (CODE) asiakkailla. Tulosten tulee olla
mitattavissa (MEASURE), jotta kierrosta voidaan jatkaa. Asiakkaiden antaman palaut-
teen (DATA) pohjalta tuotteeseen tehddén tarvittavat muutokset (LEARN) ja 1dhdetdén
jélleen uudelle kierrokselle. (The Lean Start Up 2016; Johansson 2012.)

Minimize
the
total

time
through
the loop

KUVIO 3. Lean Start Up (The Lean Start Up 2016)
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5.2 Facebook

SPIROlle perustettiin toukokuussa 2015 food/beverage-sivusto, jossa ensimmaéiset pos-
taukset olivat ihmisten herdttelyd uuden konseptin tuloon. Tarkoituksena oli nostattaa
thmisten fiilistd silmien edessé tehtdvistd jadtelostd. SPIRO-nimi haluttiin saada mah-
dollisimman monen huulille jo ennen avajaisia. Postaukset olivat enimmékseen ilmoitte-
lua muun muassa tulevista mauista, jidpannun tilaamisesta ja vastaanottamisesta ja uu-
sista, painetuista tyOvaatteista. Facebook oli Instagramia asiapitoisempi kanava, johon
postauksen kuva sekd teksti mietittiin hieman tarkemmin. Péivitykset eivit olleet yhtd

spontaaneja kuin Instagramin puolella. Facebookiin tykk&djid saatiin kesén aikana 305.

Facebookissa kokeiltiin erilaisia pdivityksid, joista yksi kokeilu oli hintatempaus (kuva
4), jollaista myds Facebook Business (2016) on kehottanut kédyttiméén (ks. luku 3.1).
Thmisid houkuteltiin edullisempaan hintaan jaatelolle liiketilaan. Heidén tuli ainoastaan
lausua kassalla salasana “jadtdvinhyva”, joka takasi jddtelon kolmen euron hintaan.
Hintatempaukselle asetettiin aikarajaksi yksi pdivd. Ylliatyksend tuli, ettd ihmiset eivét
tatd keinoa hyddyntédneet. Jilkikéteen tuli pohdittua, ettei péivitys saavuttanut tarpeeksi
hyvin ihmisid, joten siti ei oltu huomattu ja titen osattu hyodyntdd. Kyseessd voi toi-
saalta olla myds ujo ja vaatimaton suomalainen mentaliteetti, eivédtka asiakkaat vain us-
kaltaneet lausua sanaa kassalla. Joillekin alennus (0,90€) saattoi olla sen verran mitdton,

etteivat he vaivautuneet sen vuoksi.
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KUVA 4. Julkaisu SPIROn hintakampanjasta Facebook-sivustolta

Alla olevan kuvan (kuva 5) kaltaisia johdonmukaisia ja ihmisid hyddyttdvid asiapitoisia
postauksia olisi pitdnyt tehdd enemmén Lintulahden (2016) sisdltomarkkinoinnin op-
pien mukaisesti, jotta tuote olisi saanut enemmén ndkyvyyttd ja kiinnostusta asiakasta-
holta. Alla oleva postaus sai 18 tykkdystd, kaksi jakoa ja se tavoitti Facebookissa 1877
thmistd, mikd SPIROlle oli hyvé tulos. Valitettavasti timéinkaltainen siséltopdivitys jéi

kuitenkin kesédn ainoaksi.



SPIRO added 2 new photos.
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KUVA 5. Julkaisu SPIROn Facebook-sivustolta

5.3 Instagram

Facebookin oheen perustettiin SPIROlle myds Instagram-tili. Tarkoituksena oli pitdd

Instagramin puoli rennompana, johon saattoi postata kuvia suunnittelematta sitd sen

enempdid. Ajatuksena oli luoda Muurisen (2014) suosittelemia kuvapostauksia behind

the scenes -tilanteista, kommelluksista, onnistumisista ja fiilistelystd. Kesidn puolivélissé

ja loppuvaiheessa Instagramista tuli ensisijaisempi kanava postauksille. Kuvan julkaise-

minen sielld oli helppoa ja nopeaa sen vuoksi, ettei sen asiapitoisuutta koettu niin olen-

naiseksi kuin Facebookin puolella. Instagramiin seuraajia kertyi kesin ajalta 144.
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Instagramin sponsoroitu markkinointi tuli Suomeen vasta syksylld 2015, joten sitd mah-
dollisuutta ei olisi joka tapauksessa voinut kesilld hyodyntdé. Tarkoituksena oli fiiliste-
lykuvilla ja lyhyilld videoilla saada tilille mahdollisimman monta seuraajaa, jotka saa-
taisiin sitoutettua rennolla ja viihdyttavalla siséllolld asiakkaiksi saakka. Myos Instagra-

min pddmadrind oli saada tuote ja sen nimi tunnetuksi mahdollisimman monelle.

Instagramiin pdaivitettiin kesdn aikana muutama lyhytvideo, esimerkkind jaitelon val-
mistuminen pannulla (kuva 6) ja valmiin tuotteen esillepano. Liséksi videota kuvattiin
myos liiketilan rakennusvaiheessa, kun uutuuttaan huokuva SPIRO-tarra liimattiin kas-

sapOytadan.

o<, spirofinland
€3 SPIRO

@ 27 tykkaa tasta
spirofinland Viimeisi viikkoja vied&én! Tule
vielad rakentelemaan oma SPIROsi ennen torstaita

278.08
12. ELOKUUTA 2015

KUVA 6. Kuvakaappaus videosta Instagram-tililtd
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6 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Alussa asetetussa ensimmaisessd tutkimuskysymyksesséd pohdittiin, miten yritykset voi-
vat hyddyntda Facebookia ja Instagramia omassa liiketoiminnassaan siten, ettd niiden
ylldpitiminen sitouttaa potentiaalisia asiakkaita ja vahvistaa asiakasuskollisuutta. Tdhdn

tutkimuskysymykseen vastataan seuraavaksi.

Sosiaalinen media on vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan viélilld, joten asiakkaan
kuuntelu ja keskusteluun osallistuminen on tirkedd. Asiakkaan kommentteihin tulee
vastata ja ottaa palautetta vastaan siitd huolimatta, onko se positiivista tai negatiivista.
Péivitysten julkaisupdivélla ja -ajalla on merkitysti, ja tutkimusten mukaan loppuviikos-

ta puolesta paivéstd iltapdivi kello neljadn on otollisinta aikaa péivityksille.

Sosiaalinen media kannattaa ottaa haltuun kanava kerrallaan, silld vasta opittuaan yhden
kanavan kdyton kunnolla, pystytddn arvioimaan muihin kanaviin laajentaminen helpom-
min. Lisdksi yhden kanavan hallinnassa pitdminen auttaa pysymaéin sosiaalisen median
muutoksissa mukana, silld trendit muuttuvat joka vuosi. Kanavan valinnassa auttaa maa-
ritetyt tavoitteet, jotka voivat poiketa eri yrityksien vililla. Toisilla tunnettuuden lisda-
minen on olennaisin asia, kun taas toiselle suora myyminen verkkosivuilla voi olla paa-

asia.

Sisdltomarkkinoinnin tehtdvdni ei ole suoranaisesti myydd mitddn asiakkaalle, vaan
tuottaa hénelle hyodyllisté ja arvokasta tietoa, josta on hinelle oikeasti hydtya. Sisdltoi-
hin tulee siis panostaa, silld sen avulla kasvaa niin asiakasuskollisuus kuin yrityksen
asiantuntijuus hyvén siséllon vuoksi. Térkeimmaéssd asemassa ovat asiakkaan tarpeet,

ongelmat ja kiinnostuksen kohteet.

Ennen julkaisun tekemistd mietitdén sille kohderyhmad ja syy, miksi se tehdddn. Sisallol-
14 tulee olla tarinamainen rakenne, joka sisdltdd alun, keskikohdan ja lopun. Tarkoituk-
sena on herdttdd lukijan mielenkiinto. Téssd tehokkain keino on asioiden ndyttdminen

kuvin tai tunteiden kuvailu, silld rehellinen ja aito siséltd heréttdd luottamusta. Sisdllon
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tuottamiseen kannattaa laatia siséltostrategia, jolla tulee olla mitattavat liiketoiminnalli-

set tavoitteet, kuten markkinoinnin tai myynnin parantaminen.

Siséltokalenteri auttaa ohjaamaan sosiaalisen median toimintaa ja sisdlt6jd. Se on suun-
nitelma sosiaalisen markkinoinnin sisdllosté, kanavista ja aikatauluista. Suunnitelmassa
pysymisen avuksi tulee sisdltomarkkinoinnille olla johtaja, jolla on tarpeeksi aikaa tdhdn
panostamiseen. Sisdllon tuottamiseen voi myds palkata ulkopuolisia palveluntarjoajia.
Siséltokalenteriin voi sisdllyttdd paivityksid esimerkiksi toimialan tirkeimmista seikois-

ta tai kertoa, mité yrityksessé tapahtuu sesongeittain.

6.1 SPIROn osalta

Alussa asetetussa toisessa kysymyksessd pohdittiin, mitd ensimmadiseen kysymykseen
saaduista keinoista hyddynnettiin SPIROn sosiaalisessa mediassa ja mitd olisi pitdnyt

hyodyntédé. Tastd seuraavaksi enemman.

Vaikka péivittdmisen parhaimmista pidivistd ja kellonajoista on tehty tutkimusta monen
tahon osalta, kuten Ellering (2016) on blogiinsa koonnut, ei nédihin kevién tai kesén ai-
kana juurikaan tutustuttu. Tiedostettiin, ettd liian varhaiset tai mydhéiset ajankohdat ei-
vit tavoita ihmisid Facebook-sivustolla. Useimmiten péivitykset keskittyivit keski- ja
iltapdivén tunteihin, joten tissd onnistuttiin lopulta hyvin. Pdivityksié tehtiin niin arkena

kuin viikonloppunakin, silld SPIRO oli viikon jokaisena pdivéna auki.

Lahtisen (2015) oppien mukaan aluksi tulisi valita yksi sosiaalisen median kanava, jon-
ka tydstdminen jatkuu niin pitkddn, kunnes ammattilaisen taso saavutetaan. Pistettdessi
SPIROa pystyyn oli ajatuksena, ettd kanaviksi tulevat Facebook ja Instagram, joista en-
simmaéiseksi mainittu toimi asiapitoisempana pddkanavana ja Instagram enemmaénkin
rentona fiilistelykanavana. Facebookia ei hyddynnetty kesén aikana niin paljon kuin sité
olisi voinut, mutta toisaalta alkuun ei oltu méiritelty tunnettuuden liséksi erityisid ta-

voitteita tai mittareita. Toiminnan annettiin eldd itsestddan. Facebookin statistiitkkaan ei
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kesdn aikana tutustuttu sen paremmin, joten kohdennettua markkinointia ei suoritettu,

vaikka se olisi ollut hyvé ja tuonut mahdollisesti liséé asiakkaita.

Rinne (2014) kertoo, ettd sisdltomarkkinoinnista tulisi vastata yksi johtaja, jonka vas-
tuulle kuuluu sisdltokalenterissa pitdytyminen. SPIROssa ei ollut sisdltdvastaavaa, vaan
jokainen tiimin jisen oli vastuussa siitd, ettd sosiaalista mediaa péivitetdén. Ndin myd-
hemmin ajateltuna, olisi vastuun jakaminen ollut tirkedd ja aiheellista. Suurin ongelma
oli ehdottomasti se, ettd sisédltokalenteriin ei ollut panostettu tarpeeksi etukédteen. Hyo-
dyllisen ja johdonmukaisen sisdllon keksiminen nopeasti oli yllittdvin vaikeaa. Tastéd
johtuen piivityksiin ei ehditty miettid tarinaa eikd niiden vililld ollut loogisuutta; asiat
kerrottiin juuri niin kuin ne silld hetkelld tapahtuivat. Ulkopuolisen palkkaamista ei edes

harkittu, silld resursseja siihen ei ollut.

Kuvien merkitystd korostettiin, kuten Kangasniemi (2016) on suositellut, silld ne herit-
tavat lukijan mielenkiinnon etenkin, kun kyseessd on makuun ja tuotteen ulkondakdon
liittyvé viehdtys. Tama tiedostettiin ja ldhes jokainen Facebook-pdivitys olikin kuvalli-
nen. Muutamat ilmoitusluontoiset pdivitykset koskien esimerkiksi poikkeuksellisia au-
kioloaikoja julkaistiin ilman kuvaa, silld niissa sitd ei koettu tarpeelliseksi. Erittdin hy-
vand onnistumisena pidettiin SPIROn omaa hashtagia #jadtavinhyvé, joka oli painettu
tyOvaatteisiin sekd liiketilan pyloneihin (vrt. Muurinen 2014a). Thmiset kayttivitkin
hashtagia péddasiassa Instagramissa melko aktiivisesti, joten sen osalta tuote sai tunnet-
tuutta hyvin. Lyhytvideoiden vetoavaisuutta kiytettiin myos hyvéksi, kun tuotteen val-

mistumista kuvattiin. Tésta keinosta myos Korpi (2010) on maininnut.

Kangasniemi (2016) ja Lintulahti (2016) korostavat asiakkaiden perinpohjaista tunte-
mista, jotta sisdltostrategiaa voi suunnitella ja asettaa sille oikeat tavoitteet. SPIROlla ei
ollut vakiintunutta asiakaskuntaa sen ollessa tdysin uusi yritys uudella toimialalla, jol-
loin siséltostrategian luominen olisi ollut litketoiminnan kiireellisestd aikataulusta huoli-
mattakin hankalaa. Liiketoimintasuunnitelmassa oltiin asiakkaiksi luokiteltu 13-30
-vuotiaat nuoret ja nuorekkaat ihmiset, joilla on tarve terveelliseen vélipalaan tai herk-
kuun. Toki téstd olisi voinut luoda asiapitoista ja hyodyllistd sisdltod sosiaaliseen me-
diaan. Edelld Hymas (2012) oli esittdnyt erddksi keinoksi haastattelut, joilla kohderyh-

mé saataisiin kiinnostumaan. Tdmén ajatuksen mukaisesti olisi asiakkailta ollut hyodyl-



37

listd esimerkiksi pienten haastattelujen muodossa kyselld palautetta ja kommentteja, joi-
ta kdyttdd sosiaalisen median piivityksissd. Ndin asiakaskuntaa olisi saatu osallistettua
vahvemmin toiminnan kehittimiseen. Toisaalta Muurisen (2014) esimerkin mukaisesti

sosiaalisen mediaan oltaisiin voitu tehda tyytyvéisen asiakkaan esittely.

Lean start up:n kaltaista kokeilukulttuuria komppaa myods Juslén (2012), joka kertoo
mainonnan Facebookissa olevan vaikeaa yritykselle, jonka toimiala ei vield sielld ndy.
SPIRO oli tdysin uudenlainen konsepti, joten haasteita sen tunnetuksi tuomiseksi oli,
mutta kuten Juslén kertoo, on tdlloin luotettava omaan intuitioon ja tehtdvd omanlaisen-
sa ratkaisut. Uuden brindin rakennus ihmisten mieliin olisi vaatinut huomattavan pi-
demmén ajan kuin mitd nyt oli kdytettdvissd, ja rakentaminen olisi pitdnyt aloittaa jo

kauan ennen varsinaisen liitketoiminnan avajaispéivaa.

Kesi oli siis kaikilta osin, sosiaalinen media mukaan lukien, leanin kaltainen oppimis-
prosessi, jossa asiakkaiden palautteiden mukaisesti tehtiin muutoksia toimintaan ja tuot-
teeseen. Muun muassa vegaanista ruokavaliota noudattaneet saivat valikoimaan kookos-
maitopohjaisen jadtelon ja sokereita vilttelevit stevia-makeutusaineen toiveidensa mu-
kaisesti. Sosiaaliseen mediaan ei juurikaan asiakkailta palautetta saatu, mutta tilanne
ndhtiin mahdollisuutena kokeilla muutamia erilaisia postauksia ilman suurempia painei-

ta.
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7 LOPPUSANAT

Oli mukava palata projektin syovereihin vield ndin vuoden jilkeen, vaikka jo viime syk-
synd SPIROn projektitiimin kanssa pidettiin jdlkimotorola. Tdssd jalkimotorolassa, eli
loppukeskustelussa, pohdittiin, mikd kesélld 2015 meni hyvin ja mikd huonosti, mitd
opittiin, mitd olisi pitdnyt tehda toisin ja mitd opituista asioista viedddn kdytantoon. Jo-
kainen projektiryhméildinen totesi kaiken menneen uskomattoman hyvin ottaen huo-
mioon, miten pienessd ajassa kaikki tapahtui. Asioita osaa katsoa nyt kuitenkin hieman
eri ndkokulmasta ja arvostus projektia kohtaan on vain kasvanut. Vaikka sosiaalista me-
diaa ei osattu hyddyntdd sen vahvimmalla voimalla, voidaan tistd saavutuksesta olla to-
della ylpeitd. Kokeiluna tdima oli ainutlaatuista niin sosiaalisen median kuin liiketoimin-
nan osalta. SPIROa pidettiin lean start up -kokeiluna, jossa oppiminen oli kaikille se

isoin tavoite, jota onnistumiset ja epdonnistumiset rikastuttivat.

Mitd SPIROlle tapahtuu tulevaisuudessa? Projektitiimin osalta SPIRO jidi yhden kesén
kokeiluksi, silld viimeisen vuoden aikana jokaiselle on tullut eteen uusia kiinnostuksen
kohteita ja uravaihtoehtoja. Tiimi toivoo, ettd SPIRO ei kuitenkaan itsessédn jéisi yhden
kesdn ihmeeksi ja suuri haave olisikin, ettd Proakatemialta 16ytyisi uusi porukka, joka
lahtisi viemddn SPIROa vield ennennidkemattomalle tasolle. SPIRO on kaikessa yksin-
kertaisuudessaan mainio ja uniikki liikeidea, josta voi tulla vield jotain suurta, kun jak-

saa keskittdd voimavaransa sen kehittimiseen.

“Muistan vieldkin hyvin eldvdnd pdivin, kun Emmi kertoi saaneen puhelinsoiton City-
conilta, ja ettd olimme voittaneet liiketilan ja 5000 euroa. Olimme koko tiimiyrityksen
voimin samaan aikaan osallistumassa Proakatemian perinteiseen Tiimidiiliin, joten voi-
ton jakaminen siind hetkessd kaikkien kanssa oli melko uskomatonta. Siitd pdivdstd lih-
tien alkoikin melkoinen vuoristorata, kun asioita ldhdettiin toteuttamaan konkretian ta-
solla. Toukokuu oli melkoista héykytystd, mutta kylld sen palkitsi uskomattoman hieno
kesd mielettomdssd projektitiimissd. Suurin oppi itselle oli se, ettd isokin projekti voi-
daan toteuttaa pienelli aikataululla ja kaikesta vastaantulevasta selvitddn, kun vain

selvitetddn!” -Opinndytetyontekija
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