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keskeisimmat palvelut ja nilden mahdollisuudet suomessa. Teoria osuutta
selvennetaan tilastoilla, case-esimerkeilla seka Mikko.fi-palvelua varten
luodulla sosiaalisen median strategialla.

Opinnayte keskittyy muutamaan tarkeimpaan sosiaalisen median palveluun.
Nama palvelut ovat Facebook, Twitter ja You Tube. Lisaksi IRC-Galleria
esitellddn suomalaisena vastineena. Opinnayte esittelee erilaisia tapoja,
joilla sosiaalisen median palveluissa voi erottua. Lisaksi opinnaytteessa
esitelldaan keskeisimmat asiat, joita yrityksen tarvitsee selvittda luodakseen
sosiaalisen median strategian seka sosiaalisen median pelisdannét
tydntekijdidensa kayttoon.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on 2000-luvulla tullut tyhjéstd yhd suuremmaksi osaksi ihmisten
ajankdyttod. Sosiaalista mediaa kéytetddn pddasiassa viestinnissé ystiavien kanssa ja
vapaa-ajan viettdmiseen. Yrityksille tdima tarjoaa haasteen, jossa pitdisi 10ytdd keinot ja
vilineet, joilla pdédstd mukaan digitalisoituneeseen vapaa-aikaan. Keinot eivit
kuitenkaan ole itsestddn selvid ja rahalla ei aina saa haluamiaan tuloksia. Téssa
opinndytetydssd kdyn 1dpi yleisimpid sosiaalisen median palveluita ja tarkastelen niiden
asemaa suomalaisen yrityksen ndkokulmasta. Tarkastelussa keskitytddn sithen miten
palveluja voi hyddyntdd osana yrityksen arkipdivii ja jokapdiviisid toimintoja. Joillekin
pienyrityksille ndkyvyys sosiaalisessa mediassa voi tarkoittaa yrittdjan kirjautumista
Facebookin kun taas suuryritykselle sielld ndkyminen voi edellyttdd aivan uudenlaisen
ajattelutavan omaksumista ja osiltaan jopa organisaation uudistamista tiedottamisen ja

markkinoinnin osalta.

Ty06ssd kidydddn myos tutkimustulosten pohjalta 14pi, miten yritykset suhtautuvat
sosiaaliseen mediaan, seki taustalla olevia syitd tdhin. Lisdksi tydssd tuodaan esille
tapoja, joilla sosiaalista mediaa kannattaa ldhestyd. Yhtend konkreettisena keinona
esitellddn sosiaalisen median strategian luominen ja siihen tarvittavat keskeiset
elementit. Case-esimerkkind tydssd on tekeméni sosiaalisen median strategia Alma
Median Markkinapaikkojen Mikko.fi-palvelulle. Mikko.fi-palvelun strategia on osa
Alma Median Markkinapaikkojen sosiaalisen median strategiaa, jonka luoneen
projektiryhmén puheenjohtajana toimin. Opinnéytety0ssi ei kuitenkaan puututa
strategiaan Markkinapaikka tasoisesti vaan keskitytdén esittelemaan Mikko.fi-palvelun
vaatimia ratkaisuja sekd tarkastelemaan suuntaa, johon Mikko.fi-palvelu haluaa

sosiaalisessa mediassa lahtea.

Keskeisimmait palvelut, joita tdssd opinnédytetyOssé kasitelladn, ovat Facebook, Twitter,
You Tube sekd IRC-Galleria. Kyseiset palvelut ovat suomalaisittain suosituimmat, niin
yritysten kuin kuluttajienkin parissa. Lisdksi tyossd kdydaén lapi keskustelupalstojen ja
blogien merkitysté yritysten kannalta. Paluita tarkastellaan erilaisten kampanjoiden
kautta, joissa on hyddynnetty yhtd tai useampaa palvelua. Niissd kampanjoissa,

padstddn myos tarkastelemaan tuloksia, joihin sosiaalisen median kayt6lld voi péaésta.



Ty0ssé erotetaan sosiaalinen media Web 2.0.sta, koska Web 2.0 késittdd ilmiond myos
ohjelmistokehitysti ja teknologian kehittdmistd. Opinndytetydssa ohitetaan pelkistddn
musiikkiteollisuutta koskevat palvelut ja sovellukset. Niiden myo6té aihe olisi paisunut
litan suureksi késitelld, lisdksi musiikkiteollisuuden muutos ei ole suoraan verrannollista
muihin aloihin. Musiikin ja Web 2.0:n suhdetta on késitellyt Maarik Leppd omassa

opinniytetydssidn' kattavasti, joten timénkésn takia en aihetta mukaan ole ottanut.

" Leppi, Maarik. 2009. Web 2.0 ja musiikin tulevaisuus. TAMK 2007



2 Mita on sosiaalinen media?

2.1 Lyhyt historia

Wikipedia, ehka tunnetuin Web 2.0 sovellus, médrittelee sosiaalisen median seuraavasti:
“Sosiaalisessa mediassa siséltd on pddosin kayttdjien tuottamaa (engl. user generated
content, community created content). Siséltod tuotetaan yhdessé, vertaistuotannon (engl.
peer production) menetelmin. Lisdksi sisdllon tuottamisen ja kuluttamisen raja on
hdmartynyt, koska sama henkil6 voi sekd kuluttaa siséltod ettd tuottaa uutta.*

(Wikipedia 2009)

Web 2.0:aa on my0s kutsuttu sosiaaliseksi vallankumoukseksi, koska siihen liitetyt
1lmiot, teknologia ja sivustot edustavat uudenlaisia tottumuksia ja kéyttaytymista
verkossa. Web 2.0 tuo paljon ithmisid yhteen osallistumaan, keskustelemaan,
verkostoitumaan, tuottamaan siséltod ja jakamaan sitd. [Imidssd on enemmaénkin kyse
thmisten ja yhteiskunnan kuin teknologian muutoksesta. Siséltda tuotetaan yhdessé,
vertaistuotannon (engl. peer production) menetelmin. Liséksi sisdllon tuottamisen ja
kuluttamisen raja on hamértynyt, koska sama henkild voi seki kuluttaa sisdltod ettd

tuottaa uutta.

Web 2.0:n myo6té kuluttajat ovat hajautuneet useaan mediaan ja ajan kéytto jaetaan yha
useamman eri vdlineen kesken, usein vield yhtiaikaisesti. Tdmé on muodostanut
markkinoinnille vain muutamassa vuodessa haasteen johon vastaamiseen vaaditaan
erityisid tyokaluja ja perehtymistd. Enéd ei kaikkien kuluttajien tavoittaminen onnistu
yhdestd mediasta, eiké ole yhteisid viylii tai kanavia kaikkien kerralla tavoittamiseen,
kuten aiemmin sanomalehti ja televisio mahdollistivat. Sosiaalinen media on tarjonnut
uuden vayldn ns. kahvituntikeskusteluille, joissa kavereille kehutaan tai haukutaan

elokuvia, kirjoja, tv-ohjelmia, kauppoja, tuotteita ja palveluita. (eMedia 2008)

Netin yleistyminen on tuonut kirjaimellisesti koko maapallon tarjonnan helposti
kuluttajien ulottuville. Kuluttaja voi tilata haluamansa tuotteet maasta, josta ne saa
halvimmalla. Yritysten pitdd pystya kilpailemaan my6s markkinoinnissa koko maailman
kanssa. Tassd keskeiseen rooliin nousee ndkyminen sielld missé kuluttajat jo ovat:

sosiaalisissa medioissa.



Web 2.0 on tuonut mukanaan ns. pitkd hénté ilmion, joko on avannut yrityksille ja
palveluntarjoajille uudenlaisen ansaintamallin. Tdssd mallissa tuloja voidaan saada
myos tuotevalikoiman monipuolisesta, mutta vihdn myyvéstd osuudesta. [lmién hyoty
nikyy digitaalisessa kaupassa, jossa varastointikuluja ei ole, vaan varastoa voidaan pitdd
vaikka kuinka laajana. Ndin myyjin ei ole pakko keskittyd myymaéan hittituotteita vaan
ns. pitkdn hidnnéin tuotteen muodostavat my0ds kannattavan osan litketoiminnasta.
Tekniikan kehittymisen myo6té tuotteiden esilletuonti ja varastointi on helpottunut
oleellisesti ja mahdollistanut ilmidn syntymisen. Internetyhtidistd Applen iTunes-
musiikkikauppa ja Amazon ovat erityisesti hyotyneet ilmidstd. Késitteen esitteli Wired-
lehden péditomittaja ja kirjailija Chris Andersson vuonna 2004. Anderson kirjoitti
ilmidstd vuonna 2006 kirjan “The long tail: Why the future of business is selling less for

more” jossa 1lmiotd pohditaan.

2.2 Sosiaalisen median tunnusmerkit

Sosiaaliselle medialle on tunnusomaista matala julkaisukynnys, laajalle levidva sisilto,
hallitsematon sisdllon levidminen, siséllon valvomattomuus ja
tekijanoikeusrikkomukset. Namai kaikki ovat yrityksen nikdkulmasta suuria haasteita.
Sosiaalisessa mediassa liikutaan helposti sellaisella alueella, jossa yritykset eivét ole

tottuneet toimimaan.

Siséltdjen jakopalveluissa kuka vain voi julkaista mediaa - valokuvia, videoita tai
ddnitiedostoja. Sosiaalinen toiminta pydrii ndiden kohteiden ymparilld. Suurin osa
sosiaalisen median palveluista perustuu sithen, ettd kayttdja julkaisee jotain. Tdma
julkaistava materiaali voi olla kuvia, videoita, kirjoituksia tai vain tieto siitd, mitd on nyt
tekemdissd. Osa palveluista yhdistdd ndma kaikki ominaisuudet yhdeksi

kokonaisuudeksi.

Suomessa esille nousseita palveluita ovat videoportaali YouTube, kuvienjakopalvelu
Flickr, yritysverkostoitumissivusto LinkedIn, pddasiassa musiikkiin keskittyva
MySpace ja suuren ldpimurron tehnyt Facebook sekd suomalaisista IRC-Galleria,
Habbo Hotel ja Googlen ostama Jaiku. Jaikun kehitys lopetettiin tammikuussa 2009 ja
Google vapautti palvelun ldhdekoodin (Tietoviikko 2009). Sen korvaajaksi ovat
nousemassa mikrobloggauspalvelut Twitter, sekd suomalainen Qaiku. Varsinkin

Twitterin kasvu on vuoden 2009 aikana ollut rdjihdysmaisti. Se on noussut



varteenotettavaksi vélineeksi esimerkiksi kriisitilanteista viestimisessd. Suurimpana

1lmioné ovat ndkyneet Iranin levottomuudet (Mtv3 2009).

2.3 llmion laajuus

Suomessa suosituimmat sosiaaliset mediat ovat Facebook, Irc-galleria ja erilaiset
pikaviestipalvelut. Samoin blogien kirjoittaminen on tiettyjen kohderyhmien suosiossa.
(Kerttula, Alma Media 2008a). Vuoden 2009 aikana myd6s Twitter on yleistynyt
suomalaisten parissa. Twitterin kdytostd on jarjestetty koulutustilaisuuksia yrityksille ja
uutisoitu ndyttdvasti Helsingin Sanomissa. Y1i miljoonalla suomalaisella on tunnukset
yhteen tai useampaan sosiaalisen median palveluun. Yhteisopalvelut ovat
vakiinnuttaneet aseman toiseksi suosituimpana siséltona netissd heti hakukoneiden

jilkeen (eMedia 2008).

Kehittynyt teknologia ja edistyneet pédtelaitteet ovat osaltaan tuoneet mahdollisuuden
jakaa sisdltod ja kokemuksia Idhes mistd tahansa. Sosiaaliselle medialle onkin
ominaista, ettd sen hallinta onnistuu monella alustalla ja paitelaitteella. Tama
mahdollistaa esimerkiksi Facebookin selaamisen bussimatkoilla, ja tuo digitaalisen
sisdllon sinne, missé sitd ei aikaisemmin ole ollut. Kiytdnnossé tdméa avaa loputtomat
mahdollisuudet yrityksille ja uudenlaiselle markkinoinnille ja PR:1le. Taytyy kuitenkin
pitdd mielessd, ettd se mikd toimii perinteisessd mediassa, ei valttdmaétti ole tehokasta

sosiaalisessa mediassa.

Vuoden 2009 uutena ilmidnd ovat nousseet sosiaalisia medioita koskevat uutiset
paduutisldhetyksiin my0s tv:n puolella. Timé on osaltaan todistamassa siti, etti
sosiaalinen media on arkipdivdd myoOs suomalaisessa arjessa. Mtv3 ja Yle ovat ottaneet
Twitterin my0s tehokkaasti osaksi jokapdiviistd tiedottamistaan ja ohjelmien

mainoskampanjoita.

Suomessa uudenlaisen kokeilun toteuttaa Yle vuonna 2010 kdynnistyvélld koko perheen
paivittdissarjallaan, jonka yhtend osana ovat kiintedsti Facebookissa ja You Tubessa
jaettava siséltd. Ndin Yle sen sijaan, ettd rajoittaisi sarjasta netissd levitettdvaa sisaltod,
lahtee toteuttamaan siti itse. Ylen pyrkimyksend on nostaa sarjan henkilot elaméén
myo6s TV:n ulkopuolella. Tésséd esimerkiksi Twitter voi tulla kysymykseen tarvittavana
tyokaluna. Sarjan suosion myotd my0s tietyt sosiaaliset mediat, joissa sarja niakyy

voivat saada suuriakin lisdyksid kdyttdjdmadariinsd. Sarjan ollessa suunnattu koko



10

perheelle voi sen suosion my6ta varsinkin nuoremmat katsojat voivat kiinnostua uusista

medioista ja niiden tarjoamasta siséllosti. (Yle 2009)



3 Sosiaalinen media markkinointikanavana

3.1 Bannereista personoituihin mainoksiin

Netissd mainostaminen on aina ollut kilpailua varsinaisen siséllon kanssa. Tdmén
johdosta mainoksien siséltd on kehittynyt huomion kiinnittdvain suuntaan. Tekniikan
kehityttyd on mainoksiin tullut mukaan animaatiot, litkkuva kuva ja dénet. Nykyaian
bannerit ja pop-up mainokset mielletddn vanhanaikaiseksi tavaksi mainostaa.
Nykyaikaisilla keinoilla pystytdédn toteuttamaan mainoksia, jotka ovat personoituja ja
tilannetietoisia. Mainokset on mahdollista tehdé tunnistamaan kdyttdjén profiilin ja
kéayttotilanteen ja ndin tuottamaan personoitua sisdltdd. Automatisoitujen
mainospaikkojen myo6td on tullut mahdolliseksi varmistaa, ettd mainokset vastaavat
esimerkiksi kdyttdjan didinkieltd. Samaan tahtiin mainosten kanssa ovat myos
kehittyneet ohjelmat ja selain plug-init, joilla kéyttdjit voivat estdd mainoksia
nidkymadstd. Taméin myo6td myds mainosten ja markkinoinnin on pakko uudistua ja

keksid uusia tapoja nakya.

Mainoskuvat, sdhkopostilla 1dhetettivat mainoskirjeet ja bannerit edustavat kaikki
vanhentunutta materiaalia joka ei endd herdtd kuluttajan kiinnostusta. Sosiaalisen
median kautta mainostaminen voidaan tuoda uudelle tasolle ja aiempaa
persoonallisemmaksi. Sosiaalisen median kautta on helpompaa kuin aiemmin saada
internetin kayttdjit levittdmiin sanaa onnistuneista mainoksista ja tuotteista.

Mainostajien ja yritysten pitdd pystyd mukautumaan uuteen tilanteeseen.

3.2 Miksi pitaisi nakya sosiaalisessa mediassa?

Yhdysvalloissa vuonna 2009 Pew Internet:n toteuttaman tutkimuksen mukaan
amerikkalaisista teini-ikdisistd (12—17 vuotta) 93 prosenttia kdyttdd internettid ja 89
prosenttia kdyttdd sitd kotoaan. 77 prosenttia teini-ikdisistd omistaa pelikonsolin, 74

prosenttia omistaa Mp3-soittimen ja 71 prosenttia kdnnykan (Pew Internet 2009)

Kaikki edelld mainitut ovat vélineitd, joissa tdtd kohderyhméa tavoittelevan yrityksen
taytyy olla lasnd huomion saamiseksi. Mp3-soittimet, kdnnykit ja pelikonsolit ovat
my0s padtelaitteita, joille sosiaaliset mediat ovat levidmaéssd. Esimerkiksi You Tuben,
Facebookin ja Twitterin kédytto onnistuu kaikilla nailld laitteilla. Tésta voidaan paatella

kuinka sosiaaliset mediat tarjoavat yrityksille luonnollisen tien teini-ikdisten maailmaan.
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Tutkimuksessa selvitetddn myds mihin teini-ikdiset internettid kdyttavit: kaikista
Amerikan teini-ikdisistd 61 prosenttia ldhettdd kavereilleen viestejd sosiaalisten
verkkoyhteisdjen kautta ja 60 prosenttia kiyttdd pikaviestimid (MSN, Skype). Palveluja
kdytetddn myos vuorovaikuttamiseen: 83 prosenttia kayttdjistd on kommentoinut
ystidvénsid kuvaa ja 77 prosenttia ldhettdnyt viestin kaverilleen. Myos erilaiset siséllon
jakopalvelut saavat osakseen suosiota: 75 prosenttia internettid kdyttavista teini-ikdisista
katsoo videoita jakopalveluista ja 39 prosenttia on jakanut itse tuottamaansa sisaltod.
Yritysten kannalta erityisen kiinnostavia ovat tilastot liittyen tuotteiden arviointiin ja
blogien pitdmiseen, koska nima ovat paikkoja, joissa yrityksistd varsinaisesti puhutaan:
30 prosenttia Amerikan teini-ik&isisti pitdéd blogia ja 54 prosenttia lukee niitd. Lisdksi

37 prosenttia on arvioinut ihmisii tai tuotteita sielld (Pew Internet 2009).

Yritysten nikdkulmasta tdimai tarjoaa keinon paistddn mukaan digitaalisen sukupolven
eldméén. Vaikka kaikkien yritysten kohderyhméén eivét teini-ikdiset kuulukaan, teinit
kuitenkin kasvavat aikuisiksi. Yrityksille timé tarjoaa mahdollisuuden kasvaa teinien
kanssa aikuisuuteen, jossa aikuisenkin arkipdivdd ovat sosiaaliset sivustot, blogit ja
verkkopalvelut. Vapaa-ajan kiyton siirtyminen yhd enemmaén internetin ymparille
tarjoaa yrityksille hyvéin mahdollisuuden péddstd mukaan teini-ikdisten vapaa-aikaan.
Ennen pddosa vapaa-ajasta kaytettiin esimerkiksi ostoskeskuksissa ja kaupunkien
keskustoissa. Néissd paikoissa mediatilan hankkiminen yritykselle on kallista. Nyt tdhén
samaan vapaa-ajan viettoon voi padstd mukaan, jopa ilman kustannuksia sosiaalisen
median kautta. Esimerkiksi Facebookissa mukana olevasta tutusta pankista on helppo
lahted hakemaan asuntolainaa kun sen aika koittaa. Samoin auton ostossa brédndi, joka
on tullut tutuksi viihdesisdllostdédn teini-ikdiselle voi tuntua aikuisena tutulta ja

kotoiselta vaihtoehdolta omaksi autoksi.

Nykyisessa tilanteessa perinteisen median edustajien on ollut pakko herdtd huomaamaan
verkon kasvava potentiaali. Perinteiset mediayritykset hakevat verkosta tukea
laskeneille tuloilleen. Suurimmista suomalaisista esimerkiksi Alma Median Iltalehti on
tuonut onnistuneesti verkkomarkkinoinnin paperilehden rinnalle. Verkon tuomat
mainostulot alkavat ldhestya perinteisestd paperilehdesti saatavia mainostuloja.
Varsinkin nyt heikentyneessa taloustilanteessa uusia tulonléhteitd haetaan kiivaasti ja
tdssd yhteydessd on herdtty huomaamaan sosiaalisen median potentiaali. (Kerttula,

Alma Media 2008).
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Suomalaisestakin ndkdkulmasta kuluttajat ja asiakkaat ovat sielld jo. Y1i miljoona
suomalaista kdyttdd Facebookia aktiivisesti. TWID Oy:n TNS Gallupilla toteuttamasta
kyselystd kdy ilmi:

70 prosenttia kertoi kéyttdvinsd yhtd tai useampaa yhteisopalvelua.
Suosituimpia palveluita olivat YouTube (51 %) ja Facebook (40 %) ja IRC-
Galleria (18 %). Ndistd YouTube oli suositumpi miesten keskuudessa: miehistd 59
prosenttia kdytti palvelua ja naisista 42 prosenttia. Facebookkia puolestaan kdytti
naisista 46 prosenttia ja miehistd vain 33 prosenttia. IRC-Galleria kéyttdjistd

miehid ja naisia oli ldhes yhtd paljon.” (Twid Oy 2009)

Tutkimukseen osallistuneista yli puolet vieraili kdyttamissddn yhteisdissa useita kertoja
viikossa tai jopa péivittdin. Tutkimuksessa kdvi my0s ilmi, ettd vain 29 prosenttia
suomalaisista on koskaan antanut yrityksen verkkosivujen kautta palautetta niiden
tuotteista tai palveluista. 80 prosenttia vastanneista piti yrityksen tarjoaman
yhteisopalvelun toiminnallisuuksista tarkednd juuri palautteenantomahdollisuutta.
Vastaajista 79 prosenttia piti yritysten palautteisiin vastaamista tarkednd. Ndihin
seikkoihin sosiaalisen median tydkalut voivat tuoda yrityksille ratkaisun. Amerikassa on
useita esimerkkejd, joissa yritysten asiakaspalvelu on ottanut Twitterin ja Facebookin
kayttoon yhdeksi tyokaluksi. Asiakkaan ollessa valmis asioimaan julkisesti voi hdn

saada hyvinkin nopeasti apua ongelmiinsa. (Twid Oy 2009)

3.3 Kiritiikkia sosiaalisesta mediasta

Sosiaalinen media on helppo ndhda uhkakuvana yritykselle. Pahimmassa tapauksessa
kdytetddn paljon aikaa ja vaivaa sellaiseen, josta ei saada nakyvad hyotyd. Haaste on

my6s muuntaa sosiaaliseen mediaan kaytetty panostus liikevaihdoksi.

Suurimman ongelman voi kuitenkin aiheuttaa valmistautumattomuus kritiikkiin, jota
kuluttajilta tulee. Sosiaalisessa mediassa bridndin on oltava valmis avoimeen
keskusteluun ja tiedottamiseen. Virheet on korjattava nopeasti ja hyvin, eikd
tyytymaétontd asiakasta voi jattdd oman onnensa nojaa. Sosiaalisessa mediassa
tyytymaéttomasti asiakkaasta kuulevat kaikki hyvin nopeasti ja negatiivinen viesti levida
pitkille. Vaikka sosiaalinen media muuttaa myos késityksemme yksityisestd ja

julkisesta. Kaiken ei kuitenkaan tarvitse olla avointa.
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Ongelman ja haasteen tarjoaa my0s sosiaalisen median arvaamattomuus. Palveluiden
pysyvyyteen tai suosioon ei voi luottaa. Kahden vuoden kuluttua kentélld voi olla jo

aivan uudet toimijat ja kaikki aiemmin tehty ty6 on valunut hukkaan.
Tiivistetysti voidaan vield esittdd mita ei sosiaalinen media ole:

¢ pelkastaan markkinointikanava.

* taysin hallittavissa.

* riskitdnta tiedottamista.

* pelkkd mainoskampanja vaan pidempiaikainen linjaus.
* tuoteldhtdinen kanava.

Ndiden asioiden tunnistaminen ja selvittdminen antavat yritykselle jo hyvit lahtokohdat

onnistua sosiaalisessa mediassa.



4 Nakymisen valineita ja palveluita

4.1 lIrc-galleria — suomalainen pioneeri

IRC-Galleria on suomalainen WW W-yhteisopalvelu, johon suomalaiset Internetin
kayttdjat voivat lisdtd valokuvia ja tietoja itsestddn. Rekisterdityneet kiyttdjat voivat
kommentoida muiden kiyttijien valokuvia ja kidyda nédin keskusteluja. Palvelu on
perustettu vuonna 2000 alun perin IRC-kéyttdjien palveluksi. Palvelun tarkoitus oli
mahdollistaan keskustelukumppanin valokuvan nidkeminen, tekstipohjaisessa IRC-
keskustelussa. Kayttdjamadran kasvun myotd IRC-Galleria alkoi kiinnostaa myds
valtaosaa nuorisosta, jotka eivit vilttdmattd ole koskaan kayttineet IRC:4. (Wikipedia

2009)

IRC-Galleriasta kasvoi 2000-luvun alussa Pohjoismaiden eniten kaytetty WWW-
palvelu. Marraskuussa 2006 palvelulla oli yli 375 000 rekisterditynyttd kayttdjaa.
Talloin rekisterdityneistd kayttdjistd 1dhes 70 % kirjautui palveluun péivittiin ja 98 %
kuukausittain. Marraskuussa 2008 IRC-Galleriaan oli rekisterditynyt yli 505 000 jasenta
ja palvelussa oli ndkyvilld 8 415 000 kuvaa. (Wikipedia 2009)

Irc-galleria tarjoaa yrityksille mainosmuotoja on kohdennetusta bannerimainonnasta
yhteisdmainontaan, jolla voidaan aktivoida kayttdjiat IRC-Galleriassa osallistumaan
kustomoituun kilpailuun tai kampanjaan. Mainosten hinnat ovat korkeat suuren
kavijamadrin vuoksi. Sivusto on tehokas mainospaikka pyrittdessé tavoittamaan tiettyd
kohderyhmaa (alle 25-vuotiaat). Yrityksille, jotka yrittdvit tavoittaa laajempaa

kohderyhméa ei valttaiméttd IRC-Galleriasta saa rahallista vastinetta.

Irc-galleria on saanut osakseen kritiikkid pysdhtyneisyydestddn ja kyvyttomyydestdén
vastata kilpailijoiden haasteisiin. Irc-galleria ei ole ennen tita syksyd uudistunut moneen
vuoteen. Uudistus tosin herétti ankaraa vastustusta palvelun kayttdjissd. Péivitys on
ndkynyt myos IRC-Gallerian kayttdjamaarissd laskuna (TNS Gallup 2009). IRC-
Galleria on kuitenkin vield hyvai tapa tavoittaa tietty kohdeyleiso ja ikdryhma.
Suomalaisten kéyttdjien painopiste on valunut hitaasti IRC-Galleriasta Facebookin

kiyttoon.
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4.2 Facebook

Facebook on sosiaalisen median jéttildinen

Mikko.fi

ja télld hetkelld suosituin palvelu Suomessa

ja maailmanlaajuisesti. Palvelu on

perustettu Yhdysvalloissa 2004 college-
opiskelijoiden verkostoitumispalveluksi.
Suosion mydté palvelu on avautunut
kaikille ja levinnyt yhteensd yli 180
maahan. Facebookia kiytetddn padasiassa
yhteydenpitovilineend kavereihin,
tapahtumien jdrjestimiseen, mielipiteiden ja
nidkemysten esittimiseen. Facebook sisdltda
my06s suuren médréan viihteellistd sisaltoa,

jollaisia ovat erilaiset testit, visailut ja pelit.

Facebookilla on noin 300 miljoonaa

kayttdjaa, joista 50 % kirjautuu palveluun Kuvio 1: Mikko.fi-palvelun Facebooksivu
paivittdin (Brake & Saftko 2009, 452).

Suurin kasvava trendi ovat yli 30-vuotiaat kéyttdjit. Suomessa Facebookin on ottanut
kayttoonsd 1 270 000 kayttdjad, joista naisia on 700 000 ja yli 30-vuotiaita 500 000.
Palvelun suosiosta kertoo sen maailman laajuinen huima kasvu, tammikuusta 2009

kéayttdjien méara on kaksinkertaistunut (Facebook statistics 2009).

Facebook on vakiinnuttanut asemansa Suomessa. Sen kayttokatkoista uutisoidaan
valtakunnallisesti ja suurin osa yrityksistd on mukana jo jollain tavalla. Facebook on
palvelu jonka kdyttdminen onnistuu tietokoneen liséksi, kdnnykoilld, iPodilla ja

pelikonsoleilla.

Yrityksille Facebook tarjoaa mainonnan lisdksi hyvin vapaan mahdollisuuden
nikyvyyteen. Palveluun voi rekisteroida yritykselle profiilin ja hankkia faneja itselleen.
Liséksi avoin kehitysympaéristo tarjoaa mahdollisuuden tuoda erilaisia sovelluksia
osaksi yrityksen Facebook sivuja. Parhaassa tapauksessa Facebook aktivoi tuotteen fanit
itse markkinoimaan tuotetta eteenpdin. Myo0s yritysten omilla sivuilla on mahdollista
ottaa kdyttoon erilaisia Facebookin tarjoamia elementtejé ja palveluita, joista ehka

yleisin on mahdollisuus linkittdd sisdltod nikyviin Facebookiin.



4.3 Twitter
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perinteisen blogin kirjoittaminen. Kuvio 2: Niikymii Mikko.fi-palvelun Twittersivulta.

Jokaisen kayttdjan tuottama sisdlto

on luettavissa kéyttdjdn omasta profiilista. Twitter kerddn myos kiyttdjan kavereiden
tuottaman siséllon yhdelle sivulle luettavaksi, palvelu on siis hyvin 1dhelld Facebookin
kotindkyma3 status-pdivityksineen. Facebook onkin kopioinut ominaisuuksia
Twitteristd kdyttoonsd. Twitter on ensimmainen sosiaalisen median palvelu joka toimii
aidosti kaikilla alustoilla kinnykdistd pelikonsoleihin. Sen kédyttdminen onnistuu
kaytannossd mistd vaan. Sen takia siitd on tullut tehokas viline viestimisen mitd

tapahtuu juuri nyt (Robbins 2009. 25).

Kayttdjit voivat julkaista ja lukea viestejd haluamallaan péételaitteella, kdytdnnossi
Twitterin kdyttd on mahdollista kaikella kinnykésta pelikonsoleihin. Twitter on
ensimmadinen palvelu, joka on pystynyt nostamaan monialustaisuuden uudelle tasolle,
tdmd yhdistettynd reaaliaikaisuuteen on luonut monia mielenkiintoisia tapauksia, joissa
Twitter-verkostossa on levinnyt uutisia ja tietoja tapahtuneesta ennen varsinaisia
uutispalveluja. Esimerkkind Iranin levottomuudet, joista on levinnyt kuvia ja uutisia
Twitterin kautta. My6s Tammikuussa 2009 Hudson jokeen laskeutunut US Airwaysin
lento 1549 paatyi valittomasti Twitteriin. Laheiselld lautalla ollut Janis Krums julkaisi
ensimmadiset kuvat valittomasti pakkolaskun jidlkeen. Kuvia katsottiin véalittomasti yli

43000 kertaa (http://twitter.com/jkrums/status/1121915133).

Yrityskdytossd Twitter on suosittu Yhdysvalloissa. Tyypillistd on, ettd yritykselld on

yksi tai useampi tili, joiden kautta voi seurata firman kuulumisia, kampanjoita ja
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tarjouksia. Yleinen on kdytinto, jossa asiakaspalvelu vastaa ja auttaa tietyn Twitter-tilin
kautta. On my®0s yrityksid, joissa Twitterin on ottanut kdyttoon esimerkiksi yrityksen
toimitusjohtaja ja kayttia sitd omalla nimellddn ja persoonallaan. Nidin yritys saa
inhimillisié piirteitd ja padstid kuluttajat nikeméén aivan uudenlaisen puolen
yrityksestd. Tuomalla persoonan esiin palvelun takaa annetaan yritykselle inhimilliset
kasvot. Tdma tosin vaatii tyontekijoiltd sitoutumista tyonantajaan ja siihen, ettd heidét
mielletddn aina tyonantajan edustajaksi. Tdma ei ole ongelma, jos toimitaan
toimitusjohtaja tasolla, jossa muutenkin sitoutuminen yritykseen on aivan omalla

tasollaan.

Suomessa Twitter ei ole vield saavuttanut suurta ldpimurtoa. Se on kuitenkin yleistynyt
sille tasolle, ettd sen kédytostd jarjestetddn kursseja yrityksille. Suomessa yritykset ovat
ottaneet palvelua hyvin kdytt6on, mutta eivédt varsinaisesti hyodynna sen tiytti
potentiaalia. Yleinen tapa on kdyttdd palvelua sisdllon levittdimiseen esimerkiksi
ohjaamalla RSS-syétteen sisdlto palvelun kautta julkiseksi. Tallainen kéytto vie
mahdollisuuden interaktioon keskusteluun kéyttdjien kanssa. Samoin se saattaa
vierastuttaa palvelua kayttavid. Pahimmassa tapauksessa timénkaltainen kaytto luetaan

spdmmadmikseksi ja hairikdinniksi.

Twitter tarjoaa hyvian mahdollisuuden asiakaspalveluun ja keskusteluun kuluttajien
kanssa, mutta vaatii my0s yritykseltd paljon sitoutumista ja uskallusta. Twitterissa yritys
joutuu omaksumaan torimyyjin aseman, seisomaan kaiken kansan keskelld ja ottamaan
suoraa palautetta vastaan julkisesti. Twitter mahdollistaa myds valitusten kddntdmisen
positiivisiksi kdyttdjakokemuksiksi. Varsinkin asiakaspalvelussa Twitter on tyokalu,
jolla on mahdollista saada itselleen hyvén yrityksen maine. Tietysti hyvdn maineen

saaminen vaatii sitoutumista ja on kovan ja sitkedn tyon takana

4.4 YouTube ja kuvapalvelut

Suosituin pelkidstdédn sisdllon jakamiseen keskittyvd media on You Tube.
Videonjakopalvelu on tullut tutuksi ldhes kaikille internettid kayttaneille. Palvelu ei
yksinddn ole yritysten kdytossd kannattava, mutta sitd voi pitdd hyvéana viylana
tdydentdd yrityksen ndkyvyytti sosiaalisessa mediassa. Yrityksen kannattaa jakaa
palvelussa ainakin tv-mainoksensa ja mahdolliset muut videosiséllot, jotka voivat
kiinnostaa kdyttdjid. Joissain tapauksissa kannattaa harkita esim. video-oppaiden

tekemistd, jos ne auttavat kdyttdjddn yrityksen tuotteiden tai palvelujen omaksumisessa.
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Bloggaus on tiettyjen kohderyhmien Kuvio 3: Mikko.fi-palvelun mainos You Tubessa
parissa edelleen suosittu ilmid, vaikka

laajempaa ldpimurtoa se ei ole koskaan saanut. Lahes kaikki nettid aktiivisesti kdyttavit
ovat kokeilleet bloggausta, mutta monelta se on jadnyt vdhiin vaativuutensa takia. Hyva

blogi vaatii ldhes péivittdin uutta siséltod ja monelle se on liian vaativa tahti.

Suomessa bloggaus on erityisesti yli 25-vuotiaiden naisten suosiossa. Téstd kertoo
Vuodatus.netin tekemé tutkimus kéyttédjistddn. Yleisimpid bloggausaiheita ovat
harrastukset, varsinkin kdsityot, askartelu ja ruuanlaitto (Vuodatus.net 2008).
Bloggausta ei kuitenkaan sovi aliarvioida, tistd esimerkkind on téssé tyOssa esiteltdva
Ford Fiesta mainoskampanja, joka toteutettiin bloggaajia aktivoimalla. Suomessa
blogien suosiosta kertoo myos viikoittaisten kédvijoiden jatkuva kasvu Vuodatus.net-
palvelussa. Bloggaajista on tullut kysyttyja sisdllontuottajia toimimaan yhteistydssa

palveluiden kanssa.

Yrityskdytosséd blogit ovat mahdollisuus kertoa yrityksen arjesta ja pdivittdisesti
toiminnasta. Niissd on myds helppo promota uusia tuotteita ja palveluita. Erityisesti
vahittdismyyntiin suuntautuneet yritykset voivat tuoda lisdarvoa verkkokauppaan ja
kotisivulleen blogilla. Blogia voi myds kdyttdd palveluiden kehittdmiseen, ne ovat hyva

paikka kerdtd kommentteja kédvijoiltd ja kayttdjiltd sekd herdttdd keskustelua.
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4.6 Keskustelupalstat

Keskustelupalstat ovat myds ns. vanha ilmid. Niille on tyypillisté tietty sisdédnpéin
kddntyneisyys ja tiettyyn asiaan tai harrastusryhméén keskittyminen. Tdmai asia voi

kuitenkin olla esimerkiksi nettipalvelu.

Yritysten kannalta palstat ovat vaikeita. Omassa palvelussa ollessaan palstat
mahdollistavat avoimenkeskustelun ja voivat poikia hyvié ideoita. Palvelun pitaa
kuitenkin olla siind vaiheessa, ettd se kestdd avointa kritiikkid, joka saattaa olla
kovaakin. Oman palstan voi kuitenkin parhaassa tapauksessa saada valjastettua
kehitystyokaluksi ja asiakaspalvelun jatkeeksi. Keskustelupalstoille syntyy helposti
aktiivisten kayttdjien porukka, jotka vastaavat esitettyihin kysymyksiin ja antavat
herkésti palautetta. Parhaimmillaan keskustelupalstan kéyttédjét toimivat palvelun

markkinoijina.

Yleisille keskustelupalstoille mukaan keskusteluun meneminen ja markkinointi harvoin

onnistuu halutulla tavalla. Yleensd mainostaminen on kiellettya palstoilla.

4.7 Muut palvelut

Sosiaalisen median palveluita on lukemattomia. Suomessa yleisesséd kidytossé ei ole
edelld mainittujen lisdksi muita. Linkityspalvelut Diggit ja Delicious saavat jonkin
verran litkennettd, mutta eivit ole Suomessa yrityskdytossa jarkevid. Samoin
verkostoitumispalveluista MySpace ja LinkedIn kerddvét vdahin liikennettd, mutta ovat
kohdeyleisoltddn niin rajattuja, ettei nithin kannata ldhted markkinoimaan yritysté tai
palveluaan. LinkedIn tietysti sisdltdd mahdollisuudet tyontekijoiden kalasteluun, mutta
suurelle yleisolle markkinoimiseen se ei ole tehokas vayla. (Kerttula, Alma Media

2008b).



21

5 Keinoja nakymiseen

5.1 Illmaiseksi antaminen

Hyvén maineen saavuttaminen sosiaalisen median kautta voi olla arvokkaampaa kuin
mikddn rahalla hankittu markkina-arvo. Alla on Inventive-blogissa keréttyja syita sille
miksi ilmaiseksi antaminen on tullut sosiaalisten medioiden myo6ta jarkeviksi

markkinointi keinoksi (Larvanko 2007).
1. Antamalla saat huomiota
2. Antaminen parantaa mainetta
3. Antamalla saat mahdollisuuden asiakassuhteen luomiseksi
4. Antaminen lisdé luottamusta
5. Antamalla muutkin voivat jatkaa antamista - word of mouth
6. Antamalla sosiaalinen media voi jakaa antamaasi
7. Antamalla saat palautetta oikeilta kayttajilta
8. Antamalla (suositun) beetaversion saat tukea tuotekehitykseen
9. Antaminen helpottaa ja vaikeuttaa ostamista
10. Antamalla mahdollistat yhteisollisyyden

[Imaiseksi antaminen on joillekin suomalaisille palveluille toimintatapa. Esimerkiksi
IRC-Galleriassa rekisterdityminen on ilmaista, mutta lisdarvon ja erityisndkyvyyden
hankkiminen maksaa. [Imaisuus on my0s oleellinen osa menestyneitd sosiaalisen
median palveluita. Pddasiassa ilmaisuus tulee kysymykseen kun toivotaan saavuttavan
mahdollisimman paljon kéyttéjid palvelulle. Paljon kayttdjia takaa taas mahdollisuuden
myyda kayttdjille lisdarvopalveluita. Kayttdjét kuitenkin tahtovat erottua toisistaan

jossain vaiheessa ja silloin tulee rahalla ostettava siséltd kyseeseen.

[Imaisuus toimii myds hyvind vetonaulana, jolla saadaan suuret massat kiinnostumaan
palvelusta ja tutustumaan siihen. Tastd esimerkkind toimii ruotsalainen Spotify-

musiikkipalvelu, jonka peruskdyttd on ilmaista. Tosin tdlloin joutuu kdyttdja sietiméén
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kappaleiden vélissd mainoksia, joista pddsee eroon lunastamalla maksullisen tilin. Néin

kayttdja tutustuu palveluun ja tutustumisen myota siirtyy maksavaksi asiakkaaksi.

5.2 Tarinalla nakyviin

Hyva tarina on tosi, uskottava ja linjassa yrityksen muuhun toimintaan. Se sopii
mielikuvaan tuotteesta, joka on jo olemassa. Sosiaalisessa mediassa toteutettavan
viestinnén pitéisi olla linjassa yrityksen tarinaan ja arvoihin. Joskus koko yrityksen
identiteetti voi muodostua sosiaalisen median mukaan. Yksi téllainen yritys on
amerikkalainen Threadless, joka on t-paitojen suunnitteluun ja myymiseen keskittynyt
verkkopalvelu. Palvelun kayttijit suunnittelevat T-paitojen kuvituksen ja valitsevat
eniten d4nid saaneet paidat tuotantoon. Tuotantoon péédsevistd T-paidasta maksetaan
suunnittelijalle 2000 dollaria, liséksi suunnittelija saa 500 dollarin lahjakortin ja muita
etuuksia. Threadless myy T-paitoja, joilla on jo valmis asiakaskunta ja sen koko

myyntikoneisto on tdysin suositteluun perustuva.

Téllainen markkinointi tapa mahdollistaan sen, ettd kenesti tahansa voi tulla T-paidan
suunnittelija. Tdmédn myota palvelua suositellaan hanakasti kavereille. Samoin
tuotteiden aiheet nousevat helposti puheenaiheiksi sosiaalisen median palveluissa.
Threadless ei varsinaisesti kdytd markkinointiinsa perinteisid kanavia. Sille riittda
véylédksi Facebook ja Twitter. Threadless on myos ensimmadisid yrityksid, joka on
onnistuneesti sovittanut verkkokauppansa osaksi Facebookia. Yrityksen fanisivuilta

pystyy ostamaan samoja t-paitoja kuin varsinaisesta verkkokaupastakin.

5.3 Mista saa apua?

Yrityksen ei ole tarpeellista tehdd itse kaikkea mahdollista liittyen sosiaaliseen mediaan.
Useimmissa tapauksissa nykyisistd yrityksistd ei vield 16ydy tietotaitoa tai osaamista
kattavasti sosiaalisesta mediasta. Talloin on mahdollista hankkia ulkopuolista apua
konsultin tai viestintdtoimiston muodossa. Helpoiten ulkoistettavia toimintoja ovat
sosiaalisen median seuraaminen tai sovellusten kehitys. Joka péivastd viestintia ei
valttdmattd kannatta jattda ulkopuolisen kisiin. Suositeltavaa on my®os, ettd yritys
rohkaisee tyontekijoitddn tutustumaan palveluihin ja mahdollisuuksien mukaan myos
tarjoaa koulutusta aiheesta. On mahdollista jérjestda yrityksille koulutuksia sosiaalisen
median kaytosta ja kirjallisuutta eri palveluista 16ytyy nyt myds suomeksi. Internet
mahdollistaa sosiaalisen median kehityksen seuraamisen globaalisti ja sithen kannattaa

panostaa. Suositeltavaa on myos tutustua onnistuneisiin kampanjoihin ja alan



toimijoihin ja seurata mité alalla tapahtuu. Sosiaalisessa mediassa kilpailijoillakin voi

olla keskendén toimiva keskusteluyhteys.
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6 Kampanjoita ja tuloksia

6.1 http://www.skittles.com/ - Korvataan kotisivut palveluilla

Skittles on amerikkalainen Mars Incorporatedin makeismerkki, joka uudisti sivustonsa
maaliskuun alussa 2009. Sivuston ideana oli korvata kaikki perinteiset osuudet
sosiaalisen median sovelluksilla. Ndin yritykselld on mahdollisimman vdhén itse

yllapidettavaa.

Selaimen vasempaan yldkulmaan tulee sivun péélle sijoitettu navigaatio, josta eri
kokonaisuuksien vililld vaihdetaan. Sitd kayttdessd, taustalla vaihtuvat erilaiset palvelut
niin, ettd sisdltd on Skittles-brandiin liittyvaa ja usein myos kuluttajien luomaa.

Skittlesin sivusto koostuu seuraavista elementeista.

* Home -> YouTube Skittles-kanava

*  Products -> Wikipedia-sivu tuotteesta (oli pois hetken aikaa, hairikdinnin takia).

* Media Videos -> YouTube Skittles-kanava

* Maedia Pics -> Flickr-kuvat haulla “skittles”

* Chatter -> Twitter haulla “skittles”

* Friends -> Facebookin Skittles-fanisivu

* Contact -> Oma sivu
Mikali kayttdja on rekisterditynyt kyseisiin palveluihin, kirjautuminen on voimassa
my0s Skittlesin sivuja selaillessa. Esimerkiksi kun klikkaa Friends-osion ja saa
Facebookin auki, voi suoraan kertoa fanittavansa Skittlesin tuotteita. Osallistuminen on

tehty todella helpoksi.

Alun perin my0s nyt omana sivustona toteutettu tuotesivu oli ulkopuolista sisaltod
Wikipediassa, mutta se jouduttiin hetkeksi poistamaan héirikdinnin takia. Nyt sivulle on
lisdtty my0s kysymys, jossa varmistetaan kayttdjin ikd ja kerrotaan, ettei yritysvastaa
thmisten kirjoittelusta. Varsinkin Twitter-osuudessa on usein ndhtivissd kommentteja,
jotka eivit ole positiivisia tai edes hyvdn maun mukaisia. Koko sivuston julkistus ja

idea heritti paljon keskustelua.

Julkaisupdivinddn Skittles.com -sivuston litkenne kasvoi 1332 prosenttia (Beal, Andy
2009). Skittlesin kampanja on esimerkki radikaalista tavasta kayttdd sosiaalista mediaa

sekd saattaa ennustaa loppua perinteiselle ajattelulle yrityksen kotisivuista.



6.2 Ford Fiesta Movement - http://fiestamovement.com/ Ford

sosiaalisessa mediassa.

Keviilla 2009 Ford Motor Company aloitti sosiaalisen median kampanjan uuden Ford
Fiesta mallin promoamiseksi. Kampanjan aluksi bloggaajille annettiin mahdollisuus
hakea koeajajiksi uudella vuonna 2010 julkaistavalla uudella Ford Fiestalla.
Hakemuksen ehtona oli sitoutua bloggamaan aiheesta ja tuomaan myds muilla
sosiaalisen median keinoilla uutta Fiestaa esille. Hakemuksia tuli yli 4000, joista 100
valittiin mukaan. Nyt kampanjan tulokset alkavat nikyd. Ford julkaisi tuloksia miten

uusi Fiesta on kerdnnyt ndkyvyyttd (Ghuneim, Mark 2009):

* 4.3 miljoonaa YouTube katsojaa

* 500,000+ Flickr-kuvapalvelussa katsottua kuvaa

* 3 miljoonaa+ Twitter-viestia

¢ 50,000 kiinnostunutta mahdollista ostajaa, joista 97 % ei omista talla hetkelld Fordia.
Tarkein ja vakuuttavin ndist tuloksista on viimeinen, tdytyy ottaa huomioon, etti
lukema on saavutettu tdysin panostamatta perinteiseen mediaan, vain 100
“markkinoijan” kautta. Lopulta kuitenkin kampanjan onnistuneisuus ndhdéén kun auton
myynti alkaa. Kampanjaa voidaan kuitenkin pitdd hyvéna esimerkkina siitd, ettd tuotteet
ja palvelut, jotka eivit vélttimatta suoranaisesti liity tietotekniikkaan voivat olla
kiinnostavia ja kerdta sosiaalisessa mediassa suurta kiinnostusta. Hyvén kisityksen
Fordin ylivoimaisesta ndkyvyydesti kilpailijoihin verrattuna saa olla olevasta

taulukosta, jossa vertaillaan automerkkien nékyvyyttd blogi-postauksissa:
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American Cars (Number of Blog Posts from Google)

12,500,000 -

10,000,000 -

7,500,000

5,000,000

2,500,000

28-Mar  4-Apr 11

-xAp r

18-Apr  25-Apr

- ford (Number of Blog Posts from Gooqgle)
—"general motors" (Number of Blog Posts from Google)
- chrysler (Number of Blog Posts from Google)

Kuvio 4: Fordin nikyvyys blogeissa (Mashable 2009)

Z-May

B-May

Myos nékyvyys You Tubessa kertoo ylivoimaisuudesta verrattuna muihin

automerkkeihin samalla ajanjaksolla:

American Cars (Num Videos on YouTube)

250,000 1 27,500 -
] 13,000 1
225,000 o
200,000 1 12,000 -
175,000 11,000 22,500 4
150,000 -
; 10,000 1 ]
125,000 | 20,000
100,000 %000 |
Hiilds 17,500
75,000 1 s |
50,000 1 7,000 4 15,000 -
25,000 6,000
May-2009 May-2009 May-200¢

A "ford" (Num Videos on YouTube)
» "general motors" (Num Videos on YouTuhe)
@ chrysler (Num Videos on YouTube)

Kuvio 5: Fordin nikyvyys You Tubessa (Mashable 2009)

6.3 Suomalainen toimiva Facebook-kampanja - Sokos

Sokos on onnistunut luomaan Suomen mittakaavassa varsin onnistuneen Facebook-
kampanja sivuston. Sivustolla on noin 1800 fania, jotka on houkuteltu myyméaldissa

toteutetun valokuvauskampanjan avulla sivustolle. Kampanjan ideana on tarjota
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Sokoksen asiakkaille mahdollisuus kuvauttaa itsensd malli-tyyppisesti
ammattivalokuvaajalla tdysin ilmaiseksi. Ndméa kuvat Sokos on tuonut néhtéville
Facebook-sivuilleen. Kiyttdja saa siis Sokokselta ilmaiseksi itsestdén otetun valokuvan

1 1 1 1tta4a S0kos Tutustu Sokoksen Lukuokakuu-tarjouskuvastoon ja nouda edullista Iukemista
ja Sokos saa pohjan, jolle levittda s .
wall Info Sokos Shots Photos Boxes Events

kustannustehokkaasti

Add to my Page's

Wirite something.

mainosviestejdin. Sokos on p— o Em
: EZD sustrans
toteuttanut myOS kilpailun, jOSSa ssm;s fans see . itl;?;s;}n;sy:‘;n‘mk!sen LukuLokakuu-tarjouskuvastoon ja nouda edullista
. . . e /:‘ 5 Sat at 2pm * Comment * Like
kuluttajat ottivat itsestddn kuvan "H A e
kaytettyddn tiettyd ripsivérid ja l R
e b Sokoksen Lukulokakuu 2009 tarjouskuvasto
3 Sepponen  Kurvinen  Sakala Source: www.digipaper.fi
latasivat sen Sokoksen
Photos
. . 2 of 10 albums See Al
kuvagalleriaan Facebookissa, T ‘
‘i‘E €] sat at 5:55pm * Comment * Like * Share.
ndiden kéyttdjien kesken Yy . —

A

arvottiin tuotepalkintoja.

S-Etukorttiristeilyt 15.-16.1. ja 16.-17.1.2010
Source fi

i

4 of 19 fan photos See Al ] Sak e 4i1om - Commenk * Lk * Shes
& 3 people like this.
Sokoksen tapaus on hyVﬁ Kuvio 6: Sokoksen Facebook-kampanjasivu

esimerkki sosiaalisen median

kéytostd perinteisen sdhkdpostimarkkinoinnin korvaajana. Antamalla ilmaiseksi sisaltod
on Sokos saanut kiitettivin midrin faneja, joiden kautta Sokoksen markkinointi viestit
levidvit eteenpidin. Tehokuutta voi laskea seuraavalla tavalla: Sokoksella on 1800 fania.
Keskiméérin yhdelld Facebook-kéyttdjdlld on 130 kaveria, jotka ndkevat mitd kayttija
tekee Facebookissa. Kun ndmé 1800 Sokoksen fania tekevit jotain Sokoksen sivulla
(kommentoivat kuvaa, osallistuvat kilpaluun tms.) nikyy viesti kaikille heiddn

kavereilleen, joita on siis yhteensd 234000 (Facebook statistics 2009).
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7 Strategia ja uskallus

7.1 Mita onnistuminen vaatii — sosiaalisen median strategia?

Yrityksen kannalta sosiaalisessa mediassa onnistuminen ja hy6tyjen saavuttaminen
vaatii samanlaista suunnitelmallisuutta kuin muukin litketoiminta. Yrityksen

strategiassa tulisi méadritelld esimerkiksi seuraavat asiat:

Mité yritetddn saavuttaa — Haetaanko uusia kontakteja, enemmén myyntid, parempaa

tunnettuutta vai keskustelua?

Miksi sosiaalinen media — Onko se kohderyhmén suosiossa vai tavoitellaanko tdysin

uutta kohderyhméi? Miten se eroaa yrityksen normaalista markkinoinnista?

Mitka ovat palvelut, joissa kannattaa nidkyd — Facebook, Twitter, blogit? Tuottaako

yritys omaa sisdltod vai keskittyyko vain mainontaan?

Missd menee brindin rajat — Millaiseen keskusteluun yritys on valmis 1dhtemédén? Miten

keskusteluihin reagoidaan?

Mité yritys on valmis tekeméédn onnistumisen eteen — Kéytetddnko rahaa? Missd

menevét ajankdyton rajat?

Kuka vastaa ndkyvyydestd — Kenen tyonkuvaan konkreettisesti sosiaalinen media
kuuluu? Onko resursseja nidkya pidempaidn? Mistd ajankéyttd on pois? Onko sitd

mahdollista ulkoistaa?

Miten sosiaalinen media istuu markkinointiin — Otetaanko sosiaalinen media mukaan
markkinointi strategiaan vai pidetddnko irrallaan? Miten markkinointikampanjat

ndkyvit sosiaalisessa mediassa? Viesti ei voi olla erilainen eri kanavissa.
Miten seurataan — Mitkd ovat mitattavia asioita, seuraajat, kommentit, kavijit?

7.2 Sosiaalisen median pelisaannot

Erityisen hyvi on luoda ohjeet ja pelisddnnot, joita tyotekijdt sitoutuvat noudattamaan
esiintyessddn sosiaalisessa mediassa. Pelisddntdjen mallina tisséd on kéytetty IBM:n
julkistamia Social Computing Guidelines -ohjeita omille tyontekijoilleen. Sdédnndissa

madritelldin muun muassa seuraavanlaisia asioita (IBM 2009):
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Tyontekijdn vastuu sanoista ja teoista sosiaalisessa mediassa

Ohje esiintyd omana itsenddn ja tarpeen mukaan identifioida tekemisensd IBM:[ld
Ohje vastuuvapautuksen lisddmiseen blogeihin

Ohje tekijinoikeuksien noudattamiseen

Ohjeet raporttien yms. materiaalin julkaisemiseen oikein ja luvallisesti

Kehotus olla siteeraamatta asiakkaita, partnereita tai toimittajia ilman heiddn

suostumustaan ja mahdollisuuden mukaan linkittdd heihin.

Kdytosohjeita ja ohjeet yksityisyyden kunnioittamiseen

Kehotus korjata omat virheensd ja kielto muokata postituksiaan jdlkikdteen
Kehotus tuottaa arvokasta sisdltod, josta on iloa myés brdndille.

Sadantdjen luominen auttaa tyontekijoitd sisdistimadn oman asemansa yrityksen ja
asiakkaiden vilissd. Sadannot selkiyttdvat myos toimintaa ongelmallisissa tapauksissa,
joita sosiaalinen media saattaa tuottaa. Téllaisia voivat olla esimerkiksi vihainen

asiakaspalaute tai epamiellyttdvd mainoskampanja.

7.3 Mita yritykset ajattelevat sosiaalisesta mediasta

Soprano Oyj:n teetti lokakuussa 2009 sédhkoisen Sosiaalinen media liiketoiminnassa -
kyselyn, johon vastasi 2076 ylimmén johdon, markkinointi-, myynti- ja viestintdjohdon

sekd henkilosto- ja taloushallinnon tyontekijaa.

"Suomalaisissa yrityksissd suhtaudutaan sosiaaliseen mediaan positiivisen
odottavasti, mutta samalla hieman yli viidennes (22 %) kokee sen jopa
vaarallisena ja hallitsemattomana. Sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia
ei osata hyodyntdid. Varsinkin pienet yritykset ovat joutuneet jéttdytymddn pois

uusista vdlineistd” (Soprano 2009).

Pienet yritykset hdvidvit pois jddnnillddn mahdollisuuden nikyvyyteen. Pienyrittdjan
aika on rajallista eikd kaikessa voi olla mukana, mutta sosiaalinen media on paikka,
jossa pienyrittdjékin voi kilpailla suurempien kanssa. Sosiaalisessa mediassa ei vaadita

suurta markkinointibudjettia vaan erottua voi tarinalla, tuotteella ja palvelulla.
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“Sosiaalisen median merkittavimmiksi ominaisuuksiksi ndhddcdn, ettd se madaltaa
mielipiteiden julkaisukynnystdi (78 %) ja toimii verkostoitumiskanavana (74 %).
Useimpien mielestd sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan ole selvid pelisddntojd
(71 %) ja hieman yli viidennes kokee sen jopa vaarallisena ja hallitsemattomana
(22 %). Kuitenkin ainoastaan kymmenen prosenttia uskoo sosiaalisen median

olevan ohimenevd ilmio” (Soprano 2009).

Tama todistaa osaltaan sosiaalisen median vaikutuksen: uskotaan, etti se on tullut
jaadédkseen. Pelkoa herittdd varmasti tapa, jolla yritys joutuu kohtaamaan asiakkailta
tulevan palautteen. Sithen kun ei voida vaikuttaa ja se levidd hallitsemattomasti.

Tutkimuksen perusteella vaikeimmaksi osaksi nousee sosiaalisen median seuraaminen:

"41 % vastanneista ei tiedd millaisia tuloksia oma yritys on sosiaalisella medialla
saavuttanut. Vastanneista 67 %.:n mielestd yritys voi luoda sosiaalisesta mediasta
hedelmdillisen viestintikanavan, mutta silti ainoastaan vain 31 % yrityksistd
sosiaalista mediaa seurataan aktiivisesti. Sosiaaliset mediat eivit ole mukana
mediaseurannassa yli puolissa yrityksistd, johon syynd on seuraamisen kokeminen
vaikeaksi ja paljon aikaa vievdksi (42 %), mutta samalla vain 7 %:ssa yrityksistd

sosiaalisen median seuraaminen on ulkoistettu” (Soprano 2009).

Osaltaan seuraamisen vaikeutta korostaa se, ettei tunneta seuraamiseen tarkoitettuja
tyovilineitd, eikd valttamatta koeta sosiaalista mediaa niin tarkeéksi, ettd sen
seuraamisen opetteluun haluttaisiin kayttda rahaa. Osaltaan timé tulee muuttumaan ajan
myo6td uuden sukupolven hakeutuessa tydelamddn. Sosiaalisen median tyokalut ovat
organisaatioissa yksi merkittidva asia, jolla uutta sukupolvea voidaan houkutella téihin
yrityksiin. Niiden kadyttoon on totuttu ja niitd odotetaan kdytettdvin my0ds osana

tydskentelyd (Nikulainen 2008)'. 2

Seuraavan sukupolven tydllistyessd sosiaalinen media tulee tekeméén lopullisen
lapimurtonsa. Télle sukupolvelle sosiaalinen media on ollut alusta alkaen osa

arkipdivdd. Tdma sukupolvi osaa tuoda sosiaalisen median osaksi myds yritysten

2Alkuperéiinen ldhde: Otala, Leenamaija & Poysti, Kaija 2008. Wikimaniaa yrityksiin — yritys 2.0
tuottamaan. Helsinki: WSOY



arkipdivad, sisillontuottamisen kuin seuraamisenkin osalta. Lahinné haasteena on se,

ettd kannustavatko yritykset tdtd muutosta vai sotivatko sitd vastaan?

7.4 Miksei sosiaalista mediaa osata hyodyntaa

Alla olevasta kaaviosta selvidd Gemilo Oy:n tutkimuksen tuloksena saadut syyt miksei

sosiaalista media osata hyodyntda

Syyt miksei sosiaalista mediaa osata hyodyntaa yrityksissa.

2%

. M ei tunneta riittdvan hyvin mahdollisuuksia
\ M ei tiedeta yrityksia, joilta voisi tilata

M ei ole rahaa investoida

M ei ole aikaa miettia palvelujen kehittamista
W pelataan sosiaalisen median riskeja

M ei vain kiinnosta

1 jokin muu syy

Kuvio 7: Miksei sosiaalista mediaa osata hyodyntai yrityksissd (Gemilo Oy 2009)

Tutkimuksesta kdy ilmi, ettd suurimpaan osaan ratkaisuna olisi ajan irrottaminen
muutamalle tyontekijille sosiaalisen median strategian luomiseen. Strategian pohjalta
yritys voi tehdd pédatdksen kannattaako sen ylipddtdan ldhted mukaan. Ei kaikkien

brindien olekaan mahdollista taipua kaikkeen. (Leinonen, Lietsala & Savisaari 2009)
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8 Case: Sosiaalisen median strategia - Alma Media
Markkinapaikat: Mikko.fi

8.1 Taustaksi

Téssé osassa esittelen sosiaalisen median strategian Alma Median Markkinapaikkojen
Mikko.fi-palvelulle. Olen tydskennellyt palvelussa tammikuusta 2009 14htien
sisdltovastaavana. Kesélld 2009 perustimme Markkinapaikkojen sisdisen sosiaalisen
median ty0ryhmin luomaan sosiaalisen median strategian joka kasittdisi kaikki
Markkinapaikkojen alaiset brindit (Etuovi.com, Autotalli.com, Vuokraovi.com,
Monster.fi ja Mikko.fi). Strategia valmistui lokakuussa 2009 toimin tyoryhmén
puheenjohtajana muiden jdsenten edustaessa muita palveluita. Ryhmén jdsenet olivat

jokainen vastuussa omasta brandistidin.

8.2 Lahtokohta

Mikko.fi-palvelun osalta tavoitteena on ohjata liikennettd palveluun seka lisitd brandin
nikyvyyttd ja tunnettuutta sielld missd ihmiset ovat. Yhtend tavoitteena on tuoda
Mikko.fi osaksi ihmisten jokapdiviistd eldmid, johon sosiaaliset mediat jo kuuluvat.
Liséksi palvelun asemaa pyritddn nostamaan esiin markkinoilla sosiaalisen median

avulla.

Sosiaalinen media on noussut tiedonvilityksessd suureen rooliin. Kavereiden
suosituksilla on voimakkaasti kulutusta ohjaava merkitys. Tietoa, Mikon tapauksessa

ilmoituksia, pitdd tuoda luontevasti sinne missd thmiset aikaansa viettivit.

Tavoitteena on noin viisinkertaistaa sosiaalisista medioista Mikko.fi-palveluun tuleva
litkkenne tdmén vuoden aikana. Lisdksi pddméddrand on padstd mukaan keskusteluun ja

saada suoraa palautetta kayttijilta.

Mikko.fi-palvelu on ndkynyt sosiaalisessa mediassa kokeilumielessd. Kevaastd 2009
lahtien palvelu on kéyttinyt tiedottamisessa ja uusien kdyttdjien hankkimisessa
Facebook-sivua ja Twitter-tilid. Lisdksi kdytossd on palvelun lanseerauksesta 1dhtien
ollut keskustelupalsta. Se on kuitenkin jétetty vihemmélle huomiolle ja ilman
varsinaista ylldpitoa. Facebookin ja Twitterin hallintaan on pédiasiallisesti kéytetty
TweetDeck-sovellusta. Pdivityksid on pyritty tekemddn ldhes pdivittédin, ja paivitysten

athepiiri on ollut pddasiassa viihteellinen sisilto ja uudistukset.



8.3 Tavoitetila

Tavoitetila on olla kauppapaikkojen markkinajohtaja myos sosiaalisessa mediassa.
Palvelu, joka on tunnettu nopeasta reagointikyvystaan, luotettavuudestaan ja
lasndolostaan. Mikko.fi on my0s valmis avoimeen keskusteluun kéyttdjiensd kanssa
ottaen siitd kaiken mahdollisen hyddyn irti. Tavoitetilassaan Mikko.fi-palvelu
hy6dyntéé sosiaalista mediaa yhtend luontevana tydkaluna markkinoinnissa ja
asiakaspalvelussa. Markkinointikampanjat nivoutuvat luontevasti yhteen sosiaalisen

median viestien kanssa.

Pddmaéadrand on olla kokonaan kéytettidvissd Facebookin kautta. Lisédksi on mahdollista
tuoda omat Mikko.fi:n ilmoitukset esille blogeihin, kotisivuille ja muihin
verkkoyhteisdihin. Mikko.fi:n henkilokunta kdy keskustelua kéyttdjien kanssa hyodyntiden
Twitterid, keskustelupalstaa ja Facebookia. Mikko.fi on profiloitunut palveluksi, joka vastaa
ja vilittaa kiyttijistdén. Asiakas tuntee itsensé oikeasti tirkeédksi. Palvelun oma
keskustelupalsta on suosittu palsta, jossa puidaan asioita myds palvelun ulkopuolelta,

padasiassa kuitenkin verkkokauppaan liittyen.

8.4 Tulevaisuuden trendit

Tulevaisuudessa internetin kdytossé yleistyy reaaliaikaisuus ja kdyttijien halu personoida
nidkemdéidnsd. Niissd tapauksissa sosiaalinen media on yhtend tehokkaana vélikdtena.
Mikko.fi-palvelu voi olla tulevaisuudessa osaltaan sisdllontuottajan asemassa sosiaalisissa
medioissa. Medioiden reaaliaikaisuus ja personointi ovat jo nyt jokapdiviisid, joten
palvelun on oltava mukana. Mikko.fi voi olla tulevaisuudessa esimerkiksi tdysin
kiytettdvissd ulkopuolisten sivustojen kautta ilman, ettd varsinaiselle sivustolle tdytyy ikiné
mennd. Tdma edellyttdd tietysti sitd, ettd palvelu on pystynyt ottamaan kéytt6on
ansaintalogiikan, joka tuo tuloja myos tillaisessa mallissa. Tulomalleja voivat olla
esimerkiksi laajat maksulliset lisdnékyvyydet tai siirtyminen kokonaan maksulliseen
ilmoitteluun. Sivustot voivat olla erilaisia sosiaalisen median palveluita tai sanomalehtid,

mobiilisovelluksia ja muita rajapintoja hyodyntivii ratkaisuja.

Tulevien trendien ja palveluiden seuraaminen kuuluu strategiaan. Kaikkeen uuteen ei
kannata ldhted mukaan, mutta alan seuraaminen on ilman muuta suotavaa. Olennaista on

seurata myos kilpailijoita ja heidén toimiaan, seki palvelusta kiytivad keskustelua.



8.5 Toiminta tavoitteen saavuttamiseksi
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Sosiaalisessa mediassa Mikko.fi esiintyy asiasiséltda ja viihdettd yhdistelemalla.

Tiedotamme omasta palvelusta, mutta nostamme esiin my0s muita ajankohtaisia aiheita,

jotka liittyvét netissd tapahtuvaan kaupankéyntiin.

Yhteni keskeisend toimintamallina on Mikko.fi-palvelusta kédytdvén keskustelun

seuraaminen sosiaalisessa mediassa. Keskusteluun reagoidaan tarpeen mukaan

mahdollisimman nopeasti. Seurantatydssa tyokalut kuten Google Alerts, Twitter search ja

Social Mentions ovat keskeisessd asemassa. Myds Facebookin seuraamiseen kannattaa

panostaa, unohtamatta blogeja ja keskustelupalstoja. Edelld mainituilla tydkaluilla

seuraaminen onnistuu kivuttomasti ja helposti.

Mikko.fi luottaa vélineind Facebookiin, Twitteriin ja keskustelupalstaan. Alla

taulukossa on maéritelty niiden kaytto:

Sosiaalisen median Piivitystiheys / Suosiotavoite
Viestinniin kérki Tavoitteet
palvelu tyoméaira (2010)
Ohjata liikennettd
sivustolle, kannustaa
Viihteellinen sisdlto, ihmisid 1000 kéyntia
Péivittdin / 15 min ) ] o B .
Facebook ] tiedotteet ja ilmoittamaan, viikossa Mikkoon. 5
paivissa ) L
tarjoukset. parantaa uutta fania viikossa.
tunnettuutta,
keskustelut
o B ) ) Parantaa
Paivittdin (samaa Viihteellinen sisalto,
) . . . . tunnettuutta, .
Twitter sisdltéd kuin FB) / tiedotteet ja 1000 seuraajaa
o ) kannustaa
15 min péivissi tarjoukset. o
ilmoittamaan
Viikoittain uutta, Auttaa ja opastaa
osallistumista Tiedottaminen ja ilmoittamaan. 50 uutta viestid

Keskustelupalsta

paivittdin / 15 min

paiva

keskustelut

Keskusteluja ja

kehitys ideoita.

paivittdin

8.6 Etenemisaikataulu

Keskustelupalstan elvyttdmisty6 on jo aloitettu syyskuussa 2009. Lisédksi Facebook-

sovelluksen kehittiminen aloitetaan ”Alueellinen ndkyméa” -projektin yhteydessa




vuoden 2010 ensimmadiselld kvartaalilla. Twitter otetaan méérittelemattomalla
aikataululla kéyttoon asiakaspalvelussa vuoden 2010 aikana. Téssd otetaan kuitenkin

huomioon palvelun levinneisyys Suomessa, ja aikataulua korjataan sen mukaan.
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9 Yhteenveto

Sosiaalinen media on osa nykyaikaista arkipdivéd, eikd yhdenkddn yrityksen tulisi jattaa
sitd huomiotta. Sosiaaliseen mediaan mukaan ldhteminen ei ole kaikille yrityksille ja
toimialoille valttdmattd tdysin perusteltua, mutta huomiotta sitd ei kuitenkaan saa jéttaa.
Oli pditos, sitten olla mukana tai jaada ulkopuolelle, sen on syytd perustua selvitettyihin
tosiasioihin. Parhaassa tapauksessa yrityksessa on tehty sosiaalisen median strategia,

jossa hy6dyt ja haitat on arvioitu ja jonka pohjalta padtds on tehty.

Sosiaalisen median vahvuuksia yrityksille ovat kustannustehokkuuden liséksi niiden
tarjoamat mahdollisuudet kuluttajien tavoittamiseen. Sosiaalisen median suuren suosion
myota yrityksille avautuu mahdollisuus paastd kdymaééin keskustelua kuluttajien kanssa
tavalla, joka aikaisemmin ei ole ollut mahdollista. Keskusteluista saatava palaute on
vilitontd ja ajankohtaista ja mahdollistaa yrityksille nopeat muutokset esimerkiksi
markkinointikampanjoissa. Palautteen my6td on myos helppo seurata
markkinointikampanjoiden vaikutuksia ja levinneisyyttd. Kayttdjien aktivointi on
mahdollista muuntaa litkevaihdoksi ohjaamalla kiinnostuneita yrityksen palveluiden tai

tuotteiden pariin.

Sosiaalisen median kdyttoonoton myo6té yritykset joutuvat kohtaamaan myos suuren
madrdn uusia haasteita, joista suurin on ajan 16ytdminen palveluiden haltuunottoon ja
kayttoon. Harvassa yrityksessd on tyontekijdd kenen tyonkuvaan sosiaalinen media
kuuluisi, sitd on myos vaikea lokeroida esimerkiksi pelkdstddn markkinoinnin vastuulle
vaan se vaatii kaikilta osallistumista. My6s avoin kommunikaatio voi olla, joillekin
yrityksille ja yhtidille haaste, johon aikaisemmin ei ole tarvinnut vastata, eikd suoraan
palautteeseen ole totuttu. Suuremmissa yrityksissd myos reagointiaika muodostaa oman
haasteensa. Suuret organisaatiot eivit yleensd pysty toimimaan nopeasti ja vastamaan
sosiaalisen median asettamiin haasteisiin sellaisessa ajassa johon palveluita kayttivat
ovat tottuneet. Esimerkiksi yrityksestd kdytdvain keskusteluun kannattaa liittya
mahdollisimman nopeasti. Ndin vadarinkésitykset ja huhut eivét pddse paisumaan

litoteltuihin mittoihin.

Tama on osaltaan tdysin uusi mahdollisuus osalle yhtigitd, mutta jossain méérin tilanne
on yhtidille my0s outo ja pelottava, koska yhtio ei pysty tdysin hallitsemaan kéytavaa

keskustelua vaan on vapaan viestinndn armoilla. Kaikille yhtidille ja yrityksille timé ei



ole yrityksen kannalta toivottava tilanne. Yhtdille tulee eteen tilanne, jossa on oltava
tarkkana myds oman viestinnédn kanssa ja korjattava siind sattuvat virheet vilittomasti.
Avoimuus avaa ovet myds kilpaileville yrityksille, seki tahoille, jotka haluavat
vahingoittaa litketoimintaa. Yrityksen avoimuus pitdékin olla tasoltaan kontrolloitua ja
tarkkaan mietittyd, ettei ikdvid yllatyksid padse sattumaan, minimoimalla vahinkojen

mahdollisuus jo etukéteen.

Vaikka sosiaalisessa mediassa mukana oleminen vaatii yritykseltd erityistd avoimutta ja
rehellisyyttd, kuluttajan kannalta tilanne on hyva, silld uusien palveluiden myota
avautuu tdysin uusia vaylid asiakaspalvelulle ja yhteydenotoille. Yritysten avoimempi
viestintd herdttdd kuluttajissa myos enemmaén luottamusta ja timén myo6td mahdollisesti
my0s kiinnostusta yrityksid kohtaan. Sosiaalisessa median kautta on my6s mahdollista
padsti solmimaan kontakteja, jotka muuten olisivat vaikeita saavuttaa. Ndiden
kontaktien lisdksi mahdollisuus uusien asiakkaiden saamiseen pienilld panostuksilla

avautuu uusi mahdollisuus.

Sosiaalisen median palveluista ja tykaluista 10ytyy vélineitd, joilla yritysten sisdisti
toimintaa ja varsinkin viestintdd voidaan parantaa. Sosiaalisten medioiden kayttoonotto
yritysten sisdlld voi helpottaa ja parantaa medioiden kdyttod oman organisaation
ulkopuolella ja lisdtd ymmarrystd niiden toimintatavoista. Henkilokunnalle on kuitenkin
hyvi luoda yhteiset pelisddnnot sosiaalisten medioiden kiyttdmiseen. Ndma pelisddnnot
voivat olla lista sddnt6jd, josta tyontekija voi tarkistaa mika on sallittua toiminnassa ja
miki ei. Kirjoitetut sidnndt myds antavat tyontekijalle kuvan, ettd yritys vilittda ja ottaa

tosissaan sen miten ndkyy sosiaalisen median piirissa.

Yrityksen eteneminen sosiaalisessa mediassa on sidoksissa kéytettdvisséd oleviin
resursseihin. Jos yritys kokee sosiaalisen median tarpeelliseksi osaksi toimintaansa,
mutta resursseja tai osaamista ei oman talon siséltd 10ydy, on yhtend vaihtoehtona
hankkia ulkopuolista apua. On jo olemassa useita viestintdtoimistoja, jotka tarjoavat
apuaan sosiaalisen median haltuunottoon, sekd kouluttavat kiyttimaan
sovelluksia.Sosiaalisen median seuranta ja siitd saadun tiedon kdyttiminen palkitsee
kayttdjansd antamalla erittdin hyvad informaatiota yrityksen ulospdin suuntautuvasta
kuvasta ja imagosta. Seuranta on osa sosiaalisesta mediasta, jonka pitéisi olla
itsestéddnselvyys kaikille yrityksille, se on tarkeydeltddn verrattavissa

hakukonenikyvyyteen, koska keskustelua yrityksistd kdyddén sosiaalisessa mediassa
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olivat yritykset siind mukana tai eivit. Seuranta mahdollistaa my0s kilpailijoiden ja

toimialan tapahtumien seuraamisen, usein jopa reaaliajassa.

Ty06ssd esitetyt esimerkkikampanjat ja Mikko.fi-palvelun sosiaalisen median strategia
antavat kuvan siitd, mitd sosiaalisella medialla voi saavuttaa ja tavoitella. Sosiaalisessa
mediassa luovuus korostuu erottumisen vélineend. Tdma vaatii yritykseltd ja sen
tyontekijoiltd uudenlaista asennetta ja uudenlaisia toimintatapoja. Sosiaalinen media on
myo0s tekijd joka kannattaa ottaa huomioon uusia tyontekijoitd palkattaessa. Uuden
sukupolven mukana yrityksiin voi rantautua aivan uudenlaisia tapoja tyoskennelld ja

saavuttaa ndkyvyyttd ja tuloksia.

Vaikka sosiaalisen median haltuunotto on prosessina tydlds ja aikaa vieva ei pitdisi
yhdenkiin yrityksen jéttdytya siitd sen perusteella pois. Jokainen yritys 10ytdd
sosiaalisesta mediasta itselleen varmasti hyotyéd, kunhan vaan osaa etsié sitd oikeasta

paikasta.
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