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Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa toimistotarvikealan yritykselle perusteellinen suunni-
telma sosiaalisen median tyokalujen kayttoonotosta, jota yrityksen on maara hyodyntaa liike-
toiminnassaan. Tyon kohdeyritys on Lohjalla perustettu Office Plus Oy, joka harjoittaa suu-
rimmaksi osaksi b-to-b-kauppaa.

Tyon teoriavaihe kasitti suosituimpien sosiaalisen median tyokalujen perustietoa ja ominai-
suuksia, hakukoneoptimointia seka b-to-b-kaupankaynnin perusteita, jotta yritysten valisen
kaupankaynnin yhteys sosiaalisen median tyokalujen kayttoon muodostuisi.

Sosiaalisen median kayttoonottosuunnitelman kohteiksi, yhteistyossa Kohdeyrityksen kanssa,
valittiin Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube ja Salesforce. Naista koostettiin SWOT-
analyysit, joissa kuvattiin yrityksen kannalta tyokalujen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuu-
det ja uhat. Analyysista saatujen tietojen avulla kohdeyritys sai monipuolisia nakokulmia va-
littujen tyokalujen sopivuudesta omaan liiketoimintaansa.

SWOT-analyysien jalkeen tehtiin suunnitelma valittujen sosiaalisten medioiden tyokalujen
kayttoonotosta ja yllapidosta, seka kartoitettiin kayttoonoton ja paivittamiseen kuluvat re-
surssit, jotka olivat suurimmaksi osaksi henkiloresursseja. Resurssien kartoituksen jalkeen
tehtiin suunnitelman valittujen sosiaalisen median tyokalujen seurannasta ja kaytettavista
mittareista, joista annettiin esimerkkimittari.

Opinnaytetyon jatkotoimenpiteiksi esitettiin sosiaalisen median kehittymisen seuranta. Seu-

ranta voisi tapahtua sosiaalisen median tyokalujen kayton yhteydessa ja aiheeseen liittyvien
julkaisujen tarkkailussa.

Asiasanat: sosiaalinen media, b-to-b, hakukoneoptimointi
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The objective of this thesis was to produce a plan of introduction for the company that sells
office supplies, of the tools of social media which the company is to utilize in its business ac-
tivity. The target company was Office Plus Ltd. which was founded in Lohja, Finland, and
mostly conducts B-to-B trade.

The theory stage of the thesis comprises the basic information of the most popular tools of
the social media. The thesis also dealt with B-to-B basics for the trade, so that the connec-
tion of the trade between companies and the use of the tools of the social media would form.
Last part of the theory stage dealt with search engine optimization.

Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube and Salesforce were chosen as targets for the introduc-
tion plan of the social media. SWOT analyses from these targets were formed in order to clear
the strengths, weaknesses, possibilities and threats of these tools of social media from the
point of view of the company. With the help of information that has been received from the
analysis the target company was given versatile points of view from the suitability of these
chosen tools of social media to its own business.

After the SWOT analyses the plan of using the chosen tools of social media was formed. Con-
sumption of resources was surveyed and mostly of these resources were personnel resources.

After charting of the resources, methods for the follow-up plan of the chosen tools for social
media were given and choosing the indicators to be used was done. An example was given of
the suitable indicator from the measurement of Facebook objects popularity.

The suggested topics for follow-up research include the monitoring of social media’s devel-

opment. The monitoring is to be performed in connection with the use of the tools of the so-
cial media and in the observation of the publications which are related to the subject.

Keywords: social media, B-to-B, search engine optimization



1 Johdanto

Opinnaytetyo on sosiaalisen median ja sen tyokalujen kayttoonottosuunnitelma toimistotar-
vikkeita jalleenmyyvalle yritykselle. Kohdeyrityksella ei ole aiempaa kokeilua sosiaalisen me-
dian tyokalujen kaytosta yritystoiminnassa. Sosiaalisen median hyodyntaminen liiketoiminnas-
sa kuuluu nykypaivan menestyvan yrityksen toimintaan, joten tyo on aiheellinen. Koska kysei-
nen yritys harjoittaa suurimaksi osaksi b-to-b-kauppaa, haluaa yritys tyon keskittyvan suuri-
maksi osaksi kyseiseen markkinasegmenttiin. Tyohon kuuluu eri sosiaalisen median tyokalujen
kartoituksena Facebook, Twitter, LinkedIn, Plaxo, Flickr, Youtube, Wikipedia ja Salesforce.
Kyseisista tyokaluista valitaan kohdeyritykselle sopivimmat, huomioiden toimialan ja yrityksen
koon, resurssit ja asiakasryhmat. Tyohon kuuluu myos yrityksen lahimpien kilpailijoiden toi-
minnan tarkkailua sosiaalisessa mediassa ja siita saadun tiedon hyodyntaminen toimeksianta-
jayritykselle tehdyssa sosiaalisen median kayttoonottosuunnitelmassa. Lisaksi yrityksen toi-
veesta tarkastelen hakukoneoptimointia ja sen suhdetta sosiaalisen median tyokaluihin. Ta-
voitteena on tehda sosiaalisen median kayttoonottosuunnitelmasta mahdollisimman haku-
koneystavallinen. (P. Hotti & M. Sahikallio, haastattelu 17.12.2012.)

Tavoite kohdeyrityksen nakokulmasta on saada kompakti, valmis, toimiva ja myyntia edistava
suunnitelma sosiaalisen median tyokalujen kaytosta kyseisen yrityksen kohdalla. Tavoite on
toimeksiantajayrityksen omistajien mukainen. (P. Hotti & M. Sahikallio, haastattelu
17.12.2012.) Omat tavoitteeni on saada laheinen nakokulma ja taydellinen ymmarrys sosiaali-
sen median tyokaluista ja niiden kaytannollisesta hyodyntamisesta yrityselamassa. Opinnayte-
tyota tehdessa kertynyt tieto on myos hyodyksi tulevassa tyoelamassani, koska aion hakea

aiheeseen sopivaa tyopaikkaa valmistuttuani.

Tyo on muodoltaan toimintakeskeinen, koska se tehdaan yritykselle ja se toteutetaan lahei-
sessa yhteistyossa toimeksiantajien kanssa. Tyo on laadullinen, koska se keskittyy syvallisesti
kohdeyritykselle sopiville sosiaalisen median tyokalujen tarkasteluun ja kayttoonottoon. Laa-
dullinen tyo on myos toimeksiantajayrityksen omistajien nakokulmasta ja tahdosta maarallista
tyota sopivampi. (P. Hotti & M. Sahikallio, haastattelu 17.12.2012.)

2  Toimeksiantajayrityksen esittely
Toimeksiantajayritys talle opinnaytetyolle on paperi- ja toimistotarvikkeita jalleenmyyva Of-
fice Plus Oy. Office Plus Oy perustettiin Lohjalla vuonna 2007. Yrityksen perustivat Pasi Hotti

ja Mika Sahikallio. (Kauppalehti 2013.)

Office Plus harjoittaa paaasiassa b-to-b-kaupankayntia, silla toimistotarvikkeiden tarve on

yrityksilla suurempi kuin yksittaisilla henkiloilla. Yritys myy lahes kaikenlaisia toimistotarvik-



keita, kuten paperi-, kirjoitus- sailytys- ja arkistointitarvikkeita. Lisaksi yritys myy toimistossa
kaytettavia koneita ja laitteita, kuten tulostimia, faxeja ja kopiokoneita seka niiden tarvik-
keita. (P. Hotti & M. Sahikallio, haastattelu 11.3.2013.)

Office Plussan toimialue on kaytannossa koko Suomi. Yrityksella on myyntiedustajia Porin ja
Tampereen alueella, Ita-Suomessa seka Oulun ja Kainuun seuduilla. Verkkokaupan ansiosta
myos muu Suomi kuuluu yrityksen toimialueeseen. Yritys on avannut vuoden 2013 alussa uu-
den myymalan Lohjan Yritystaloon. Kyseinen myymala palvelee niin yritys- kuin yksityisasiak-
kaitakin. Liiketoiminta uusissa tiloissa on lahtenyt kayntiin hyvin. (P. Hotti & M. Sahikallio,
haastattelu 11.3.2013.)

3  Tietoperusta

Opinnaytetyoni teoriaosuudessa kasittelen ja selvitan eri sosiaalisen median tyokaluja kasit-
teena ja yksilokohtaisesti syvallisemmin. Kaytan apunani sosiaalista mediaa kasittelevilta
kursseilta, kuten FO0057 sahkoisen liiketoiminnan kehittaminen ja johtaminen seka FO0050
ICT sahkoisen liiketoiminnan mahdollistajana, kertynytta tietoa. Lisaksi kaytan lahteina aihet-
ta kasittelevaa kirjallisuutta kuten Jesse Soinisen, Reidar Waseniuksen ja Tero Leponiemen
kirjoittamaa kirjaa Yhteisollinen media osana yrityksen arkea, Helsingin Kamari Oy, 2010,
Helsinki. Kirja antaa erittain kattavan kokonaisuuden sosiaalisen median tyokalujen kaytosta
yrityselamassa. Lisaksi hyodynnan Internetista loytyvaa tietoa, kuten muiden yrityksen kayt-
tamia sosiaalisen median tyokaluja ja tyokalujen kayton luonnetta, jotta saisin vielakin konk-
reettisemman kuvan sosiaalisen median tyokalujen kaytosta kaytannossa kotimaisissa yrityk-
sissa. Pyrin keskittymaan tiedonhaussani toimeksiantajayritystani saman toimialan yrityksiin.
Kuten sosiaalisen median tyokalujen kotisivut, sosiaalisen median jatkuvasti kehittyessa, an-
tavat Internet-lahteet printtimediaa reaaliaikaisemman tiedon tyokalujen toiminnasta. (Soini-

nen, Wasenius & Leponiemi 2010.)

Koska toimeksiantajat haluavat tyon keskittyvan b-to-b-segmenttiin, kasittelen ja selvitan sen
kasitteena seka syvallisesti. (P. Hotti & M. Sahikallio, haastattelu 17.12.2012) Kaytan apunani
kasitetta kasittelevaa kirjallisuutta kuten Jukka & Katri Ojasalon kirjoittamaa kirjaa b-to-b-

palvelujen markkinointi, WSOYpro Oy, 2010, Helsinki. Kirja kasittelee palvelukeskeista b-to-b-
myyntia 2010-luvulla. Kirjan avulla sain uusia nakemyksia b-to-b-myynnista, jotta voin kasitel-

la aihetta tarkemmin. (Hakala & Michelsson 2009.)

Koska sosiaalisen median kayttoonottosuunnitelman tulee parantaa toimeksiantajayrityksen
hakukonenakyvyytta ja koska toimeksiantajat haluavat hakukoneoptimoinnin olevan osana
opinnaytetyota, kasittelen hakukoneoptimointia kasitteena ja kaytannossa (P. Hotti & M. Sa-

hikallio, haastattelu 17.12.2012). Sovellan kertynytta tietoa yrityksen sosiaalisiin median tyo-



kalujen kaytossa, ja pyrin saamaan sille enemman huomiota hakukoneissa, kuten Google, Ya-
hoo ja Bing. Kaytan apunani kirjallisuutta, kuten Kristopher B. Jonesin (2010) kirjaa Search

Engine Optimization Your visual blueprint for effective Internet marketing.

3.1 Sosiaalisen median tyokalut

Sosiaalisen median tyokaluilla tarkoitetaan ohjelmistoja, joiden paatarkoitus on tuottaa kayt-
tajalleen mahdollisuus jakaa tietoa, ajatuksia, kuvia, videoita ja muita tiedostoja Internetin
valityksella muille kayttdjille. Nama ohjelmistot ovat yleensa kayttajilleen ilmaisia ja suurin
osa niista toimii Internet-selaimella, eivatka vaadi ohjelman lataamista tietokoneelle. Poik-
keuksia kuitenkin on, kuten Skype ja tana vuonna sulkeutunut Microsoft Live Messenger. Suu-
rin osa sosiaalisen median tyokaluista vaatii kayttajaltaan kirjautumisen omilla tunnuksilla,
varsinkin, jos kayttaja haluaa tuottaa omaa sisaltéa muiden kayttajien nahtaviksi. Esimerkiksi
Youtube-videonjakotyokalu ei vaadi kayttajiltaan kirjautumista, jos katsoo muiden jakamia
videoita. Jos Youtube-palveluun haluaa lisata oman videon jaettavaksi, vaatii ohjelma oman
kayttajatilin luomisen ja sisaankirjautumisen. (Soininen & Wasenius & Leponiemi 2010, 15-20;
Skype 2013; Youtube 2013b.)

Sosiaalisen median hyodyntaminen tehokkaasti mainonnassa on tyon haastavin osa. Osasta
vaikean tekee mediavaihtoehtojen rajahdysmainen kasvu ja informaatiotulva. Lisaksi me-
diakentta on pirstoutunut, joten kohderyhmien loytaminen mediakentalta on vaikeaa. Lisaa
vaikeutta luo lisaantynyt kilpailu, joka on poistanut selkeat erot tuotteista ja palveluista.
(Takala 2007, 13.)

Suosittelen sosiaalisen median kautta tapahtuvassa markkinoinnissa engagement-
markkinointia. Engagement-markkinoinnilla tarkoitetaan, etta ensin tutkitaan missa sahkoisis-
sa ymparistoissa kohderyhmat liikkuvat ja mita he haluavat. Kohderyhman kanssa tulee etsia
win&win-tilanteita, jotta kummatkin osapuolet hyotyisivat eniten mainonnasta. (Takala 2007,
17.)

Seuraavissa luvuissa kasittelen eri sosiaalisen median tyokaluja. Tarkastelen tunnetuimpien
tyokalujen kayttoominaisuuksia seka niiden tuomaa hyotya yrityselamassa. Annan esimerkkeja

oikeasta litketoiminnasta.

3.1.1 Facebook

Vuonna 2004 julkaistu Facebook on talla hetkella maailman suurin sosiaalisen median tyokalu.
Silla oli vuonna 2011 yli miljardi aktiivista kayttajaa, ja maara on vain kasvussa. (MTV3 2011.)

Ohjelma tarjoaa kayttajilleen mahdollisuuden jakaa itsestaan tietoa, digi-kuvia ja videoita.



Sisalto tuotetaan omalle Facebook-sivulle, joka luodaan rekisteroitymisen yhteydessa. Yrityk-
setkin voivat luoda omia sivuja tai ryhmia ja kayttaa niita hyvaksi monin keinoin omassa liike-
toiminnassaan. Palaan tahan aiheeseen tarkemmin osion lopussa. Perusperiaate on kuitenkin
se, etta yrityksen Facebook-sivut toimivat ikaan kuin yrityksen kotisivuina Facebookissa. (Soi-
ninen & Wasenius & Leponiemi 2010, 52; Juslén 2013, 21.)

Ohjelman avulla kayttaja voi myos kommentoida muiden jakamaa tietoa, kuvia ja videoita.
Muut kayttajat tulee kuitenkin kutsua tai hyvaksya “ystaviksi”. Kayttajat nakevat ystaviensa
ystavat, joten kynnys tutustua uusiin ihmisiin on tehty erittain helpoksi. (Soininen & Wasenius
& Leponiemi 2010, 52-53.)

Chat-toiminto mahdollistaa nopean ja maksuttoman kommunikoinnin sisaan kirjautuneiden
ystavien valilla. Puhelu ja videopuhelu mahdollisuutta ei kuitenkaan Facebook tarjoa. (Face-
book. 2013.)

Facebookissa pystyy myos perustamaan yhteisoja, jotka voivat liittya melkein mihin tahansa
asiaan. Yhteiso voi olla vaikka samaa lajia harrastavien kayttajien ryhmittyma tai se voi liittya
opiskeluun, tyoelamaan, uskontoon, poliittiseen vakaumukseen, lemmikkielaimiin, sairauteen
ja moniin muihin asioihin. Kayttajat nain ollen ryhmittyvat ja perustavat verkostoja, jotka
voivat olla yhteydessa muihin verkostoihin. Verkostoitumisen helppous tekee Facebookista
erittain vaikutusvaltaisen sosiaalisen median tyokalun. Esimerkiksi lapsityOovoimaa kayttavia
yrityksia vastaan nousee helposti Facebook-ryhmittyma, joka laajenee nopeasti. Nain ollen
tieto yrityksen epaeettisesta toiminnasta leviaa ripeasti ja yrityksen imago alkaa karsia.

Myo0s tuotteen tai palvelun laadun puutteista kaydaan helposti keskustelua Facebookissa. Ne-
gatiivinen asiakasmielipide leviaa paljon rivakammin kuin positiivinen mielipide. Esimerkkina
mainittakoon Hotelli Ellivuoren tapaus, jossa majoituksen tasosta pettynyt asiakas videokuvasi
huoneen puutteet ja viat (ltasanomat 2011). Puutteita ja vikoja oli niin varustelussa kuin ra-
kenteissakin. Esimerkiksi luvattua varavuodetta ei ollut ja suihkutilan katossa nakyy kosteus-
vaurioita. (Youtube 2011a.) Videon paadyttya Internetiin ja Facebookiin, alkoi huima kuohun-
ta sosiaalisessa mediassa ja etenkin Facebookissa. Koska Internetin hakukoneet listaavat Fa-
cebook-kirjoituksia hakutulosten karkipaahan, sai hotelli nopeasti negatiivista huomiota.
Hotelli Ellivuori Oy paatti ryhtya vastatoimenpiteisiin ja korjasi nopeasti videolla nakyneet
puutteet ja viat. Sen jalkeen yrityksen toimitusjohtaja Ari Eskola antoi Aamulehdelle video-
haastattelun, jossa han naytti, miten kyseinen kohua herattanyt huone on kunnostettu. (Aa-
mulehti 2011; Youtube 2011b.) Kyseinen haastattelu varmasti auttoi paikkaamaan yrityksen

imagoa, mutta uskon, ettei kommahdys unohdu viela pitkaan aikaan.

Vaikka Facebook saattaa aiheuttaa vakavia haittoja yrityksen imagolle, niin oikein kaytettyna

se antaa yritykselle monia mahdollisuuksia kehittaa liiketoimintaansa ja hankkia positiivista
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huomiota. Mainonnassa Facebookin merkitys kasvaa koko ajan, silla kayttajat eli yrityksen
potentiaaliset- ja palveluita jo kayttavat asiakkaat voidaan profiloida helposti. Profilointi ta-
pahtuu helposti, silla monet kayttajat kertovat usein paljon tietoa itsestaan omilla sivuillaan.
Hyodyllisimpia tietoja ovat esimerkiksi kayttajan ika, asuinpaikka, koulutus ja ammatti. Nain
ollen yritys saa tarkeaa tietoa asiakasryhmistaan, jota voidaan kayttaa hyvaksi mainonnassa ja
tuotekehityksessa. Kayttajat on kuitenkin saatava ensin tietoiseksi yrityksen Facebook-

sivuista. (Soininen & Wasenius & Leponiemi 2010, 52-53.)

Potentiaalisten asiakkaiden tunnistus yrityksen Facebook-sivuilla kay parhaiten "tykkaa” pai-
nikkeen avulla. Kun kayttaja painaa tykkaa painiketta, valittyy saman tien tiedot tykkaajasta
yrityksen Facebook-sivustolle. (Soininen & Wasenius & Leponiemi 2010, 52-53.) Tykkaa nappi
loytyy yrityksen Facebook-sivuilta ja se voi olla liitettyna yrityksen Internet sivuille Facebook-
objektina. Facebook-objekti yrityksen kotisivuilla on tarkea ominaisuus, silla se kertoo kavi-
jalle yrityksen Facebook-sivujen olemassaolosta. Potentiaalisten asiakkaiden houkuttelu kay-

maan yrityksen Facebook-sivuille onkin haastavin tyo Facebook-mainonnassa.

On olemassa yrityksia, jotka myyvat mainostilaa Internet-sivuillaan. Mainokseen voi oman yri-
tyksen mainoksen lisaksi integroida tykkaa-painikkeen. Tamankaltaisia kotimaisia Internet-
sivuja ovat esimerkiksi Ilta-Lehden ja Ilta-Sanomien Internetsivut. (Iltalehti 2013; Iltasanomat
2013.) Uskon taman olevan hinta ja hyotysuhteeltaan paras keino houkutella kavijoita tyk-
kaamaan sivuista, koska mainoksen huomannut on jo tietokoneellaan Internetissa. Tykkaajien
houkuttelussa toimivat myos perinteiset mainoskeinot, kuten radio-, lehti- ja TV-mainokset.
Ulkopuoliselta palveluntarjoajalta ostetussa mainoksessa tulisi kuitenkin luvata jotain hyotya
Facebook-kayttajille, jotta heidan huomio kiinnittyisi ja he vierailisivat sivuilla painamassa

tykkaa-painiketta.

Tykkaajien houkuttelussa on kaytettavissa monia keinoja, joista yrityksen on valittava sopivin.
voi olla vaikka kampanjakoodi, jolla saa alennuksen yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Joi-
tain kustannukseltaan halpoja tuotteita tai palveluita voidaan tarjota myos ilmaiseksi. Nain
potentiaalisia asiakkaita voidaan houkutella kaymaan yrityksen toimipisteessa lunastamassa
luvattu tuote tai palvelu. Nain ollen saadaan kavija tietoiseksi yrityksen toimipisteen sijain-
nista ja mahdollisesti ostamaan muitakin tuotteita ja palveluita ilmaisen tuotteen lisaksi.
Tykkaajia voidaan houkutella myos kilpailuilla joiden palkintoina voi olla vahan arvokkaampi
tavara tai palvelu. Esimerkkina Finnkino Oy:n ja New Line Cinema Inc:n vuonna 2012 jarjes-
tama Facebook-kampanja Hobitti: Unohtumaton matka elokuvalle. Tykkaajille jarjestettiin
kilpailu, jossa taytyi kerata "koodeja”, joita esiintyi elokuvan mainoksissa niin sahkoisessa
ymparistossa kuin mainoskylteissakin eri puolella Suomea. Keratyt koodit voitiin syottaa In-

ternet-sivuun, jonka linkki paljastui tykkaamalla elokuvan Facebook-sivuista. Nopeimmille
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kaikkien viiden koodien loytaneille jaettiin elokuvalippuja elokuvan ensi-iltaan. Nain ollen

kiinnostus elokuvaan kasvoi kilpailuhengen myota.

Kayttajan painaessa tykkaa-painiketta yrityksen Facebook-sivuilla, valittyy tieto tykkaamises-
ta myos muille kayttajan ystaville. Jos tykkaajan ystavatkin saadaan painamaan tykkaa-
painiketta, niin tykatyn yrityksen sivujen tunnettavuus kasvaa erittain nopeasti. Nain ollen
eniten ystaviaan tykkaamaan saavat kayttajat tulisi palkita, jotta innokkuus tykkaamiseen

kasvaisi.

On otettava huomioon, ettei Facebookia ole alun perin suunniteltu yrityksille kaupalliseen
kayttoon. Tama tarkoittaa sita, etta yritykset ovat menneet mukaan yhteisopalveluun poten-
tiaalisten asiakkaiden perassa. Facebookin yllapitajien ja kehittajien huomattua taman ilmion
alkoivat he muokata yhteisopalvelua ottamaan huomioon myo0s yritykset. Facebookin yllapita-
jat ja kehittajat huomasivat potentiaalisen tulonlahteen, ja alkoivat myos kaupata maksullisia

mainospalveluita yrityksille Facebookissa. (Juslén 2013, 20-22.)

Facebookin tarjoama maksullinen mainontapalvelu toimii itsepalveluperiaatteella. Mainonnan
kaynnistamisen lahtokohtana ei ole tavara tai palvelu, vaan Facebookin kayttaja eli potenti-
aalinen asiakas. Facebook tarjoaa ilmaisen ohjelman, jossa Facebook-mainokset suunnitel-
laan. Kun mainos on graafisesti toteutettu, valitaan ne kohderyhmat, joille mainos naytetaan.
Kohderyhmat loytyvat valitsemalla eri kohdentamisasetuksia, kuten: maantieteellinen sijainti,
ika, sukupuoli, tarkat kiinnostuksen kohteet, laajat kiinnostuskategoriat, Facebookin sisaiset
yhteydet, sukupuolinen suuntautuneisuus, parisuhdetilanne, puhutut kielet, koulutus ja tyo-
paikat. Nama kiinnostuskategoriat tayttamalla sopimaan yrityksen kohderyhmien kanssa, saa-

daan mainokset ndkymaan vain halutuille ja potentiaalisille asiakkaille. (Juslén 2013, 47-48.)

Facebookin mainoskampanjaa ei makseta etukateen, vaan Facebook laskuttaa yritykselta so-
vitun summan aina kun joku klikkaa mainosta. Yhden klikkauksen hinta sovitaan etukateen
Facebookin yllapitajien kanssa lahettamalla sahkoinen tarjous Facebookille. Esimerkiksi
0,25€/klikkaus on yleinen laskutussumma. Facebookin maksulliseen mainontaan paasee nain
aika edullisesti osalliseksi. Mainoskampanjan voi myos pysayttaa milloin tahansa. (Juslén
2013, 48-49.)

Kauppatieteiden maisteri ja Master of Business Administration Jari Juslén (2013, 21-30) toteaa
kirjassaan Facebook-mainonta, etta ilman maksullista mainospalvelua yritys ei pysty hyodyn-
tamaan Facebookia liiketoiminnassaan tarpeeksi tehokkaasti. Han suosittelee kaikkia Face-

bookiin menevia yrityksia ottamaan kayttoon maksulliset hyodyt mahdollisimman nopeasti.
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Itse en nae asiaa aivan samalta kannalta, silla en pida Facebookin mainontaa kovin tehokkaa-
na. Monet Facebookin kayttajat eivat kiinnita huomiota mainoksiin ja jattavat ne lukematta.
Toisaalta b-to-b-mainonnassa saattavat mainokset kerata enemman huomiota, silla Faceboo-
kin kaytto on silloin liiketalouteen liittyvaa. Joka tapauksessa tulee mielestani mainonta
aloittaa kayttamalla ilmaisia keinoja kerata Facebook-nakyvyytta ja sitten vasta miettia mak-
sullisen mainonnan tarvetta. Jari Juslén (2013, 24-28) toteaa kirjassaan, etta Facebook-
mainonnassa tavoitteena on saada mahdollisimman paljon kontakteja ja vuorovaikutusta
mahdollisimman pienilla kustannuksilla. Lisaksi han huomauttaa, ettei vanhoja mainonta-

kanavia tule unohtaa ja laiminlyoda.

3.1.2  Twitter

Twitter on Facebookia huomattavasti suppeampi yhteiso- ja mikroblogipalvelu, joka julkais-
tiin vuonna 2006. Twitter tiedotti 18 paiva joulukuuta vuonna 2012, etta palvelulla on yli 200
miljoonaa kuukautista kayttajaa. Sivusto on kaannetty yli 20 kielelle. (Twitter 2013a, Wikipe-
dia 2013a.)

Twitterissa kirjoitetaan itse tai luetaan toisten kayttajien lisaamia lyhyita tilapaivityksia eli
"tweetteja”. Yksittaiset tweetit ovat maksimipituudeltaan 140 merkkia. Tweetteihin voidaan
lisata myos kuvia ja videoita. Twitteria kaytetaan yleensa mobiililaitteilla tai tietokoneilla.
(Soininen & Wasenius & Leponiemi 2010, 53-54.) Palvelu on kaytettavissa Internet-selaimella
tai vaihtoehtoisesti ladattavana sovelluksena alypuhelimeen tai tietokoneeseen. Tweettien
lahettaminen on tehty mahdollisimman helpoksi mobiililaitteille, silla matkapuhelimessa ei
tarvitse olla edes Internet-yhteytta lukeaksesi ja lahettaaksesi Tweetteja, silla Twitterilla on
myos tekstiviestipalvelu. (Twitter 2013a.) Twitterissa on verkostoja, jotka kasittelevat eri
aiheita. Naissa verkostoissa on joko seuraajia tai seurattavia. Joissain verkostoissa saattaa
olla pelkastaan seuraajia, mika tekee Twitterin luonteesta enemman asiakeskeisen kuin per-

soonakeskeisen. (Soininen & Wasenius & Leponiemi 2010, 53-54.)

Twitterin hyodyt yrityselamassa perustuvat helppoon ja reaaliaikaiseen yhteydenpitoon yri-
tyksen ja asiakkaan valilla ympari maailman. Sen kayttomahdollisuudet ulottuvat siis mainon-
nan lisaksi myos asiakaspalveluun, ja Twitter voi olla tehokas tiedonsaantikanava akuuteissa
tapauksissa. Asiakas voi esimerkiksi Twitter-kanavan kautta kysya ohjeistusta, jos tuotteen tai
palvelun kayttoonotossa ilmenee ongelmia. Koska Teitterin kaytto on ilmaista, saadaan karsit-

tua asiakaspalvelun kustannuksia. (Soininen & Wasenius & Leponiemi 2010, 54.)

Mainonnassa Twitter toimii katevana keinona yritykselle kertoa yrityksesta kiinnostuneille ja
yrityksen Twitterpaivityksia seuraaville asiakkaille yrityksen uusista tavaroista tai palveluista.

Seuraajat voivat myos nopeasti kysya uuden tuotteen tai palvelun ominaisuuksista lisatietoja.
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Koska seuraajat ovat nakyvilla yritykselle, saadaan helposti reaaliaikaista tietoa seuraavien
lukumaarasta ja jakaumasta. Nain saadaan tietoa Twitterin hyodyista sosiaalisen median tyo-
kaluna yrityksen markkinoinnissa. Yritys pystyy myos seuraamaan kilpailijoidensa paivityksia
ja pysymaan ajan tasalla sen julkaisemista tavaroista ja palveluista seka kayttajatyytyvaisyy-
desta. Twitterin seurantatyokalu TweetDeck mahdollistaa omaa yritysta koskevien tweettien,
Facebook- ja LinkedIn-kirjoitusten etsimisen ja lukemisen (Soininen & Wasenius & Leponiemi
2010, 63).

3.1.3 LinkedIn

LinkedIn on vuonna 2003 julkaistu yhteisopalvelu. Palvelu keskittyy kayttajiin, jotka haluavat
verkostoitua liike-elamassa. Palvelulla on yli 175 miljoonaa rekisteroitynytta kayttajaa. (Lin-
kedIn 2013a.) Palvelu mahdollistaa vanhojen ja tamanhetkisten kollegojen ja kouluystavien
kokoontumisen ja verkostoitumisen Internetissa. Kayttaja saa reaaliaikaista tietoa oman alan-
sa yrityksista ja osaajista. Monet kayttajat ovat valmiita antamaan oman osaamisalaansa kos-
kevia tietoja ja neuvoja. Palvelu tarjoaa kayttajalleen myos erinomaisen mahdollisuuden
tyonhaussa, silla hakija saattaa loytaa yrityksesta yhteyshenkilon ja ystavystya hanen kans-
saan ja nain hakija saa mahdollisen suosittelijan. Moni julkaisee myos CV:nsa LinkedIn-
sivullaan. (Soininen & Wasenius & Leponiemi 2010, 55; LinkedIn 2013b.)

Yritykselle LinkedIn tarjoaa mahdollisuuden l0oytaa alaansa koskevaa osaavaa tyovoimaa. Nain
rekrytointi helpottuu ja sen kustannukset laskevat. Yritys saa myos tietoa kilpailijoidensa tyo-
voiman osaamisen tasosta. LinkedInin avulla yritys saattaa myos lOoytaa uusia yhteistyokump-

paneita tai yritysasiakkaita ja luoda kontaktin niissa tyoskenteleviin ihmisiin.

3.1.4 Plaxo

Plaxo on vuonna 2002 perustettu sahkdinen osoitekirjapalvelu paaasiassa liike-elaman kaytta-
jille. Plaxoon kerataan yhteystietoja tuttavista, kuten puhelinnumeroita, osoitteita, sahko-
postiosoitteita, tyopaikkoja ja Facebook- ja Linkedin-sivuja. Koska yhteystiedot ovat Interne-
tissa, kayttaja voi katsoa niita missa tahansa ja milla tahansa Internetiin paasevalla laitteella.
Perusosoitekirjapalvelu on maksuton, mutta Plaxolla on tarjolla myos lisapalveluita; seitse-
man dollarin (5,26 €) kuukausimaksusta Plaxo paivittaa osoitekirjaasi automaattisesti ympari-
vuorokauden. Plaxo keraa uusia yhteystietoja ja etsii muuttuneita yhteystietoja yhteyshenki-
(Oistasi kayttaen apuna yleisia tietolahteita. Nain osoitetietosi taydentyvat ja pysyvat ajan
tasalla. Plaxo ei kuitenkaan paljasta, kuinka tehokas ja tarkka automaattinen yhteystietojen

paivitys etenkin Suomessa on. Viela viiden dollarin (3,75 €) lisamaksusta Plaxo synkronoituu
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suosituimpien sahkoposti- ja kalenteriohjelmistojen seka alypuhelimien kanssa. (Soininen &
Wasenius & Leponiemi 2010, 56; Plaxo 2013a; Plaxo 2013b; Plaxo 2013c.)

Plaxo Basic (FREE) Plaxo Personal Assistant Plaxo Platinum Sync

Plaxo Basic unifies all your contact info in a Plaxo Personal A antis an ongoing Plaxo Platinum Sync ensures your address book
single, smart address book. With Plaxo Basic, you maintenance service that improves the accuracy is consistent and accessible from a wide array of
can quickly import contact info from multiple of your address book by proactively identifying communication tools you use every day. With live,
sources — including email, phones, and social outdated or missing contact info and intelligently 2-way synchronization, the updates you make at
networks — safely merge duplicate entries, and sourcing and recommending updates, filling data any sync point are instantly available from all sync
receive alerts for contact updates and birthdays. gaps, and auto-merging duplicate entries. points — at home, in the office, or on the go.
Learn more » Learn more » Learn more »

Kuva 1: Plaxon palvelut (Plaxo 2013d)

Etenkin yksityisyrittajalle Plaxo on mainio ohjelma. Se mahdollistaa niin yrityselaman yhteis-
tyokumppanien kuin asiakkaidenkin yhteystietojen helppoon arkistointiin ja lisamaksusta au-
tomaattiseen paivitykseen. Se voi siis olla hyva apuvaline yrityksen asiakasrekisterin paivityk-

sessa.

3.1.5 Flickr

Vuonna 2004 perustettu yhteisopalvelu Flickr keskittyy lahinna kuvien ja videoiden jakami-
seen Internetissa. Kayttajat voivat myos kommentoida muiden lisaamia kuvia ja videoita.
(Soininen & Wasenius & Liponiemi 2010, 56-57.) Kuvien lisaaminen kay helposti myos uuden
matkapuhelinsovelluksen avulla. Flickr tarjoaa kuukaudessa ilmaiseksi 300 megatavua tilaa
kuville ja kaksi videoleiketta. Palvelua voidaan myos laajentaa 1,87 dollarin (1,40 €) lisamak-
susta Flickr Pro:ksi, jolloin kuvien ja videoiden latausmaara on rajaton. Yksittaisten kuvien
enimmaiskoko on kuitenkin oltava alle 50 megatavua ja videoiden 500 megatavua. (Flickr
2013.)

Yritys voi kayttaa Flickeria hyvakseen esimerkiksi tuote- ja palveluesittelyssa. Talla tavoin
Flickr toimii sahkoisena tuote- ja palvelukuvastona pienin kustannuksin. Yrityksen tuotteista

ja palveluista kiinnostuneet saisivat myos tietoja yrityksen tarjoamista uutuuksista.
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3.1.6 Youtube

Nykyaan Googlen omistama Youtube-videonjakopalvelu aloitti toimintansa vuonna 2005 ja se
on toimialallaan maailman suurin (Soininen & Wasenius & Leponiemi 2010, 58). Se on niin suu-
ri, etta sivustolle ladataan 60 tuntia videota minuutissa. Kuukausittain Youtubessa kay yli 800
miljoonaa erillista kayttajaa. (Youtube 2013a.) Videoiden katsominen ja lataaminen on taysin
ilmaista. Kayttajat voivat myos kommentoida muiden kayttajien videoita. Muiden lataamien
videoiden jalleenjakaminen Facebookissa, Twitterissa ja Google+:ssa kay muutaman napin
painalluksella. (Soininen & Wasenius & Leponiemi 2010, 58; Youtube 2013b.)

Youtube saa tuloja mainoksista, jotka on liitetty osiin Youtubeen ladattuihin videoihin. You-
tubea kritisoidaan usein varsinkin levy- ja elokuvayhtioiden toimesta, koska kayttajia ja vide-
oita on niin lukematon maara, ei Youtube pysty valvomaan, rikkovatko ladatut videot tekijan-
oikeuksia. Youtubesta loytyy nytkin lukematon maara eri elokuvia, joko kokonaisina tai pie-
nempiin leikkeisiin pilkottuna. Tekijanoikeudet omistavalle yritykselle Youtube kuitenkin tar-
joaa keinot videopalvelun sisallon tarkkailuun ja oikeudet estaa videoiden nayttamisen. Toi-

sena vaihtoehtona he voivat jattaa videon nakyvaksi ja ansaita silla rahaa. (Youtube 2013b.)

Kuva 2: Google Adwordsin mainos Youtube-videossa (Youtube 2013c)

Youtube myos edistaa musiikkilevyjen ja elokuvien myyntia. Monet tekevat musiikkilevyn os-
topaatoksen, kuunneltuaan ensin osan levyn kappaleista Youtubesta. Youtube-videot lisaavat
myos elokuvien ja sarjojen elokuvateatterinaytosten ja DVD- ja BlueRay-levyjen myyntia.
Esimerkiksi Monty Pythonin Lentava sirkus-komediasarjasta julkaistut sketsileikkeet vauhditti-

vat sarjan DVD-levymyynnin 230-kertaiseksi. (Soininen & Wasenius & Leponiemi 2010, 58.)

Youtube tarjoaa hyotyja sosiaalisen median tyokaluna myos muiden toimialojen yrityksille.
Yritys voi kayttaa sita esimerkiksi mainonnan keinona tai tuote-esittelyssa. Yritys voi ladata

Youtubeen mainos ja yritysesittelyvideoita, ja linkittaa ne kotisivuilleen ja Facebook-
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sivustolleen. Koska hakukoneet suosivat Youtube-videoita, parantavat ne yrityksen haku-
konenakyvyytta. Tuotteiden ja palveluiden esittelyssa Youtube on parhaimmillaan; koska kuva
kertoo enemman kuin tuhat sanaa, kertoo video viela enemman. Tuote- ja palveluesittelyvi-
deo antaa syvallisen kuvan sen kaytannon toiminnoista ja ominaisuuksista. Videot herattavat

myos helpommin asiakkaan mielenkiinnon.

3.1.7 Wikipedia

Vuonna 2001 julkaistu Wikipedia on ilmainen ja maailman suurin vapaan sisallon tietosanakir-
ja Internetissa (Soininen & Wasenius & Leponiemi 2010, 58). Wikipediassa on kirjoituksia 255-
kielella. Wikipediassa on yli 24 miljoonaa artikkelia, ja maara kasvaa koko ajan. Sivustolla on
yli 35 miljoonaa rekisteroitynytta kayttajaa. Koska Wikipedian kirjoituksia eli ”wikeja” voi-
daan lisata sivustolle ilman sisaan kirjautumista, on Wikipedian todellinen kayttajamaara mo-
ninkertaisesti suurempi. Wikipedia on voittoa tavoittelematon sivusto, joka keraa silti lahjoi-
tuksia, kattaakseen suuret yllapitokulut. Sisallon kaupallinen kaytto ilmaiseksi, on joitakin
kuvia lukuun ottamatta mahdollista. (Soininen & Wasenius & Leponiemi 2010, 58-59; Wikipe-
dia 2013b.)

Yrityksetkin voivat hyotya Wikipediasta. Esimerkiksi Wikipediaa voi kayttaa hyvakseen tuot-
teiden ja palveluiden seka sisaisen viestinnan tietojen jasentelyyn ja jakamiseen yksinkertai-
sesti ja tehokkaasti. (Soininen & Wasenius & Leponiemi 2010, 59.) Yritys voi myos luoda omaa
yritystaan kasittelevan artikkelin sivustolle. Nain saatetaan herattaa asiakasluottamusta ja

parantaa yrityksen hakukonenakyvyytta.

3.1.8 Salesforce

Salesforce on myynninhallinnan ja sahkoisen median asiakkuudenhallintajarjestelma. Ohjelma
mahdollistaa asiakkaan tai potentiaalisen asiakkaan Facebook-, Twitter- ja monen muun sosi-
aalisen median tyokalujen kirjoitusten etsimisen, poimimisen ja niiden jarjestamiseen asia-
kaskohtaisesti. Jarjestettyihin tietoihin voidaan lisata kaikki asiakaslahtoisesti hyodyllinen
tieto yrityksesta ja sopivista tavaroista ja palveluista. Nain saadaan tehokas myyntia edistava
kokonaisuus. Ohjelmisto keraa myos sosiaalisen median keskusteluja, joissa puhutaan kaytta-
jayrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista. Nain yritys saa reaaliaikaista tietoa tuotteiden
ja palveluiden hyvista ja huonoista asiakaskokemuksista. Ohjelmistolla voidaan myos luoda ja
hallinnoida myyntiliideja. Myyntiliidi tarkoittaa henkiloa, joka on kiinnostunut yrityksen tava-
roista tai palvelusta, mutta ei ole viela tehnyt ostopaatosta. (Soininen & Wasenius & Lepo-
niemi 2010, 62-64.)
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Kuva 3: Salesforcen ulottuvuuksia (Boomi 2013)

Jos yritys kayttaa lilketoiminnassaan paljon sosiaalista mediaa, niin Salesforce on mainio tyo-
kalu. Sen avulla sosiaalisen median tyokaluista saadaan mahdollisimman paljon hyotya. Koska
sosiaalisen median kentta on erittain laaja, jaa ilman seurantatyokalua huomaamatta paljon
yritysta koskevia keskusteluita ja kommentteja. Niiden jarjestaminenkin asiakaskohtaisesti
helpottuu, ja pystytaan paremmin tarjoamaan niita tuotteita ja palveluita, joista asiakas olisi

kiinnostunut.

3.2 B-to-b

B-to-b:lla tarkoitetaan kaupankayntia yritysten tai muiden organisaatioiden valilla (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 19). Yritys voi ostaa toiselta yritykselta esimerkiksi jotain omissa tuotteissa tai
palveluissa kaytettavia komponentteja tai mita tahansa tavaroita tai palveluita, joita yritys
tarvitsee oman liiketoimintansa yllapidossa. Yritys voi myos myyda edella mainittuja tavaroita
ja palveluita toiselle yritykselle. Nain syntyvat kasitteet b-to-b-osto ja b-to-b-myynti. Jos yri-

tys myy yksityiselle henkilolle tuotteita ja palveluita, puhutaan b-to-c-myynnista.
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Kuluttajamarkkinointi

Markkinoiden
rakenne

Tuotteet ja
palvelut

Osto-
kdyttaytyminen

Myyijan ja
ostajan valiset
suhteet

Jakelukanavat
Markkinointi-
viestinta
Hinta

Kysynta

o Maantieteellisesti keskittynyt
o Suhteellisen harvoja ostajia
® Harvoja keskenaan kilpailevia myyjia

o Mahdollisesti teknisesti monimutkaisia

e Raataloidaan asiakkaan tarpeita
vastaaviksi

o Palvelu, toimitus ja saatavuus erittain
tarkeita

e Ostetaan muuhun kuin
henkilokohtaiseen kayttoon

® Ostajina usein koulutettuja
ammattiostajia

® Useat eri organisaation tasot ja osastot
vaikuttavat ostamisen

® Tehtaviin ja toimintaan liittyvat
ostomotiivit korostuvat

e Tekninen asiantuntemus arvokasta

e Henkildsuhteet ostajan ja myyjan
valilla

o Merkittava tiedonvaihto osapuol-
ten valilla on henkilokohtaista

o Vakaat ja pitkaaikaiset suhteet
rohkaisevat uskollisuuteen

e Lyhyita, suoria

e Painopiste henkilokohtaisessa
myyntityGossa

e Joko tarjouskilpailun tai monimutkaisen
ostoprosessin tuloksena syntyva

¢ Johdettua

e Joustamatonta (lyhyella tahtaimella)

e Voimakkaasti vaihtelevaa
e Epajatkuvaa

o Maantieteellisesti hajautunut

® Massamarkkinat, paljon ostajia

o Paljon keskenaan kilpailevia myyjia,
jotka pyrkivat erillaistamaan tuotteitaan

e Standardoituja

o Palvelu, toimitus ja saatavuus jossain
maarin tarkeaa

o Ostetaan henkilokohtaiseen kayttoon

® Ostajina yksiloita

® Perheenjasenet, ystavat yms vaikuttavat
ostamiseen

® Sosiaaliset ja psykologiset osto-motiivit
dominoivat

e Vahemman teknista asiantuntemusta

® Persoonattomat suhteet

® Osapuolten vélinen henkilkohtainen
tiedonvaihto on vahaista

e Muuttuvat lyhytaikaiset suhteet

o Lyhytaikaiset suhteet rohkaisevat
vaihtamiseen

® Epasuoria, monia suhteita
® Painopiste mainonnassa

o Yleensd listahinta

e Suoraa
e Joustavaa
e Vahemman vaihtelevaa

Taulukko 1: B-to-b-markkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin yleisia eroja (Ojasalo & Ojasalo

2010, 25

Taulukko 1 havainnollistaa selkeasti b-to-b- ja b-to-c-myynnin eroja. Koska tyoni kohdistuu

paaasiassa b-to-b-segmenttiin, tulee minun ottaa tarkasti huomioon taulukossa esiin tulleet

erot ja huomiot. Toimeksiantajayritykseni hankkii toimistotarvikkeita eri valmistajilta, ja myy

niita eteenpain. Suurin osa yrityksen ostoista ja myynnista on b-to-b-ostoa ja -myyntia. Nain

ollen sosiaalisen median tyokalujen tuoma markkinaulottuvuus tulee olla sidoksissa b-to-b-

myyntiin ja asiakashallintaan. Kuitenkaan ei tule unohtaa b-to-c-ulottuvuutta.

Sosiaalisen median kayttoonottosuunnitelmani tulee nain olla yhteen sopiva kummallekin

asiakasryhmalle. Vaihtoehtona olisi tietenkin toteuttaa kaksi eri suunnitelmaa, mutta se ku-

luttaisi liikaa yrityksen resursseja, joita pk-tason yrityksella ei valttamatta ole.
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3.3 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan kotisivujen rakentamista tai muokkaamista sellaiseksi,
etta sivut sijoittuvat mahdollisimman ylos kaytettavan hakukoneen tuloksissa. Tallaisia Inter-
net-sivuja kutsutaan hakukoneystavallisiksi. Taytyy pitaa mielessa, etta ostajat etsivat palve-

luntarjoajaa Internetista usein palvelua koskevilla kasitteilla. (Jones 2010, 16.)

Esimerkiksi erilaisia remonttiyrityksia etsitaan hakukoneilla remontin laadun perusteella.
Keittioremonttipalveluita tarjoavia yrityksia etsitaan usein hakusanoilla (keittioremontti) ja
valilyonnilla (keittio remontti). Nain ollen palvelun etsija saa mahdollisimman tarpeisiinsa
sopivia hakukonetuloksia palvelun tarjoajista. Jos palvelun hakija haluaa viela tarkentaa ha-
kutulostaan, esimerkiksi kotipaikkakunnan alueelle, han voi lisata hakuun paikkakuntansa.
Keittioremonttipalveluja tuottavat yritykset, jotka ovat hyvin hoitaneet Internet-sivujensa

hakukoneoptimoinnin nakyvat hakukonetuloksissa ensimmaisina.

&~ C | G https: /fwww.googlefi/search?q=keittioremontti&rlz=1C1CHMO_fiFIS03FI503&aq=f&oq=keitticremontti&ags=chrome.0 j0I12.5364&sourceid=chrome&ie=UTF-8
GO. ;81(‘2 keittisremontti “ Petri Honkonen Share
Web Images Maps More Search tools SafeSearch ¥
Ads related to keittioremontti @O Ads @
Laadukas keittiGremontti - remanttilohja.fi Toteuta unelmiesi keittia
www_remonttilohja_fi/ www_remonttiyksikko_fif
MNosta asuntosi arvea remontilla - Soita ja pyyda meilta tarjous! Remanttiyksikosta keittig-

remontit ja korjauspalvelut
Helsinki Keittibremontti - ABC-Saneeraus fi
www_abc-saneeraus fif Keittidremontti
WMonipuoliset remonttipalvelut laadukkaasti ja lustettavasti! www jtlaine filremonttipalvelut
Kaipaako keittio remonttia? Pyyda
meilt3 tarjous. Luota laatuun!

Keittisremontti - Laastilinja fi
www.laastilinja fil
Keittisremontit yksityisille pk-seudulla - Pyyda tarjous!

Isku Keittiot 40 vuotta
v spooniskukeittiot fi/

. e . - I at edut keittion ostajalle
Onnistunut keittiSremontti - Keitliomaailma juhlavuoden kunniaksi
www._keittiomaailma.fi/.. /-Content8B339-2 - Translate this page
Onnistunut keittioremontti alkaa suunnittelulla. Suunnittelussa on kyse tyylin ja

kavititameidan vhdistamisesta nvkvaikaisten keittididen lahes raiatomiin ...

Kuva 4: Googlen hakutulos sanalla "keittioremontti” (Google 2013c)

KeittiGremontti

Internet-hakukoneita on monia, ja niiden suosio vaihtelee alueittain. Maailman suosituin ha-

kukoneohjelmisto on Google. Se on myos useissa Euroopan ja Amerikan maissa samalla kayte-
tyin Internet-sivusto. Muita suosittuja hakukoneita ovat Yahoo!, Bing, Ask!, Baidu, Yandex ja

AOL. (Alexa 2013a; Alexa 2013b; Alexa 2013c; Alexa 2013d; Alexa 2013e; Alexa 2013f; Alexa

2013g.)

s
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Kuva 5: Hakukoneiden suosio Isossa-Britanniassa vuonna 2011 (Klicky 2013)

Miten hakukoneoptimointi kaytannossa tapahtuu? Aluksi tulee miettia budjetti, jonka yritys on
valmis kayttamaan sivujensa hakukoneoptimointiin. Sitten pitaa miettia yrityksen tarkeimmat
asiakasryhmat ja miten he kayttaytyvat hakiessaan tietoa hakukoneilla. Tulee myos miettia

mita hakusanoja ja fraaseja he kayttavat etsiessaan toimialaasi ja yritystasi koskevaa tietoa

ja palveluita. Jos yrityksella ei ole Internet-sivuja, tulisi niiden sisalto luoda selkeiksi ja kayt-
taen niita sanoja ja fraaseja joita asiakaskin kayttaisi, etsiessaan tarvitsemaansa palveluntar-
joajaa hakukoneella. Jos yrityksella on valmiit kotisivut, tulisi ne muokata edellisten ohjeiden

mukaisiksi.

Sosiaalisen median kaytto yrityksen liiketoiminnassa tehostaa yrityksen hakukoneoptimointia.
Hakukoneet, kuten esimerkiksi Google, suosivat etenkin Facebook-, Twitter-, LinkedIn- ja

Youtube-sisaltoa, joissa mainitaan yrityksen nimi, brandi, tuotteet ja palvelut. Naista medio-
ista positiivisen kuvan saaminen kertoo sen, etta yritys panostaa asiakkaisiinsa ja haluaa olla

palvelukeskeinen.

4  Hankkeen kuvaus

Office Plus Oy:n olisi tarkoitus hyodyntaa valmistuvaa sahkoisen median tyokalujen kayttoon-
ottosuunnitelmaa yrityksen markkinoinnissa ja asiakasyhteyksien ja palvelun kehittamiseen.
Yritys haluaa my0s erottua kilpailijoista ja parantaa nakyvyytta erityisesti sahkoisissa toimin-

taymparistoissa. Tama opinnaytetyo ei kasittele kotisivujen hakukoneoptimointia, vaan pyrkii
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saamaan yritykselle nakyvyytta Internetissa sosiaalisen median tyokalujen kayton tuoman ha-
kukonenakyvyyden avulla.

Opinnaytetyo kasittelee teoriaosuudessa useita sosiaalisen median tyokaluja yleisesta nako-
kulmasta. Toteutusosiossa keskitytaan yrityksen kannalta sopivimpiin tyokaluihin, jotka on

valittu yhteistyossa toimeksiantajien kanssa.

Opinnaytetyo antaa Office Plussalle edellytykset toteuttaa sosiaalisen median tyokalujen
kayttoonoton yrityksen liiketoiminnassa. Kuitenkin itse tyokalujen kayttoonotto ja yllapito on

toimeksiantajan vastuulla.

Toteutusvaiheessa kayn lapi valikoituja sosiaalisen median tyokaluja kohdeyrityksen nakokul-
masta. Kartoitan hyodyt ja haitat Office Plus Oy:lle SWOT-menetelman avulla. Lisaksi kartoi-

tan suunnitelman toteuttamiseen vaadittavista resurseista ja teen ehdotuksen yllapidosta.

Opinnaytetyoprosessi alkoi 17.12.2012, jolloin sovimme toimeksiantajien kanssa tyon aiheesta
ja sisallosta ja allekirjoitimme sopimuksen. Opinnaytetyon alustava suunnitelma valmistui
tammikuussa, jonka jalkeen aloin tekemaan suunnitelmaa. Suunnitelma valmistui huhtikuun
alussa. Suunnitelmaseminaari pidettiin 8.4.2013. Kokonaisuudessaan tyon oli valmis lokakuus-
sa 2013. Teoriaosuuden jalkeen alkoi tiivis yhteistyo toimeksiantajien kesken, jotta tyostama-
ni sosiaalisen median kayttoonottosuunnitelma olisi raataloity mahdollisemman tarkasti koh-
deyritysta varten ja se olisi myos toimeksiantajien toiveiden mukainen (P. Hotti & M. Sahikal-
lio, haastattelu 17.12.2012).

Opinnaytetyon resurssit ovat vain henkiloresursseja. Koska olen opinnaytetyon ainoa tekija,
henkiloresurssit jakautuvat minun ja toimeksiantajien kanssa, joiden aikaa kuluu paaasiassa
opinnaytetyon toteutusosan yhdessa ideoimiseen. Kun toimeksiantaja ottaa kayttoon syntyvan
sosiaalisen median kayttoonottosuunnitelman, kuluu lisaa henkilo- ja mahdollisesti muitakin

resursseja.

Hankkeen riskit keskittyvat lahinna tyon valmistumiseen ja sen sopivuuteen kohdeyrityksen
lilkketoimintamalliin. Suurin riski on se, etta en pysty taysin perehtymaan toimialan tai yrityk-
sen kaytannon yritystoimintaan, joko toimialan tietamyksen tai toimeksiantajalta saadun in-
formaation vahaisyyden takia. Talloin tyosta ei tule taysin toimeksiantajan vaatimien kritee-

rien mukainen.
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5 Sosiaalisen median tyokalujen kayttoonottosuunnitelma

Toimeksiantajien kanssa valikoimme lapikaydyista sosiaalisen median tyokaluista heidan yri-
tykselleen sopivimmat. Yhdessa valitsimme seuraavat tyokalut: Facebook, Twitter, LinkedIn,

Youtube ja Salesforce. Pois karsittiin Plaxo, Flicker ja Wikipedia.

Plaxoa ei otettu tarkasteluun, silla toimeksiantajat pitivat omasta osoitekirja- ja asiakasrekis-
terijarjestelmistaan. Lisaksi toimeksiantajat ja itse emme uskoneet sen lisaominaisuuksien
taydelliseen toimintaan Suomessa. Kaiken kaikkiaan punnitsimme palvelun hyotyja ja haittoja

ja paadyimme jattamaan Plaxon pois.

Flickr karsiutui, silla sen toiminnot korvaavat Facebook, Twitter ja Youtube. Flickr ei ole
Suomessa yhta tunnettu ja suosittu kuin edella mainitut palvelut. Siksi tulimme siihen loppu-
tulokseen, etta palvelun yllapito kuluttaa liikaa resursseja sen tuomiin hyotyihin nahden.
Wikipediaa ei otettu mukaan tarkasteluun, silla toimeksiantajien mielesta pk-tason yritys ei
tarvitse omaa Wikipedia sivua, vaikka se toisaalta olisikin voinut luoda nakyvyytta ja luotetta-

vuutta potentiaalisille asiakkaille.

Valikoiduista tyokaluista koostan SWOT-analyysit toimeksiantajayrityksen b-to-b-
lilketoiminnan nakokulmasta. Pyrin kuitenkin tekemaan SWOT-analyysit niin, etta ne ovat so-
vellettavissa my0s henkiloasiakkaihin. Henkiloasiakkaiden merkitys on lisaantynyt Office Plus

Oy:lle, sen avattua uuden myymalan Lohjalle.

SWOT-analyysien jalkeen teen perusteellisen suunnitelman tyokalujen kayttoonotosta. Kasit-
telen myos niiden kuluttamia resursseja kayttoonotossa ja yllapitamisessa. Lisaksi kartoitan

yllapitajat ja tarkastelen kuinka usein eri palveluja tulisi seurata ja yllapitaa.
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5.1  Facebookin SWOT-analyysi

Facebookin SWOT-analyysi on kuvattu kuvioon 1.

Facebook
-Todella suosittu Vihan kdytetty toimialalla
- [lmainen - Vaatii paljon
-Helppokdyttsinen henkil6resursseja
- Monipuolinen - B-to-h ulottuvuus vielid
- Hakukoneystivillinen heikko

- Vdhan kdytetty toimialalla
- Paljon tietoa potentiaalisista
asiakkaista

S W

0 T

-Paivitys kuluttaa liikaa

-Saattaaluoda paljon .
resursseja

uusia asiakassuhteita
- Asiakkaat saadaan
seuraamaan yrityksen

-Asiakkaat eivatinnostu
- Yrityksestad ja tuotteista

tapahtumia o valittyy vaara kuva
- Asiakaspalvelu kehittyy ja

Kuvio 1: Facebookin SWOT-analyysi

Facebookin vahvuudet toimeksiantajayritykselle

Facebookia kayttavat niin yritys- kuin henkiloasiakkaatkin. Yrityskaytossa Facebook yhdistaa
b-to-b-yritykset toisiinsa. Office Plus Oy voi vahin varallisin resurssein hyodyntaa palvelua
monin keinoin. Tykkaa-painike antaa yritykselle mahdollisuuden seurata asiakkaidensa aktiivi-
suutta sosiaalisessa mediassa. Asiakkaista voidaan saada enemman tietoa, jota voidaan hyo-
dyntaa markkinoinnissa. Esimerkiksi yritysasiakkaista Office Plus Oy saa tietoa yrityksen hen-
kilostosta. Nain saattaa myos loytya uusia yhteyshenkiloita. Myos yrityksen mahdollisista yh-

tiokumppaneista saadaan tietoa ja ehka nain uusia asiakkaita.

Toimistotarvikealalla Facebookin kaytto on viela vahaista. Googlen hakukone antoi alle 10
toimistotarvikealan yritysta, joilla on Facebook-sivu (Google 2013a). Suurin osa naista yrityk-
sista on huomattavasti laajempia kokoluokaltaan kuin Office Plus Oy. Taman vuoksi toimek-
siantajayrityksellani olisi mahdollisuus erottautua muiden saman kokoluokan yritysten joukos-

ta.
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Toisaalta Facebookin kayton vahaisyys toimialalla saattaa vaikeuttaa nakyvyyden lisaantymis-
ta, koska Facebookia kayttavat asiakkaat tai potentiaaliset asiakkaat eivat tieda etsia Face-
book-sivua. Mainonnalla saataisiin asia korjatuksi, mutta se ei saa kustantaa liikaa. Hinta ja
hyotysuhde ovat tarkeaa pk-tason yrityksessa. Suosittelen mainonnan olevan ainakin alkuvai-
heessa vahaista. Yrityksen kotisivuilla tulee olla ilmoitus ja linkitys Facebook-sivulle. Myos
mahdollisissa Youtubeen lisattavissa tuote-esittelyvideoissa tulisi olla viittaus Facebookiin.
Myos mainostilaa voisi ostaa esimerkiksi Yuoutubesta tai Google AdWords:ista (Google 2013b).
Aluksi mainontaan tulisi panostaa vahaisesti ja tarkkailla, miten asiakkaat ja potentiaaliset
asiakkaat suhtautuvat Facebook sivustoon, ja loytavatko he sen. Jos yritys aikoo tulevaisuu-
dessa kaynnistaa toiseen mediaan kohdistuvan mainoskampanjan, tulisi sen myo0s viitata Fa-
cebook-sivustoon. Vanhoille asiakkaille voisi lahettaa sahkopostissa ilmoituksen uudesta Face-

book-sivusta.

Facebookin tulisi olla kaytossa jokaisella yrityksella. Sen tuomat hyodyt ovat moninkertaiset
palvelun kuluttamiin resursseihin nahden. Facebook mahdollistaa Office Plus Oy:n seurata
asiakkaidensa aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa ja sita mukaan maaritella ohjelmaan kulu-

vat resurssit sopiviksi.

Asiakasyritykset tulisi saada kiinnostumaan Office Plus Oy:n Facebook tarjonnasta. Uusista
tuotteista tulisi julkaista kuvia ja videoita. Videot voisi ladata Youtubeen ja linkittaa Face-
book sivuille. Asiakkaille tulisi myos kertoa tuotteen tietoja, kuten sen ominaisuudet, hinta ja
hyodyt asiakkaille. Linkitykset tulisi myos lisata tuotekohtaisesti Office Plus Oy:n verkkokaup-
paan. Koska Facebook on interaktiivinen, niin tietoja ja kuvia uusista tuotteista lisatessa tulisi

varautua vastaamaan niista esitettaviin kysymyksiin.

Potentiaaliset asiakkaatkin kiinnostuvat Facebookiin lisattavista uusista tuotteista. Kuitenkin
heidan houkuttelemisessa tarvitaan vaativampia toimenpiteita. Heita Office Plus Oy voisi
houkutella erilaisilla kilpailuilla tai arvonnoilla. Yritys voisi tykkaajien kesken arpoa tuotepa-
ketteja. Palkintojen valitsemisessa tulisi pitaa mielessa, onko arvonta suunnattu yritys- vai
henkiloasiakkaille. Yritysasiakkaille arvontaan osallistuminen tulisi olla mahdollisimman help-

poa.

Monimutkaisemman Facebook-kilpailun jarjestaminen saattaa houkutella enemman henkilo-
asiakkaita kuin yritysasiakkaita. B-to-b-asiakkailla Facebook on tyokaytossa, ja heilta harvoin
loytyy aikaa Facebook-kilpailuille. Henkiloasiakkaille kilpailun jarjestaminen tulisi liittya Offi-
ce Plus Oy:n tuotteisiin. Esimerkkina kilpailusta potentiaalisille asiakkaille voisi olla tehtavana
ottaa selvaa kuinka monta erilaista kynaa yrityksella on myynnissa. Oikein vastanneiden kes-
ken arvottaisiin palkinto. Samalla potentiaaliset asiakkaat saadaan tutustumaan Office Plus

Oy:n verkkokauppaan ja tuotteisiin. Henkiloasiakkaille suunnatussa kilpailussa palkinnot tulisi
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pyytaa noutamaan Office Plus Oy:n toimipisteesta. Nain siis yrityksen sijainti ja sen muu tar-
jonta tulee tutuksi, jolloin varsinaisen asiakassuhteen kehittymiselle luodaan paremmat edel-
lytykset. Yritysasiakkaille palkinnot kannattaa toimittaa perille. Talloin syntyy luotettava ja

mutkaton kuva yrityksen palveluista.

Potentiaalisille asiakkaille suunnatussa kilpailussa tai arvonnassa tulisi pyytaa vapaaehtoisesti
laajempia henkilotietoja, kuten asuinpaikkaa, puhelinnumeroa ja sahkopostiosoitetta. Tulee

myos kysya, haluaako osallistuja sahkoisia esitteita yrityksesta. Henkilotietojen keraamisessa
tulee kuitenkin noudattaa henkilotietolakia. Henkilotietolaista saa tarkemmin tietoa Finlex:in

Internet-sivuilta (Finlex 1999).

Facebook mahdollistaa tykkaajien tietojen tarkastelun. Yhdella klikkauksella tykkaajasta na-
kee kaikki tiedot, joita he jakavat Facebook-sivullaan. Markkinoinnissa tulee tietoja kuitenkin
kayttaa sahkoisen viestinnan tietosuojalain mukaisesti (Finlex 2004). Office Plus Oy:n myyn-
tiedustajatkin kannattaa ottaa mukaan Facebook-paivitykseen. Heidan kannattaa ilmoittaa
tarjouksia ja samalla kertoa toimialueensa, jotta asiakkaille ja potentiaalisille asiakkaille va-
littyy kuva Office Plus Oy:n toiminnan laajuudesta. Toiminnan laajuus antaa myos luotetta-

vuutta.

Facebookin heikkoudet toimeksiantajayritykselle

Jotta Facebookista saisi kaiken mahdollisen hyodyn irti ja jotta asiakkaat ja potentiaaliset
asiakkaat kiinnostuisivat ja kavisivat yrityksen sivuilla useammin, tulisi sivuista rakentaa mo-
nipuoliset ja kiinnostavat. Sivuston jatkuvasta paivityksestakin tulee huolehtia. Kavijoiden
tiedusteluihin on vastattava mahdollisen nopeasti. Facebook-sivujen tekeminen, yllapitami-

nen ja paivittaminen vaativat siis paljon henkiloresursseja.

Koska Office Plus Oy:n teknillisesta toiminnasta vastaa vain kaksi henkiloa, Pasi Hotti ja Mika
Sahikallio, ei jatkuvaan Facebookin seurantaan ja paivittamiseen loydy valttamatta aikaa.
Aluksi kuitenkin kannattaa yrittaa hoitaa tarvittavat toimenpiteet yksin. Jos toimeksiantajat
huomaavat Facebook-sivujensa paisuvan ja huomaavat resurssien hiipuvan, kannattaa harkita
Facebookista vastaavan henkilon palkkaamista. Koska tyo ei ole kovinkaan vaativa, ovat pal-
kat ja muut kustannukset alhaalla. Tyohon sopisi vaikka opiskelija, jolla on kokemusta sahkoi-
sen median tyokaluista. Henkiloresurssien kasvu riippuu myos siita, kuinka monta sahkoisen
median tyokalua yritys ottaa kayttoonsa lilketoiminnassaan. Asiaa kasitellaan opinnaytetyos-

sani myohemmin.

Facebookin b-to-b-ulottuvuus on viela varsin heikko, silla monella suomalaisella yrityksella ei

ole viela Facebook-sivustoa. Vaikka asiakasyrityksella ei ole omaa Facebook-sivua, kannattaa
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silti yrityksen henkilostolle lahettaa sahkopostia Office Plus Oy:n Facebook-sivujen avautumi-
sesta. Monessa tapauksessa yrityksista, joilla ei ole varsinaisesti omaa Facebook-sivuaan, niin
silti yrityksen johtoryhman jasenilla kuitenkin on omat, henkilokohtaiset Facebook-sivut. Uu-
sia potentiaalisia asiakkaita kannattaa houkutella Facebookin avulla. Toimeksiantajien kan-

nattaa etsia paaasiakasryhmiin kuuluvia yrityksia Facebookista ja heidan sivustolleen lahettaa
kyselyja, olisivatko yritykset kiinnostuneita yrityksen tuotteista, ja saako heille lahettaa sah-
koisia tarjouksia ja mainoksia sahkopostiin. Viestit eivat saa olla liian tyrkyttavia, jotteivat

viestin saajat arsyynny.

Facebookin mahdollisuudet toimeksiantajayritykselle

Hyvin rakennetut ja yllapidetyt Facebook-sivut saattavat mahdollistaa useiden asiakassuhtei-
den syntymisen niin b-to-b- kuin henkiloasiakassegmenteissa. Jos paivitys onnistuu hyvin, ja
kavijoiden esittamiin kysymyksiin vastataan nopeasti ja tarkasti, Facebook-sivustolle pitaisi
muodostua kavijoita, jotka seuraavat sivujen kehitysta. Paaasia on kuitenkin saada mahdolli-
simman monta tykkaajaa Office Plus Oy:n Facebook-sivuille. Tykkaajien sivuille tallentuu tie-
to tykkaamisesta, jolloin kaikki heidan sivuillaan vierailevat kavijat nakevat tykkaamisen. Jos
yritys tykkaa Office Plus Oy:n Facebook-sivuista, vastaavasti tieto valittyy tykkaajayrityksen
yhtiokumppaneille, jotka Facebookissa ovat. Myos henkiloasiakkaat saavat tiedon tykkaami-

sesta.

Facebookin ahkera paivitys edistaa myos yrityksen asiakaspalvelua. Kynnys kysya tuotteesta
Facebookin valityksella on pienempi, kuin sahkopostitse tai puhelimen valityksella. Jos tuot-
teessa on jotain puutteita, antaa Facebook mahdollisuuden vuorovaikutteeseen keskusteluun
ongelmasta. Jos Office Plus Oy hoitaa tilanteen mallikkaasti ja nopeasti, valittyy tieto asiasta
myos muille kavijoille, koska muutkin siis nakevat keskustelun kulun. Talloin syntyy positiivi-

nen kuva yrityksen asiakaspalvelusta.

Facebookin uhat toimeksiantajayritykselle

Vaikka Facebook-sivujen rakennus ja paivitys onnistuisivatkin erinomaisesti, niin voi olla etta
kavijoita ja tykkaajia ei kerry paljonkaan. Saattaa myds olla, etteivat kilpailut ja arvonnat
auta tunnettavuuden lisaamisessa. Nain saattaa tuntua varsinkin alussa. Kuitenkin Facebookin
paivitysten lopettaminen on huono vaihtoehto, ajatellen tarvittavien kustannusten ja resurs-
sien vahaisyytta. Tunnettavuus saattaa kasvaa yllattaen, silla sen muutoksia on vaikea ennus-
taa etenkin sosiaalisessa mediassa. Pahin uhka on se etta Office Plus Oy:sta ja sen tuotteista
valittyy vaaristynyt kuva sosiaalisessa mediassa. Tama tapahtuu jos esimerkiksi joku Faceboo-

kin kayttaja valittaa vaaristynytta tietoa yrityksesta. Negatiivinen kuuluisuus sosiaalisessa
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mediassa valittyy paljon nopeammin kuin positiivinen. Tilanteeseen auttaa, jos naihin kirjoi-

tuksiin vastaa mahdollisemman nopeasti ja selvasti.

5.2 Twitterin SWOT-analyysi

Twitterin SWOT-analyysi on kuvattu kuvioon 2.

Twitter
-Melko suosittu Suomessa -Vahan kaytetty toimialalla
-Helppo kayttaa - Vaatii paljon henkilo
- Sopii hyvin asiakaspalveluun resursseja
- Sopii nopeampiin -B-to-b ulottuvuusviela heikko
tilapaivityksiin, kuin Facebook
-llmainen
-Vahan kaytetty toimialalla
-I—;:kukoneystavallnmn S W
- 0I]I[Jll0|ll1€'l'l
-Yhdessa Facebook:in O T -Kayttajateivatloyda
kanssa kaytettyna katta
suurimman osan sosiaalisesta -Paivitys kuluttaaliilkaa
mediasta resursseja
-Saattaanopeuttaa -Yrityksesta ja tuotteista valittyy
asiakaspalvelua vaaristynytkuva
- Twitterin kayttajat saadaan
seuraamaan paivityksia

Kuvio 2: Twitterin SWOT-analyysi

Twitterin vahvuudet toimeksiantajayritykselle

Vaikka Facebook onkin Suomen suosituin sosiaalisen median tyokalu, niin Twitteri on kuiten-
kin toiseksi suosituin. Twitterin kaytto mobiililaitteella on Facebookin kayttoa helpompi. Nain
toimeksiantajat voivat tehda nopeita paivityksia riippumatta paikasta. Twitteri on erittain
kateva esimerkiksi messuilla, joihin Office Plus Oy osallistuu. Messuilta voi lisata kuvia ja no-
peita tilannepaivityksia, sita mukaan kun ne tapahtuvat. Jos yrityksen Twitter-kirjoitusten
seuraajat ovat samoilla messuilla, voi heille myos lahettaa erikoistarjouksia ohjelman valityk-

sella.

Koska Twitterin kaytto b-to-b-liiketoiminnassa on viela Suomessa vahaista, tuo se vahvuuksia
ja heikkouksia kayton kannattavuuteen. Office Plus Oy:lla on mahdollisuus toimialansa en-
simmaisten joukossa paasta hyodyntamaan Twitteria b-to-b-liiketoiminnassaan. Twitterin
kaytto on helppoa ja sen oppii nopeasti. Yhdessa Facebookin kanssa Twitter kattaa suurim-

man osan sosiaalisen median kentasta. Twitterin saa myos etsimaan kirjoituksia, joissa maini-
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taan esimerkiksi yrityksen nimi tai tuote. Nain Office Plus Oy saa selville, ketka kirjoittavat

yrityksesta tai sen tuotteista ja mita mielta he niista ovat.

Twitterin yllapito on Facebookin kanssa yhdessa kaytettyna melko nopeaa ja vaivatonta.
Twitteriin voi lisata samat kirjoitukset ja kuvat, kuin Facebookiin. Twitter- ja Facebook-
sivujen samankaltaisuus ei haittaa, silla ideana on tarjota sosiaalisen median kayttajille mah-

dollisuus valita suosimansa tyokalu.

Twitterin seurantatyokalu TweetDeck antaa Office Plus Oy:lle mahdollisuuden seurata yrityk-
sesta tai sen tuotteista kaytyja keskusteluita. Nain Office Plus Oy pystyy vastaamaan nopeasti
mahdollisiin vaarinkasityksiin tai virheellisiin tietoihin, joita Twitterissa, Facebookissa tai Lin-
kedIn kirjoituksissa esiintyy. Samalla toimeksiantajat voivat pitaa kirjaa Facebook-, Twitter-
ja LinkedIn-sivujen suosiosta ja asiakkaiden mielipiteista yritysta ja sen tuotteita seka palve-

luita kohtaan.

Twitterin heikkoudet toimeksiantajayritykselle

Twitterin heikkoudet ovat samankaltaiset kuin Facebookin. B-to-b-liiketoiminnallinen ulottu-
vuus on viela Suomessa kehitysvaiheessa. Koska Twitter on viela vahemman suosittu liiketoi-
minnassa kuin Facebook, on yritysasiakkaista vaikeaa lOoytaa Twitterin kayttajia. Suosio on
kuitenkin kasvussa ja kayttoon kannattaa tottua hyvissa ajoin. Office Plus Oy:n kannattaa olla
mukana tekemassa Twitteria suositummaksi, silla laaja kayttoymparisto helpottaa monia lii-

ketoiminnallisia osa-alueita.

Henkiloresursseja kuluu Twitterin kaytossa jopa enemman kuin Facebookissa, koska ohjelman
idea on useat ja nopeat tilannepaivitykset. Paivitys kuitenkin helpottuu yhdessa Facebookin
kanssa kaytettyna. TweetDeck:in avulla kannattaa seurata Twitter-kirjoitusten suosion tasoa,

ja sopeuttaa paivittamisen tiheys sen mukaisesti.

Twitterin mahdollisuudet toimeksiantajayritykselle

Office Plus Oy:n Twitterin kayttoonotto saattaa innostaa asiakasyritykset lahtemaan mukaan
palvelun kayttoon, milloin asiakaspalvelu kehittyy. Twitterin yhteiskaytto saattaa lahentaa

asiakasyritysten ja Office Plus Oy:n liiketoimintaa. Hyvin hoidettuna Twitterin kaytto saattaa
innostaa myos henkiloasiakkaat seuraamaan yrityksen Twitter-paivityksia. Tieto yrityksen en-

siluokkaisesta palvelusta saattaa levita sosiaalisessa mediassa.

Henkiloasiakkaiden keskustelu yrityksesta saattaa herattaa huomiota myos potentiaalisissa

yritysasiakkaissa, jotka Twitter-keskusteluja seuraavat. On mahdollista, etta Twitterin kaytto
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yhdessa muiden sosiaalisen median tyokalujen kanssa nostaa uusien asiakkaiden maaraa kah-
dessa vuodessa yli 20 prosenttia. Ja lisaksi voi my0s olla, etta Twitterin ja muiden sosiaalisen

median tyokalujen suosion kasvaessa kasvunopeus vain kiihtyy.

Twitterin uhat toimeksiantajayritykselle

Uhkina Twitterin kaytossa, kuten Facebookin kaytossakin ovat seuraavat. Asiakkaat ja poten-
tiaaliset asiakkaat eivat tajua etsia toimialan yrityksia Twitterista. Kayton suosio voi lisaksi
laskea muiden tyokalujen kayton suosion kasvaessa. Talloin kannattaa keskittya muiden tyo-

kalujen kayttoon.

Toimeksiantajayrityksella ei myos ehka riita aikaa Twitterin paivittamiseen, koska muu liike-
toiminta ja muut sahkoisen median tyokalut vievat liikaa henkiloresursseja. Voi myos tietysti
olla, etta Twitterissa leviaa laajalti ja nopeasti vaaristynytta ja suurta vahinkoa tekevaa, yri-
tyksen liiketoiminnalle vahingollista tietoa yrityksesta ja sen tuotteista seka palveluista.

5.3  LinkedInin SWOT-analyysi

LinkedInin SWOT-analyysi on kuvattu kuvioon 3.

LinkedIn
-Todella suosittu b-to-b - Vaatii henkiloresursseja
kaytossa - Ei sovellu hyvin mainontaan

- Laaja ulottuvuus
liketoiminnassa

-Hyva tyokalu rekrytoinnissa
-Suosio kasvussa

- Sopii b-to-b asiakaspalveluun

- llImainen

-Hakukoneystavallinen S W

- Monet asiakasyritykset| O T -Kayttajat eivatloyda
saattavat jo kayttaa

-Henkiloasiakkaatkin saattavat -Yrityksestad ja tuotteista valittyy
kayttaa vaaristynytkuva

Kuvio 3: LinkedInin SWOT-analyysi
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LinkedInin vahvuudet toimeksiantajayritykselle

LinkedInin kaytto on todella suosittua lilketoiminnassa. Jos Office Plus Oy integroi Linkedlin
kayton liiketoimintaansa, saattaa se saada monia uusia yritysasiakkaita. Koska b-to-b-
ulottuvuus on vahva, tulee LinkedInin kaytto helpottamaan asiakaspalvelua yritysasiakkaiden
kanssa. Koska ohjelman kaytto on ilmaista, resursseja saastyy. Ohjelmistoa voi myos kayttaa
apuna asiakasrekisterin tietojen paivityksessa. LinkedInin suosio vain kasvaa ja hyodyt lisaan-
tyvat. Linkedin on myos hakukoneystavallinen, joten LinkedIn-tili vaikuttaa yrityksen loydet-

tavyyteen hakukoneilla Internetissa.

LinkedIn helpottaa myos Office Plus Oy:n tulevia rekrytointeja, silla koska monet ihmiset jul-
kaisevat LinkedIn-sivuillaan CV:n, sopivimman henkilon loytyminen helpottuu. Rekrytoinnissa
kannattaa myos tarkistaa potentiaalisen tyontekijan Facebook-sivut, jotta saisi paremman

kuvan henkilosta.

LinkedInin heikkoudet toimeksiantajayritykselle

Heikkouksia LinkedInin kaytossa ei ole monta. Suurin heikkous on se, ettei ohjelmisto sovellu
mainontaan. Mainontaan kannattaa panostaa siis enemman muissa sosiaalisen median tyoka-
luissa. Henkiloresursseja kuluu tietenkin myos LinkedInin kaytossa, mutta niita kuitenkin ku-

luu vahemman kuin esimerkiksi Facebookin kaytossa, silla mainontaan ei kulu resursseja.

LinkedInin mahdollisuudet toimeksiantajayritykselle

Saattaa olla, etta monet Office Plus Oy:n asiakasyritykset jo kayttavat LinkedInia, milloin
kayttoonotto helpottuu ja kaytto paasee nopeaan ja helppoon kasvuun. Koska ohjelma on
suosittu myos opiskelijoiden keskuudessa, saattaa Office Plus Oy houkutella heita asiakkaik-
seen. Opiskelijat ovat henkiloasiakkaista tarkeimpia yrityksen liiketoiminnalle; tosin myos

muutkin potentiaaliset henkiloasiakkaat saattavat kayttaa LinkedlInia.

LinkedInin uhat toimeksiantajayritykselle

Uhat toimeksiantajayritykselle Linkedlnin kaytossa on samat kuin muissa sahkoisen median
tyokaluissa. Potentiaaliset asiakkaat ja vanhat asiakkaat eivat valttamatta loyda yritysta pal-
velusta. Asiakasyritykset saattavat puhua pahaa keskenaan Office Plus Oy:sta myos LinkedlInis-

sa, jos yritys on jotain vaarin tehnyt.



Youtuben SWOT-analyysi

Youtuben SWOT-analyysi on kuvattu kuvioon 4.

Youtube

- llmainen

- Erittain suosittu
-Hakukoneystavallinen

- Mainostamisen mahdollisuus

- Vaatii henkiloresursseja
-Videot oltavakiinnostavia
-Tuotteet eivat valttamatta
sovellu videoon
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-Hyva tuote-esittelyssa
- Vetaa puoleensa etenkin
henkildasiakkaita

S W

- Suosion kasvu O T -Kayttajat eivatloyda
- Liiketoiminnan kasvu
- Mahdolliset mainokset -Yrityksestad ja tuotteista valittyy
menestyvat vaaristynytkuva

- Videot herattavat keskustelua - Videot eivatkiinnosta
sosiaalisessa mediassa

Kuvio 4: Youtuben SWOT-analyysi

Youtuben vahvuudet toimeksiantajayritykselle

Office Plus Oy voi kayttaa Youtubea hyvaksi tuote-esittelyssaan. Videon aiheena voisi olla
vaikka opetusvideo kopiokoneen kayttoonotosta ja huoltamisesta. Videossa voisi samalla mai-
nostaa myos oheistuotteita. Mita enemman videoita on, sita nakyvammaksi Office Plus Oy ha-

kukoneilla tulee.

Jos Office Plus Oy:lla olisi mahdollisuus toteuttaa Buzz-markkinointitempaus, on Youtube so-
piva tyokalu siihen tarkoitukseen. Buzz-markkinoinnilla tarkoitetaan Word of Mouth-
markkinointia, jonka ideana on toteuttaa jokin mullistava tempaus, tuotteeseen, yritykseen
tai brandiin liittyen. Tempaus aiheuttaa keskustelua sosiaalisessa mediassa ja nain ollen kas-
vattaa yrityksen tunnettavuutta. Videoissa kannattaa kuitenkin muistaa eettiset saannot.
(O’Leary 2008, 16-18.)
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Youtubesta voi my0s ostaa sahkoista mainostilaa. Office Plus Oy:n kannattaisi harkita mainos-
tamista Youtubessa, silla yrityksella on verkkokauppa ja toimialueena periaatteessa koko
suomi. Mainoshinnat eivat myoskaan ole kovin kalliita, silla ne liikkuvat 15-27 euron valilla ja
kasittavat 1000 nayttokertaa valituissa medioissa (Tulos.fi 2013). Mainoksia kannattaa ostaa

kuitenkin 10-kertainen maara, jotta nakyvyytta saavutettaisiin kunnolla.

Youtuben heikkoudet toimeksiantajayritykselle

Videoiden on oltava kiinnostavia, jotta kayttajat ne katsoisivat. Videoiden on myos oltava
hyvin nimetyt, jotta aiheesta kiinnostuneet ne loytaisivat. Videoiden kuvaaminen ja muok-

kaaminen kuluttaa paljon henkiloresursseja ja vaatii osaamista videonmuokkaustyokaluista.

Monet tuotteet eivat myoskaan videoihin sovellu, koska videoista ei hyotya niiden kohdalla
ole. Naita tuotteita ovat esimerkiksi kirjoitusvalineet ja paperituotteet, koska niista kertovat
videot tuskin monia katsojia kiinnostavat. Tasta huolimatta joka ikinen video hyodyttaa, silla

ne lisaavat yrityksen hakukonenakyvyytta.

Youtuben mahdollisuudet toimeksiantajayritykselle

Jos Office Plus Oy pystyy tuottamaan mielenkiintoiset ja hyodylliset videot, saattaa niista tul-
la suosittuja nykyisten asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Nain ollen yri-
tyksen maine ja tunnettavuus paranevat ja uusia asiakassuhteita kehittyy. Hyodylliset opetus-
videot auttavat asiakkaita mahdollisissa ongelmatilanteissa, joten asiakaspalvelu kehittyy ja

nopeutuu.

Onnistunut Youtube-mainostaminen mahdollistaa monen uuden asiakassuhteiden syntymisen.
Mainostaminen Youtubessa tavoittaa paaasiassa henkiloasiakkaita, mutta se saattaa tavoittaa
yritysasiakkaitakin, silla monet esimiesasemassa olevat henkilot katsovat Youtube-videoita

viikoittain.

Youtuben uhat toimeksiantajayritykselle

Saattaa olla, etteivat videot ole tarpeeksi kiinnostavia herattaakseen huomiota, vaan ne huk-
kuvat videoiden massaan Youtubessa. Videoissa pitaisi kertya jotain hyotya katsojille, ettei
nain tapahtuisi. Tassa auttavat opetus- ja neuvontavideot, niin kuin aikaisemmin mainittiin.
Jos videot ovat hyvat ja opettavat, saattavat ne herattaa keskustelua sosiaalisessa mediassa.
Naita keskusteluja kannattaa seurata TweetDeckin ja Salesforcen avulla. Keskustelut saatta-

vat olla myos negatiivisia, joten seurannan tarkeytta ei voi vahatella.



5.5 Salesforcen SWOT-analyysi

Salesforcen SWOT-analyysi on kuvattu kuvioon 5.

Salesforce

-Kateva tyokalu sosiaalisen
median tydkalujen hallintaan
- Myyntiliidien hallinta

- Maksullinen
- Englanninkielinen

W

- Oikein kaytettyna o)
helpottaa sosiaalisen

T

median kentan hallintaa
-Vahentaa henkiloresursseja

-Taidot eivatriita

-Ohjelma ei sovellu yritykselle

Kuvio 5: Salesforcen SWOT-analyysi

Salesforcen vahvuudet toimeksiantajayritykselle

Tweetdeckin tavoin Salesforce on kateva tyokalu Office Plus Oy:lle sosiaalisen median keskus-
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telujen seuraamisessa. Yrityksesta ja palveluista kaytyjen keskustelujen seuraamisen lisaksi,

myos tuotteista kaytyjen keskustelujen seuraaminen on tarkeita. Tulee ottaa huomioon myos

ulkomailla kaydyt keskustelut tuotteista, vaikkeivat he Office Plus Oy:n asiakkaita olisikaan.

Nain saadaan tietoa maailman laajuisista mielipiteista tuotteita kohtaan. Tama auttaa epa-

suosittujen tuotteiden kartoituksessa ja niiden korvaamisessa.

Salesforce on kateva tyokalu myyntiliidien hallinnassa. Potentiaalisten asiakkaiden keskuste-

lua ja mielipiteita voidaan seurata ja heille voidaan tehda ostopaatosta helpottava tarjous.

Salesforcen heikkoudet toimeksiantajayritykselle
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Koska Salesforce on tarkoitettu yrityskayttoon, on sen kaytto maksullista. Maksullisuudesta
huolimatta suosittelen ohjelmiston lisenssin hankkimista, silla ohjelma on erittain hyodylli-

nen, varsinkin silloin kun sosiaalisen median kentta on kasvanut suureksi Office Plus Oy:lla.

Ohjelma on englanninkielinen ja melko hankala kayttaa, joten toimeksiantajayrityksella saat-
taa olla vaikeuksia kayton suhteen. Ohjelmiston kayton oppii kuitenkin melko nopeasti ja sen

kayttoon tottuu.

Salesforcen mahdollisuudet toimeksiantajayritykselle

Oikein kaytettyna Salesforce vahentaa muihin sosiaalisen mediaan kuluvia henkiloresursseja.
Salesforce mahdollistaa sosiaalisen median tyokalujen integroinnin yhden tyokalun alle, mil-
loin ei tarvitse kayttaa kaikkia ohjelmia erikseen, kun halutaan tutkia sosiaalisen median ken-

tan tapahtumia.

Ohjelman avulla kaikki negatiiviset kommentit loytyvat helposti ja nopeasti. Naihin negatiivi-
siin kommentteihin pystytaan vastaamaan nopeasti, joten asiakaspalvelu kehittyy ja luotta-
mus kasvaa.

Salesforcen uhat toimeksiantajayritykselle

Toimeksiantajien tekniset taidot ja into ohjelman kayttoon eivat riita. Voi myos olla, ettei

ohjelma sovi yritykselle, jos yritys ei aio seurata sosiaalisen median keskusteluita.
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5.6  Sosiaalisen median tyokaluihin kuluvat resurssit ja palveluihin lisattavat tiedot

Ohjelman kayttoonotto

300
250 1

200 7

150 17
’ B Minuuttia
100
“1 l l '
0+
N S & [ 2 %]
e _{_Q. Q,b > 0‘\" Qr(\‘,
> < & & S &
«® g B {9‘3\ A

Kuvio 6: Sosiaalisen median tyokalujen kayttoonottoon kuluvat henkiloresurssit

Kuvio 6 kuvaa eri sosiaalisen median tyokalujen kayttoonottoon kuluvia minuutteja. Kaavion
luvut perustuvat minimiarvioon. Facebookiin kuluu eniten aikaa, silla se on sosiaalisen median
tyokaluista suosituin, tarkein ja monipuolisin. Twitter on toiseksi suosituin sosiaalisen median
tyokalu. Kuitenkin Twitter on Facebookia huomattavasti suppeampi ja sivujen luonti nopeam-
paa ja alkuun paasee muutamalla tilapaivityksella. Jos ottaa samalla kayttoon seurantapalve-
lu TweetDeckin aikaa kuluu enemman. LinkedInia Office Plus Oy kayttaa aluksi vanhojen asi-
akkaiden LinkedIn-yhteystietojen keraamiseen ja uusien potentiaalisten asiakkaiden etsimi-
seen, joten kayttoonotto on nopeaa ja vaivatonta. Youtubessa aika kuluu profiilin luomiseen
ja valmiiksi kuvattujen videoiden lataamiseen, joten kayttoonottoon ei kulu paljon aikaa. Sa-

lesforcen ja TweetDeckin kayttoonottoaika kuluu ohjelmien kayton opettelemiseen.

Facebook-sivut on suunniteltava tarkasti ja niista on tehtava kiinnostavan nakoiset. Office
Plus Oy:sta tulee julkaista seuraavat tiedot: kotipaikka, myymalat, omistajat, myyntiedusta-
jat, yhteistyokumppanit, yhteystiedot, toimiala- ja yrityskuvaus, kotisivuosoite, muut sosiaa-

lisen median osoitteet, suosituimmat tuotemerkit ja yrityksen historia.

Aluksi sivulle kannattaa lisata ainakin kymmenen kuvaa. Kuvat tulee liittya yritykseen ja sen
tuotteisiin. Kaikki naytetyt tiedot tulee tarkistaa, jotta ne ovat oikein ja sopivat julkaistavak-
si. Tulee myos etsia sopivat Facebook-yhteisot ja liittya niihin. Sivujen teossa tulee pitaa mie-
lessa b-to-b-ulottuvuus. Kaikkien asiakasyritysten Facebook-sivut tulee etsia ja heidat lisata
”kavereiksi” ja samalla tykata niista. Tykkaaminen kannustaa yrityksia tykkaamaan Office
Plus Oy:n sivuista ja luo hyvaa Facebook-mainetta. Samalla OfficePlus Oy:n Facebook-sivuilla
kayvat nakevat tykatyt asiakkaat ja asiakasyritykset, milloin verkostojen muodostuminen hel-

pottuu. Tiedon maara ja sanojen monipuolisuus sivuilla lisaa hakukoneystavallisyytta.
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Edella mainittujen aloitustoimenpiteiden lisaksi Jari Juslén (2013, 34) suosittelee lisaamaan
"tykkaysruudun” yrityksen kotisivuille. Lisaksi Facebookiin tulee luoda yhteys yrityksen verk-
kokauppaan. Office Plus Oy:n kohdalla tama tapahtuu esimerkiksi lisaamalla kuvassa esiinty-
van uutuustuotteen yhteyteen linkki suoraan saman tuotteen kohdalle verkkokauppaan. Aikaa

Facebook-sivujen luomiseen kuluu noin 120 minuuttia.

Jos Facebookia halutaan hyodyntaa ilmaisessa mainonnassa, niin hyva keino on tarjota vaihtu-
va tuote alennuksella vain Office Plus Oy:n Facebook-sivuista tykkaaville (Juslén 2013, 42).
Jos yritys jarjestaa Facebook-arvontoja on otettava huomioon, etteivat kaikki arvontoihin
osallistuvat ole oikeasti kiinnostunut yrityksesta tai sen tuotteista. (Juslén 2013, 41). Jos ar-
vontaan osallistuminen edellyttaa Office Plus Oy:n Facebook-sivuista tykkaamisen, leviaa sa-

malla sivujen tunnettavuus tykkaajien kautta heidan Facebook-ystavilleen.

Jos Office Plus Oy haluaa hyodyntaa Facebookin maksullista mainospalvelua, sopivat kohden-

tamisasetukset haluttujen kohderyhmien loytymiseksi ovat seuraavat.

Facebook-mainonnan kohdentamisasetukset

Maantieteellinen sijainti  lkd Sukupuoli

Suomi (Lohja) 18-65v. Mainen/Mies

Tarkat kiinnostuksen Laajat Sukupuolinen

kohteet kilnmostuskategorat  suuwntautuminen

Toimistotarvike Opiskelu Eivalia

Toimistotyd Opetus

Opiskelu Kirjoittaminen

Kirjanpito ATE

Kirjoittaminen Liiketalous

Opetus

Taloushallinto

Markkinointi

ATK

YMS.

Parisuhdetilanne Puhutut kielet Kou lutus Tyopaikat

Eivalia suomi Opiskelija Tilitoimisto

ruotsi Ylioppilas Sihteer
englanti Tradenomi Toimitusjohtaja

Merkonomi Markkinointi paallikko
Kauppatieteidenmaisterd  yms.
Ekonomi
¥ms.

Taulukko 2: Facebook-mainonnan kohdentamisasetukset

Toimeksiantajat tietavat tarkemmin omista kohderyhmistaan ja muokkaavat ehdotukseni so-

pivammaksi. Mainos tulee olla selkea ja siita tulee loytya yrityksen tarjoama peruslupaus asi-
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akkaille. Hintatarjoukseksi Facebookiin tulee lahettaa aluksi 0,15 €/mainoksen klikkaus. Hin-

taa voi joutua korottamaan.

Twitterissa kannattaa julkaista samat tiedot kuin Facebookissa. Myos kuvia kannattaa lisata
aluksi vahintaan kymmenen. Tiedot kannattaa tarkistaa uudelleen, vaikka samat tiedot Face-
bookissa jo olisivatkin, koska virheilla saa yritykselle helposti tehtya suurta vahinkoa. Myos b-
to-b-ulottuvuus tulee huomioida. Asiakasyritysten kirjoitukset tulee laittaa seurantaan, mil-
loin saattaa ilmentya parempia keinoja kehittamaan palvelun toimivuutta yritysten valilla.
Aikaa mainitsemaani kuluu noin 60 minuuttia. Lisaksi Office Plus Oy:n kannattaa harjoittaa
mainontaa Twitterin valityksella. Hyva esimerkki Twitter-mainonnasta on julkaista tilapaivi-
tyksena joka viikko vaihtuva alennustuote. Nain saadaan nopeasti seuraajia Office Plus Oy:n

tilapaivityksille ja samalla luotua hyvia ja kiinnostavia tilapaivityksia.

LinkedIn-profiili tulee luoda erittain asialliseksi, koska yhteiso on luotu palvelemaan liike-
elaman yrityksia ja opiskelijoita. Kaikki tutut henkilot ja asiakkaat tulee etsia ja lisata kave-
reiksi. Tunnettujen asiakasyritysten verkostoitumista LinkedInissa tulee hyodyntaa uusien
mahdollisten asiakkaiden etsimisessa. Tietoa tulee julkaista mahdollisimman paljon, kayttaen
hakukoneystavallisia sanoja. Tiedot on tassakin aina tarkistettava. Aikaa profiilin luomiseen

kuluu noin 60 minuuttia.

Youtube-profiiliin tulee laittaa kaikki tarvittavat tiedot. Videoita kannattaa aluksi lisata aina-
kin kolme. Videot voivat esimerkiksi kasittaa tuote-esittelyita tai informaatiota yrityksesta.
Hyvana esimerkkina toimii video, jossa naytetaan myymalan sijainti niin kartalla kuin kadulta
nahtyna. Videomateriaalissa tulisi lisaksi nayttaa myos liikkeen sisatilat. Videoiden lisaaminen
saattaa aluksi tuntua turhalta, mutta saatu hyoty hakukonenakyvyydessa on suuri. Videot ja
videoiden kuvaukset tulisi nimeta mahdollisimman hakukoneystavallisiksi, kayttaen mahdolli-
simman monia liikealaan kuuluvia sanoja. Kaikki tiedot on tassakin tarkistettava perusteelli-
sesti. Aikaa Youtube profiilin luomiseen kuluu noin 20 minuuttia, jos ei laske mukaan videoi-

den kuvaamiseen menevaa aikaa.

Salesforcen hyodyt TweetDeckiin nahden tulee punnita, ja naista valita sopivin tyokalu seu-
rantaan. Ilmaista kokeilujaksoa tulee hyodyntaa. Sopivat hakutermit tulee miettia, joilla yri-
tyksesta, tuotteista ja palveluista kaydyt keskustelut loytyvat sosiaalisessa mediassa. Aikaa

kuluu noin 40 minuuttia.
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Kuvio 7: Sosiaalisen median tyokalujen paivittamiseen ja seurantaan kuluvat henkiloresurssit

® Min/vko

Kuvio 7 kuvaa sosiaalisen tyokalujen paivittamiseen ja seurantaan kuluvaa aikaa viikossa. Lu-
vut tosin perustuvat minimiarvioon. Minuuttimaarat vaihtelevat sen mukaan, miten asiakkaat
ja yhteistyokumppanit ovat hajautuneet kayttamaan sosiaalisen median eri tyokaluja. Kuiten-
kin aluksi tulisi ottaa mallin mukainen kaytanto, joka perustuu eri tyokalujen suosioon b-to-b-
lilkketoiminnassa. TweetDeck ja Salesforce vahentavat seurantaan kuluvaa aika noin kaksi-

kymmenta minuuttia/ohjelma. Ohjelmista vain toinen tulee ottaa kayttoon.

Facebookiin kannattaa varata aikaa noin kaksikymmenta minuuttia vuorokaudessa eli 140 mi-
nuuttia viikossa. Aikaa kuluu keskustelujen etsimiseen, kuvien lisaamiseen, kysymyksiin vas-
taamiseen ja tarjousten julkaisemiseen. Facebookia tulee kayttaa paivittain. Keskustelun ol-
lessa vilkasta, saattaa kayttd myos vaatia enemman aikaa. Mahdolliset mainostempaukset,
kuten kilpailut ja arvonnat vaativat ajankayton kaksinkertaistamista. Aikaa kuluu viela
enemman, jos tekee kartoitusta kilpailijoiden kayttaytymisesta omilla Facebook-sivuillaan.
Kannattaa ottaa esimerkkia hyvin tehdyista asioista ja tutkia, mitka asiat voisi tehda viela

paremmin.

Twitteriinkin kannattaa lisata samat paivitykset, mutta koska ne voidaan kopioida Facebookis-
ta, kuluu paivittamiseen vahemman aikaa. Myos Twitteria tulee kayttaa paivittain, milloin

kaikki yritysta ja sen tuotteita koskevat kirjoitukset saadaan kartoitettua ja asiakkaiden kyse-
lyihin vastattua. Aikaa kuluu noin puolitoista tuntia viikossa, riippuen tietysti sisallon maaras-

ta. Myos Twitterissa tulee harjoittaa kilpailijoiden tarkkailua.

LinkedInissa aikaa kuluu lahinna vanhojen b-to-b-asiakassuhteiden yllapitoon ja uusien han-
kintaan. Siihen kuluva aika riippuu nain ollen ohjelman kayton yleisyydesta vanhojen asiak-
kaiden keskuudessa ja uusien kontaktien loytymisen helppoudesta ja tahdosta. Aluksi Linke-

dinia tulisi pyrkia kayttamaan ainakin 40 minuuttia viikossa.
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Youtubessa tulee kayttaa aikaa viikossa vahintaan 30 minuuttia. Aika kuluu lisattyjen videoi-
den kommenttien ja suosion tarkkailuun. Tulee myos kiinnittaa huomiota, mitka lisatyt videot
ovat toisia suositumpia ja miksi. Saatua tietoa kannattaa hyodyntaa uusien videoiden tekemi-
sessa ja tehtyjen videoiden palveluun lisaamisessa. Myos kilpailijoiden kayttaytymista Youtu-

bessa tulee seurata.

Salesforce ja TweetDeck ovat ohjelmistoja, joiden tarkoitus on vahentaa sosiaalisen median
tarkkailuun kuluvaa aikaa. Yhden edella mainittujen ohjelmistojen kayttoonotto helpottaa
muiden sosiaalisen median tyokalujen seurantaa, silla ohjelmistot keraavat haluttaessa kes-
kusteluita, jossa yritys tai sen tuote mainitaan. Ohjelmistot keraavat myos kaikki yrityksen
sosiaalisen median lisaykset ja keskustelut kaikista ohjelmista. Samalla ohjelmistot mahdollis-
tavat samojen paivitysten lisaamisen yhtaaikaisesti kaikkiin haluttuihin sosiaalisen median
tyokaluihin. TweetDeck on ilmainen mutta ei yhta laaja eika monipuolinen kaupalliseen kayt-

toon tarkoitetuilta ominaisuuksiltaan kuin maksullinen Salesforce.

Jari Juslén (2013, 29) huomauttaa kirjassaan, etta pienelle yritykselle sosiaalisen median te-
hokas hyodyntaminen liiketoiminnassa saattaa kuluttaa liikaa henkiloresursseja yrityksen ylla-
pitajilta. Jos yritys haluaa panostaa tosissaan sosiaaliseen mediaan, kannattaa yrityksen har-
kita sosiaalisesta mediasta vastaavan henkilon palkkaamista. Tahan tehtavaan sopii esimerkik-
si lilketalouden opiskelija, joka tuntee sosiaalisen median pelikentan ja tietaa liiketoiminnan

ja mainonnan perusteet.

5.7 Seuranta ja kaytettavat mittarit

Kayttoonottosuunnitelman toteuttamista ja tehokkuutta tulee seurata. Nain saadaan optimoi-
tua kaytettavat sosiaalisen median tyokalut mahdollisimman tehokkaiksi ja tuottaviksi. Seu-
rannassa tulee ottaa kayttoon eri mittareita, jotta mahdolliset epakohdat ja huonosti toimi-
vat tyokalut saadaan parannettua. Mittareiden lisaksi voi toteuttaa sahkoisen kyselylomak-
keen asiakkaille, jotta saataisiin erittain luotettavaa tietoa heidan suhtautumisesta Office

Plus Oy:n sahkoisen median tyokalujen hyodyntamiseen.

Seuranta tulee myos olla jatkuvaa, koska sosiaalisen median ulottuvuus laajenee koko ajan.
Uusia tyokaluja syntyy ja vanhat kehittyvat. Seurantaan tulee nain kuluttaa jatkuvasti resurs-
seja, jotka ovat suurimmaksi osaksi henkiloresursseja. Seurantaan tulisi kuukaudessa uhrata
ainakin kymmenen tyotuntia. Seurantaa tulee harjoittaa erillisesti jokaisen kaytettavan sosi-
aalisen median tyokalun kohdalla ja kaikkia tulee tarkastella myos kokonaisuutena. Jotta seu-
ranta olisi mahdollisimman tehokasta, tulee erilaisia mittareita luoda ja niita kehittaa. Mitta-

reita tulee myos luoda mittaamaan uhrattavien resurssien riittavyytta.
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Facebookiin sopivat mittarit tulee luoda miettien Facebookin kayttoonoton tavoiteltuja hyoty-
ja. Hyodyt ovat lisaantynyt tunnettavuus, asiakassuhteiden ja asiakaspalvelun kehitys seka
myynnin kasvu. Mittarit tulee asettaa hyodyntamaan Facebookin tarjoamia ominaisuuksia.
Tykkays-ominaisuus auttaa huomattavasti seurannassa ja mittarien muodostamisessa, koska
yritys nakee suoraan, ketka henkilot tai yritykset ovat tykanneet sivun kokonaisuudesta seka
yksittaisesta objektista tai kirjoituksesta. Tata ominaisuutta hyodyntaen mittarit voidaan
asettaa tutkimaan sivujen, objektien ja kirjoitusten suosiota. Myos lukemalla asiakkaiden kir-
joituksia yrityksesta voidaan kerata tietoa sivujen ja lisaysten suosiosta. Liitteessa yksi kuva-
taan mittariehdotus Facebookia varten, jolla mitataan eri objektien tai kirjoitusten suosiota
ja samalla koko tyokalun suosiota Office Plus Oy:n kaytossa. Mittariston avulla saadaan tietoa,
miksi jotkin objektit ovat suositumpia kuin toiset. Nain ollen Facebook-sivut kehittyisivat ja

enemman kavijoita ja tykkaajia saataisiin lisaa.

Twitterin seuranta tapahtuu tarkastelemalla, ketka henkilot ja yritykset ovat alkaneet seura-
ta yrityksen tilapaivityksia. Siksi tulee myos lisaksi asettaa mittareita, jotka tutkivat erilais-
ten paivitysten ja objektien suosiota. Koska Twitterin saa seuraamaan ihmisia, jotka kasitte-
levat yritysta tai sen tuotetta, voidaan naita kirjoituksia seurata ja niista kerata hyodyllista
tietoa. Mittarit mittaavat seuraajien maaraa ja maaran nousua ja laskua. Twitteriin sopisi
sellainen mittari, joka mittaa seuraajien maaran muutosta kahden viikon aikana. Tulisi selvit-

taa myos syyt maaran muutokseen.

LinkedInin kayttotarkoitus on erilainen, joten ohjelman seurantakin on erilaista. Seuranta ja
mittarit tulee asettaa koskemaan verkostojen muodostumista ja siita saatua hyotya yrityksel-
le. Kuinka paljon uusia yhteyksia yritys onnistuu saamaan lisaa kuukaudessa? Ovatko vanhat
verkoston jasenet tyytyvaisia yrityksen toimintaan Linkedlnissa? Naihin lauseisiin kiteytyy seu-

rannan tarkoitus ja siksi myos mittareiden tarkoitus tulee niihin perustua.

Youtuben profiilin tarkoituksenmukaisuuden seuranta kiteytyy videoiden suosion muutoksiin.
Kuinka moni pitaa videosta? Mita kommenteissa videosta sanotaan? Kuinka moni on kommen-

toinut? Naihin perustuviin kysymyksiin tulee asettaa niita tutkivat mittarit.

Tweetdeckin ja Salesforcen seuranta kohdistuu niista saatuihin hyotyihin, jotka helpottavat
muiden tyokalujen seurantaa. Mittarit tulee asettaa mittaamaan seurantaan kuluvan ajan

muutosta ja saadun tiedon lisaantymista eri ohjelmia hyodyntamalla.
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6  Johtopaatokset ja jatkotoimenpiteet

Tyosta tuli kompakti, ja se kasittelee toimeksiantajien ja tyon ohjaan toivomia asioita. Uskon
nailla ohjeilla ja keinoilla Office Plus Oy:n rakentavan toimivat ja suositut sosiaalisen median
sivustot. Annoin paljon esimerkkeja siita, miten toimivat sivustot saadaan rakennettua ja
mitka asiat voivat menna pieleen. Olen tyytyvainen aikaansaannokseeni ja uskon myos toi-

meksiantajien olevan tyytyvaisia.

Tyon teoriaosuus helpotti toteutusvaiheen ideointia ja toteutusta huomattavasti. Kuitenkin
toteutusvaiheen tyostaminen vaati eniten omaa pohdiskelua. Kirjalahteita aiheeseen liittyen
oli niukasti. Varsinkin aiheeseen liittyvaa suomenkielista kirjallisuutta oli erittain vahaisesti
tyon alkuvaiheessa. Asian ymmartaa, silla aihe on viela uusi kotimaisessa liiketoiminnassa.
Uusia teoksia kuitenkin ilmestyy lisaa koko ajan, kuten huomasin opinnaytetyota tehdessani.
Suosittelen, etta toimeksiantajat seuraavat aiheeseen liittyvien kirjojen julkaisuja toteutta-
essaan ja yllapitaessaan sosiaalisen median tyokalujen sivustoja. Kirjalahteiden puuttuminen
hankaloitti tyon toteutusta, mutta teki samalla aiheesta yha mielenkiintoisemman, silla omal-

le pohdiskelulle painottuva tyo tuntui mieluiselta.

Facebook on sosiaalisen median tyokaluista tarkein, ja sen kayttoonotto tulee toteuttaa ensi-
tilassa. Office Plus Oy:n tulee Facebookissa aluksi hyodyntaa ilmaisia keinoja saavuttaa Face-
book-nakyvyytta. Jos tulokset eivat tyydyta toimeksiantajien nakyvyyden tarvetta, tulee hei-
dan ottaa kayttoonsa maksulliset mainospalvelut. Twitteria tulee hyodyntaa uutuustuotteiden
mainonnassa ja tarjousten julkaisussa. Youtuben ja LinkedInin kaytto ei ole valttamatonta,
mutta hyodyttavat yrityksen erottumista kilpailijoistaan ja parantavat hakukonenakyvyytta.
TweetDeckin kaytto helpottaa suuresti muiden sosiaalisen median tyokalujen kayttoa ja paivi-
tysta, joten ohjelma tulee ottaa kayttoon. Salesforcen kayttoa suosittelen, jos yritys ei koe
TweetDeckia tarpeeksi kattavaksi. Seurannan ja paivityksen tarkeytta ei voi vahatella. Kayt-
toonotetut sosiaalisen median tyokalut tulee optimoida mahdollisimman tehokkaiksi. Jatkuva
paivitys on tarkeaa, jotta yrityksen sosiaalisen median tyokalujen sivuista kiinnostuneet pysyi-

sivat kiinnostuneina.

Sosiaalisen median kehitysta tulee tarkkailla jatkuvasti ja seurata sahkoisia artikkeleita esi-
merkiksi Afterdawnista, joka julkaisee paljon aiheeseen liittyvia uutisia. Tarkkailu on tarkeaa,
silla vanhat sosiaalisen median tyokalut kehittyvat jatkuvasti ja uusia tulee lisaa. (Afterdawn
2013.)
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