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JOHDANTO

Tassa opinnadytetydssa tutkitaan sosiaalisen median kasitetta seka tarkastellaan sen eri tydkaluja yri-
tysmaailmaan peilaten. Aihe keskittyy erityisesti kuluttajalahtdiseen markkinointiin. Tyon tavoitteena
on luoda toimeksiantajayritys Ravintola Malja Oy:lle paivitetty sosiaalisen median strategia, joka pal-
velee parhaiten yrityksen tavoitteita ja auttaa saavuttamaan maksimaalisen hyédyn ja nakyvyyden

verkossa.

Markkinoinnin kasitetta avattaessa on tdssa tydssa kdytetty Jonah Bergerin STEPPS—analyysia. Pe-
rinteinen markkinoinnin 4P:n malli (Promotion eli mainonta, Price eli hinta, Product eli tuote ja Place

eli paikka) koettiin sosiaalisen median markkinointiin kankeaksi Idhestymistavaksi.

Tassa opinndytteessa kerrotaan ensin sosiaalisesta mediasta ja muutamista sen kanavista, jonka jal-
keen perehdytaan markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Lopuksi esitellddn Ravintola Maljalle luotu
strategia, jota hyédyntamalla toimeksiantajayritys saa mahdollisimman suuren hyddyn erilaisten so-
siaalisen median kanavien avulla. Tydn viimeisessa osassa pohditaan tdman opinndytteen heratta-

mia ajatuksia seka arvioidaan tydn tarkoituksenmukaisuuden onnistumista kirjoittajan nakékulmasta.

Tama opinndytetyd on toteutettu toimeksiantona Kuopion Malja Oy:lle kevaan 2014 aikana. Ravinto-
la Maljan ldhtokohta ja toive opinnadytetydlle oli sosiaalisen median strategian paivittdminen siten,
ettd ravintolan nékyvyys kasvaisi sosiaalisessa mediassa ja tavoittaisi sielld mahdollisimman monta
potentiaalista ja jo olemassa olevaa asiakasta. Toiveena olivat my®s uusien sosiaalisten medioiden
tarkastelu ja niiden tuomat uudet mahdollisuudet asiakkaiden tavoittamiseksi. Idean taustalla oli
kasvava sosiaalisen median merkitys kuluttajien arkipdivassa. Ravintola-alalla kilpailu on armotonta
ja siksi onkin tarkeaa, etta yritys pysyy mukana trendeissa ja pystyy tarjoamaan kysyntda vastaavia

palveluita ja tuotteita.



2

7 (42)

SOSIAALINEN MEDIA JA SEN KANAVAT

Sosiaalinen verkkoviestintd sai alkunsa vuonna 1971, jolloin lahetettiin ensimmainen sahkdpostivies-
ti:"” qwertyuiop”. Vuonna 1978 keksittiin BBS (Bulletin Board System), joka mahdollisti padsyn lanka-
puhelinverkon kautta Internetiin. Myéhemmin samana vuonna silloiset opiskelijat — nykyiset sosiaali-
sen median esi-isdt - Jim Ellis ja Tom Truscott loivat Usenetin, ensimmaisen viestintdjarjestelman,
jonka avulla pystyttiin lahettamaédn viesteja ja tiedostoja BBS-teknologiaa hyédyntden. Hieman ta-
man jalkeen vuonna 1988 Jarkko Oikarinen loi ensimmaisen pikaviestintdpalvelun IRCin (Internet
Relay Chat). Yhtena tarkeimpana kdannekohtana sosiaalisen median historiassa voidaan pitda vuotta
1993, kun Euroopan hiukkasfysiikan tutkimuskeskus CERN toi www-teknologian maailman tietoisuu-
teen. Internetin ovet aukenivat, ja seuraavana vuonna saataville tuli Geocities - ensimmainen sivus-
to, jonka avulla Internetin kayttdjat pystyivat luomaan omat kotisivunsa. Vuoteen 1997 mennessa
Internetissa oli jo miljoona sivua. 1900- ja 2000-luvun murroksessa ilmi6 laajeni laajenemistaan, ja
muun muassa Google ja Wikipedia saivat alkunsa. Toisena merkittavana kaannekohtana voidaan pi-
taa vuotta 2005, jolloin myds kasite sosiaalinen media vakiinnutti paikkansa suomen kielen sanas-
tossa. Kehitys on johtanut aina ensimmaisestd, vierekkaisista tietokoneista léhetetyista séhkdpos-

teista australialaisten astronauttien reaaliaikaiseen avaruudesta twiittaamiseen. (Curtis, 2013)

Jussi-Pekka Erkkola (2008) avaa sosiaalisen median kasitetta seuraavasti:" Sosiaalinen media on tek-
nologiasidonnainen ja rakenteinen prosessi, jossa yksilot ja ryhmdét rakentavat yhteisid merkityksid
siséltdjen, yhteisdjen ja verkkoteknologioiden avulla vertais- ja kédyttétuotannon kautta. Samalla so-
siaalinen media on jalkiteollinen iimid, jolla on tuotanto- ja jakelurakenteen muutoksen takia vaiku-

tuksia yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin.” (Erkkola, 2008)

Sosiaalisessa mediassa avainsanana on yhteisollisyys. Suuri osa ihmisista kayttda sosiaalisen median
kanavia juuri yhteydenpitoon ystavien, sukulaisten ja tuttavien kanssa. Muista medioista se eroaa si-
ten, etta sosiaalista mediaa ei kontrolloi mikaan taho tai organisaatio, vaan sen sisaltd koostuu kaik-
kien sen kdyttajien eri sovellusten kautta luodusta materiaalista. Kaikki, jotka ovat rekisterdityneet
Facebookin kayttdjiksi tai kommentoivat Internetin keskustelupalstoilla, ovat omalta osaltaan muka-
na rakentamassa sosiaalista mediaa. Loppujen lopuksi siinda on kyse ihmisista ja heidan valisesta

vuorovaikutuksestaan. (Viestintatoimisto Tulus Oy 2010, 4)

Mista tdssa vuorovaikutuksessa sitten on kyse? Ihmiset kommunikoivat verkossa monesta eri syysta:
sielld haetaan tukea vertaisryhmistda, ennakkotietoa tulevista hankinnoista, tuodaan esille itsea ja
omia saavutuksia seka pidetaan yhteytta tarkeisiin ihmisiin. Joillekin ihmisille verkko toimii pakopaik-
kana todellisuudesta, ja sielld pystytadn puhumaan avoimesti vaikeistakin asioista sen tarjoaman

nimettémyyden takia. Omaa todellista identiteettidan ei verkossa ole pakko paljastaa.

Ennen teknologian kehittymistd ja Internetin aikakautta ihmisilla oli kdytdssa erilaiset sosiaalisen
median kanavien vastineet (Kuvio 1). Yhteydenpito ystaviin ja sukulaisiin hoidettiin Facebookin ja

Skypen sijaan puhelimitse tai kirjeitse, kuvat laitettiin valokuvakehyksiin Internetin kuvapalveluiden
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sijasta ja tarkedt muistiinpanot seka osoitetiedot kirjoitettiin kasin sen sijaan, ettd ne olisi tallennettu

erilaisille julkaisualustoille.

vintage social networking
LinkedIn Pinterest YouTube

foursquare

Ny

http:/lwronghands1.wordpress.com © Tohn Atkinson, Wrong Hands

Kuvio 1. Sosiaalisen median sovellukset ennen. (Atkinson, 2013)

Internetpalvelut, jonne kayttdjat luovat sisaltdéa, ovat sosiaalisia medioita. Tallaisia medioita ovat yh-
teistpalvelut, jotka ovat erityisesti sosiaalista verkostoitumista ja kommunikointia varten (esimerkiksi
Facebook), kuva- ja videopalvelut, joiden paaasiallisena tarkoituksena on audiovisuaalisen materiaa-
lin jakaminen (esimerkiksi YouTube) sekd blogit ja paikannuspalvelut. Sosiaalisen median kanavia
ovat myds erilaiset ryhmatoimistosovellukset, kuten Google Drive, seka erilaiset tuotanto- ja julkai-
sualustat, kuten wikit (esimerkiksi Wikipedia). Ryhmatoimistosovelluksia tai wikeja ei kuitenkaan tas-
sa tydssa tulla kasittelemaan, silla niitd ei koeta ensisijaisiksi markkinointikanaviksi toimeksiantajayri-

tyksen kohdalla.

2.1  Yhteisopalvelut

Yhteisdpalvelut ovat verkkoyhteisdja, joissa kayttdjat yleensa luovat oman profiilin, jonka avulla jul-
kaisevat sisdltda sekd seuraavat ja kommentoivat muiden kayttajien julkaisuja. Ne ovat erityisesti

sosiaalista verkostoitumista varten.

Yhteistpalvelujen avulla on helppo pitdd yhteytta kaukana asuviin ystaviin ja sukulaisiin, ja luoda

myds uusia sosiaalisia suhteita. Joillekin sosiaalinen kanssakayminen voi olla helpompaa verkossa.
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YhteisOpalvelut nauttivat Suomessa suurta suosiota. Lukuisista eri palveluista huolimatta kaytté koh-
distuu muutamiin suosituimpiin palveluihin: Facebookiin, LinkedIniin, Twitteriin ja Google+:aan.
(Kuvio 2)

100

30

10
0 i .I II

Facebook Linkedin Twvitter Google+

16— 34w 16— 34w, 35 - 64w 35 - 64w,
naiset mighet naiset mighet

Kuvio 2. Yhteistpalvelujen seuraaminen idn ja sukupuolen mukaan vuonna 2012. (Tilastokeskus
2012)

2.1.1 Facebook

Mark Zuckerbergin vuonna 2004 perustama Facebook on maailman suurin Internetissd toimiva yh-
teisopalvelu yli miljardilla rekisterdityneella kayttdjalladn (Ross, 2014-02-04). Seka yksityishenkilot
ettd yritykset voivat maksuttomasti luoda palveluun oman profiilin, jonka avulla pystytdan kommuni-
koimaan ja seuraamaan muita kayttdjia. Facebookin tarkoituksena on yhdistaa tuttuja kayttdjia, toi-
mia kommunikaatiovalineena ja julkaisualustana omille kirjoituksille sekd kuva- ja videomateriaalille.
Toisia kayttdjia padsee seuraamaan lahettamalla hanelle kaveripyynnén, joka vastapuolen tulee hy-

vaksya.

Suomessa Facebookin kayttajia on noin 2,1 miljoonaa, mika on jopa 38 % koko suomalaisvaestdsta
(Pénka 2013-09-10). Facebook on optimaalinen markkinointikanava suuren kayttdjakuntansa vuoksi.
Yritykset voivat luoda Facebookiin oman sivunsa. Mita enemman sivulla on tykkaajia, sita enemman
yritys saa nakyvyyttd. Facebookin avulla yritykset voivat kommunikoida ja luoda suhteita asiak-
kaisiinsa, sekda mainostaa palvelujaan uusien saamiseksi. Facebookin ilmaiseen seka maksulliseen

markkinointiin paneudutaan tuonnempana.
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Twitter on mikroblogipalvelu, jossa rekisterdityneet kayttajat julkaisevat enintadn 140 merkkia sisal-
tavia lyhyita kirjoituksia eli twiittejd. Kayttajat luovat oman profiilin, ja pystyvat seuraamaan reaa-

liajassa seuraamiensa kayttdjien twiitteja. Nama paivitykset nakyvat etusivun uutisvirrassa.

Twiitteihin voi liittad avainsanoja eli hashtageja (#). Twitterissa ei ole olemassa erilaisia kanavia, jo-
ten hashtagit toimivat suodattimina kayttajille. Niiden avulla kayttdjat voivat hakea hakutoiminnon
avulla heitd kiinnostavia aiheita. Esimerkiksi twiitatessa Sotshin talviolympialaisista twiitin loppuun
saattoi lisdtd #sochi2014, jolloin kyseista hakusanaa kayttavat ihmiset |16ysivat kyseisen twiitin. (Lin-
kola 2009-08-07)

Twitterissa on myds lukuisia muita toimintoja. Kayttdjat pystyvat uudelleenjulkaisemaan eli retwiit-
taamaan lukemiaan twiitteja. Mikroblogipaivitykset saa nakyville my6s Facebookiin. Mikali palvelun
kdyttajat haluavat yksityisyyttd, on profiilista mahdollista tehdd myods pelkastdan hyvaksymilleen
seuraajille nakyva. Vuonna 2013 Twitterissa oli yli puoli miljoonaa suomalaiskayttajad. Keskimaarin
suomalaisella twiittaajalla on 70 seuraajaa ja 283 twiittia vuodessa (Ponka, 2013). Yritykset voivat
kayttaa Twitteria eri tarkoituksiin, kuten markkinointiin, asiakaspalveluun ja uusien tyontekijoiden

rekrytointiin.

2.1.3 Google+

Google+ on vuonna 2011 julkaistu yhteisdpalvelu. Se on vield suhteellisen tuore, eikd ole vakiinnut-
tanut asemaansa yhta laajasti kuin esimerkiksi Facebook. Perusidea on sama kuin muissakin yhtei-
sopalveluissa: kayttajat luovat oman profiilin, jonka avulla jakavat tilapdivityksia ja seuraavat toisten
kayttdjien profiileja lisdamalla heiddt omaan piiriinsd. Taman liséksi Google+ on panostanut myds
kuvien ja videoiden jakamisen nopeuteen. Palvelu mahdollistaa myds videoneuvottelut, joten sopii

siltd osin hyvin myds opetus- ja tydkayttoon. (Googletuki)

Google+ oli alun perin tarkoitettu vain yksityiskayttéon, mutta mydhemmin se avattiin myds yrityk-
sille. Yritykset voivat luoda palveluun profiilin, jonka avulla pystyy parantamaan nakyvyytta, kom-
munikoimaan asiakkaiden kanssa seké mittaamaan ja seuraamaan sosiaalisen median raportteja.
Ekstraa Facebookiin verrattuna sovellus tarjoaa siing, etta asiakkaita on mahdollista lajitella eri kate-

gorioihin (esimerkiksi VIP-asiakkaat) ja ohjata viestit kyseisille ryhmille. (Kirjalainen 2011-11-09)

Palvelu on saanut osakseen myds paljon kritiikkia. Kaksi vuotta sitten Facebookia haastamaan lahte-
nyt Google+ ei ole yltényt Idheskdan samanlaisiin kavijamaariin. Epakohdiksi on luokiteltu esimerkik-
si olemattomat raportit, joiden avulla yritykset pystyisivat analysoimaan kdvijamaaria ja statusten
tavoittavuutta. (Vilpponen 2013-06-24) Liséksi sitéd on kritisoitu sen kaytettdvyydests, silld yksityis-
ten ja yritysprofiilien rajat ovat epaselvia ja yrityksen viestit eivat valttdmattd saavuta haluttua koh-
deryhmaa, silld viesteja eivat nde muut kuin ne henkiltt, jotka ovat lisdnneet yrityksen omaan pii-
riinsa. (Okkonen 2012-02-05)
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2.1.4 LinkedIn

LinkedIn on vuonna 2002 perustettu yhteisopalvelu, joka on tarkoitettu ammatillista verkostoitumis-
ta varten. Sivustolla on yli 70,5 miljoonaa kavijaa joka kuukausi. LinkedIn sopii erityisesti B2B-
markkinointiin. Kayttdjat luovat profiilin, jonne listataan koulutus, tydkokemus, suositukset, kontaktit
— ikaan kuin CV:n muotoon. Palvelu eroaa Facebookin kaltaisista verkostoista siten, etta se ei ole
niin kutsuttu ajanviettopaikka vaan sen ideana on toimia tydntekijoiden, -hakijoiden ja -antajien
kohtaamispaikkana. Verkostosta voi 16ytaa mahdollisia tyokumppaneita, kommunikoida muiden kayt-
tajien kanssa seka toimia toisten suosittelijoina. Oman profiilin parantamiseksi voi pyytaa itselleen

suosituksia entisilta tydkavereilta tai esimiehiltd. (Work & Social web)

Yrityssivuja LinkedIniin on luotu yli 3 miljoonaa (P6nkd, 2013). Useimpiin muihin yhteisdpalveluihin
verrattuna LinkedIn on suljetumpi yhteisd; toisiin ei voi ottaa yhteytta ennen kuin heidat on lisatty
kontaktihenkildihin. Erilaisten ryhmien avulla yritys voi olla kontaktissa haluamansa kohderyhmén
kanssa osallistumalla keskusteluihin ja luomalla suhteita potentiaalisiin asiakkaisiin. (Gunelius 2011,
113)

2.1.5 Foorumit eli keskustelupalstat

Keskustelupalstoja on varmasti yhta monta erilaista kuin keskustelijoitakin: aiheita 16ytyy aina elai-
mista puutarhanhoitoon ja lastenkasvatuksesta auton korjaamiseen. Palvelujen kayttdjat voivat etsia
ja osallistua heita kiinnostaviin keskusteluihin julkaisemalla omia ajatuksiaan ja kommentoimalla
muiden keskustelijoiden kirjoituksia. Suomen suosituin keskusteluyhteisé on Suomi24.fi-sivusto, jolla

on yli 1,3 miljoonaa kdyttajaa viikossa. (Suomi24, 2014)

Toisin kuin rekisterditymistd vaativissa palveluissa, keskustelupalstoilla voi julkaista nimettomasti eli
anonyymisti. Tastd johtuen sisaltd voi olla joskus asiatonta ja térkeaa. Sivustoilla on yleensa yllapita-
jia, jotka valvovat keskustelun laatua, mutta harmillisen usein ihmisten on helppoa loukata toisia ni-
mimerkin takaa. Seka yritysten ettd yksityiskayttdjien kannattaa tutustua Netikettiin, eli Internetin

kayttaytymissadntoihin.

2.2  Blogit eli verkkopaivakirjat

Verkkopaivakirja eli blogi (lyhennetty englanninkielen sanasta “weblog”) on palvelu, jonne kayttajat
julkaisevat omia kirjoituksia ja artikkeleita, usein aikajarjestyksessa ikaan kuin paivakirjan muotoon.
Toiset kayttajat voivat lukea ja kommentoida toisten blogeja, ellei niité ole suojattu salasanan taak-
se. Blogin kirjoittajia kutsutaan bloggaajiksi. Useimmilla sivustoilla myds kayttajat, jotka eivét itse

bloggaa, pystyvat lukemaan ja kommentoimaan toisten julkaisuja.

Ihmiset haluavat jakaa térkeitd kokemuksiaan ja tuntemuksiaan eteenpdin. Blogata voi mista vain:

omasta elamastd, paivan tapahtumista, politiikasta, ajankohtaisista yhteiskunnallisista asioista tai
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vaikka matkavinkeista. Erilaisten hakusanojen avulla kayttajat voivat hakea blogeja, joissa kasitel-

laan heita kiinnostavia aiheita.

Blogia voidaan kirjoittaa joko omille kotisivuille tai maksuttomille blogialustoille kuten Wordpress ja
Blogspot. Ilmaisilla blogisivuistoilla on olemassa se vaara, etta sivustot suljetaan ja kirjoitukset ka-
toavat. Yritysten kannalta paras vaihtoehto lienee usein julkaista blogia omalla kotisivulla, silld se li-

saa kotisivujen liikennetta ja hakukoneosumia.

2.2.1 Kotisivut

Kotisivu on yrityksen tai yksityisen kayttajan Internetissa sijaitseva oma sivu, joka ldhes aina sisdltaa
tekstia sekd kuvia ja videoita. Kotisivut on mahdollista tuottaa itse maksuttomien julkaisualustojen
avulla, mutta varsinkin suuremmat yritykset ulkoistavat kotisivujen suunnittelun ja paivittdmisen

alansa ammattilaisille.

Kotisivujen suunnittelussa kannattaa ottaa huomioon my6s responsiivisuus. Nykyaan yha useampi
kayttéa verkkoselailuun mobiili- tai alylaitetta, ja responsiiviset sivut mukautuvat kdytetyn naytdn
mukaan automaattisesti. Ndin sivu on mielekkddmman nakdinen myos alylaitteilla selaaville. Res-
ponsiivisuus takaa sen, ettd sisalté ndkyy oikeassa jarjestyksessa ja se muotoutuu eri naytdn leveyk-
sien mukaan: mita leveampi naytto, sita enemman palstoja. Puhelimella selatessa ndkyy usein vain
yksi palsta, mutta tabletilla puolestaan voi olla vierekkain kaksi tai kolmekin palstaa. (Karukka ja In-
kila, 2013-03-26)

2.2.2 Wordpress

Wordpress perustettiin vuonna 2003. Alun perin sivusto toimi lahinna blogien julkaisualustana, mut-
ta lukuisten parannusten jalkeen sitd voidaan kutsua kokonaisvaltaiseksi sisallonhallintajérjestelmak-
si, joka sisaltad muun muassa erilaisia teemoja ja lisdosia. Sivuston kautta blogeja lukee yli 409 mil-
joonaa kayttdjaa ja uusia blogiartikkeleita julkaistaan yli 44,5 miljoonaa joka kuukausi. (Wordpress,
2014)

Yritykset voivat luoda ilmaiseksi omat kotisivunsa Wordpressiin. Sen vahvuutena on esimerkiksi hyva
hakukonendkyvyys, silld sen kautta luodut sivut nakyvat usein hakutulosten karkiosumissa. Palvelu
on myods helppokayttdinen eikd vaadi harjaantunutta koodaustaitoa. Sivut voi muokata yritykselle
sopiviksi erilaisten teemojen ja varien avulla. Wordpress tarjoaa kayttajilleen muun muassa rajatto-
man tallennustilan kuvia ja videoita varten, mahdollisuuden seurata erilaisia tilastoja ja nopeaa asia-

kaspalvelua. (Wordpress, 2014)

Finnair oli ensimmadinen suomalainen suuryritys, joka valjasti suomenkielisen yritysblogin kayttéonsa
Suomessa vuonna 2009. Blogin julkaisualustana toimii Wordpress, ja Finnair on onnistunut hy6édyn-

tamaan sen eri tydkaluja rakentaakseen omanndkdisen ja helposti luettavan kokonaisuuden. Sivus-
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tolla bloggaavat Finnairin tydntekijat, jotka kirjoittavat muun muassa lentoliikenteestd ja maailman
kauniista kohteista. Blogi kerdsi jo ensimmadisend toimintavuotenaan yli 300 000 lukijaa. (Hasanza-
deh 2010-12-14)

2.2.3 Blogger

Blogger eli Blogspot on vuonna 1999 perustettu blogipalvelu, jonka Google osti vuonna 2003 (Blog-
ger, 2014). Helppokayttéinen ja ilmainen Blogger eroaa Wordpressista siind, ettd Wordpress sovel-
tuu kokonaisvaltaisesti kotisivujen luomiseen, kun taas Blogger on tarkoitettu vain blogien julkaisua-
lustaksi. Bloggerissa oman blogisivun voi kustomoida itsensa nakoiseksi ja se toimii hyvin yhdessa

Google+ -sovelluksen kanssa.

2.3  Kuva- ja videopalvelut

Kuva- ja videopalvelut ovat sivustoja, joiden avulla kayttajat jakavat ja katsovat audiovisuaalista ma-

teriaalia.

2.3.1 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu palvelu, jossa kayttdjat jakavat kuvia ja videoitaan. Kayttajat
luovat oman profiilin, jonka he voivat rajata joko haluamilleen kayttdjille tai kaikille avoimeksi. Kuten
Twitterissa, Instagramissakin suodattimina toimivat hashtagit. Niiden avulla voi etsid haluamaansa
sisaltdd. Instagram kehitettiin nimenomaan dlylaitteilla toimivaksi mobiilisovellukseksi, joka mahdol-
listaa kuvien ja lyhyiden videoiden reaaliaikaisen jakamisen. Kuvat rajautuvat automaattisesti nelién

muotoisiksi ja niitéd voi muokata erilaisten filttereiden avulla.

Instagram-kuvat ja -videot on helppo jakaa myds muissa sosiaalisen median ymparistdissa, kuten
Facebookissa. Sovelluksen kayttajat voivat yhteenliittda kdyttédmansd kanavat Instagram-tilinsa

kanssa, ja kuvia ladattaessa voi valita palvelut, joissa haluaa sisallén jaettavan.

Instagram toimii yrityksilla samalla tavoin kuin yksityiskdytossakin — seuraajille pyritdan jakamaan
mielenkiintoista sisaltda. Esimerkiksi muotitalo Burberry on onnistunut loistavasti hyddyntédmaan In-
stagramia markkinoinnissaan. Yritys on julkaissut uniikkeja kuvia esimerkiksi kuvausten backstagel-

ta, ja on nain paastényt seuraajansa mukaan kulissien taakse. (Ropponen 2013-08-27)

2.3.2 YouTube

YouTube on Internetin suosituin videopalvelu, ja talld hetkellda maailman toiseksi suosituin nettisivu
Googlen jalkeen (Alexa Internet Inc., 2014). Vuonna 2005 perustetulla sivulla vierailee kuukausittain
yli miljardi kayttdjaa. Palvelun avulla kayttdjat voivat jakaa audiovisuaalista sisaltéa muille kayttajille
seka katsella toisten lisadmia videoita. YouTubeen ladataan joka minuutti yli sata tuntia sisaltéa, mi-

ka tarkoittaa sitd, etta reilussa vuorokaudessa sisaltoa kertyy yli 16 vuoden edesta (YouTube, 2014).
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Helppokayttoisyytensa vuoksi palveluun ladataan usein provosoivaa sisdltdéa liittyen muun muassa
yhteiskunnallisiin epakohtiin seka poliittisiin ongelmiin. Tietyt maat ovat joko kokonaan tai ajoittain
estdneet pdasyn YouTubeen tai sen tietyille kanaville. Esimerkiksi Turkki esti maaliskuussa 2014
YouTuben kayton, silla palvelu levitti hallituksen mielesta maalle vahingollista materiaalia, jossa kasi-

teltiin muun muassa korruptiota. (Kaleva 2014-03-27)

YouTube on kasvattanut suosiotaan my6s mainospaikkana. Kun palvelun kayttdjat aloittavat videon
katselun, usein sitd ennen pyorii mainos, jonka voi muutaman sekunnin paasta joko ohittaa, tai kli-
kata katsottavaksi. Mainostaja ei maksa ohitetuista mainospatkista — vain niista, jotka on katsottu.
Yrityksen kannattaa ehdottomasti sallia videon jakaminen eteenpdin esimerkiksi blogeihin ja ko-

tisivuille, jotta se saavuttaa mahdollisimman suuren nakyvyyden. (YouTube, 2014)

2.3.3 Pinterest

Pinterest on vuonna 2010 perustettu kuvien jakopalvelu, jossa kayttdjat lisaavat profiiliinsa heille
tarkeitéd kuvia; he kokoavat ikadn kuin omaa leikekirjaansa tai ilmoitustauluaan. Rekisterdityneet
kayttdjat voivat lisata sisdltda tililleen Pin-lisdysten avulla, ja koota erilaisia tauluja joko yksityisesti
tai julkisesti. Pinterestissa voi luoda myds yhteisia kimppatauluja, joten palvelu toimii mainiosti myds
yhteisten projektitdiden tukena. Kuten monissa muissakin verkkoyhteisoissa, Pinterestissakin voi

seurata toisia kayttdjia ja heidan Pin-lisdyksensa nakyvat etusivulla. (Pinterest, 2014)

Yritykset luovat kayttajatilin samalla tavalla kuin yksityiskayttajatkin. Ideana on lisdta taululle mie-
lenkiintoisia kuvia, jotka on linkitetty yrityksen sivuille. Kuvia klikkaamalla kayttaja siirtyy halutulle
sivulle ja ndin mainos levida. Kuitenkaan kaikkien taulujen ei tule sisdltad pelkdstadn omien tuottei-
den ja palveluiden kuvauksia, vaan térkeda on pyrkid jakamaan myds muuta innoittavaa sisaltda.
Pinterestissa tekstia kirjoitetaan vdhan, joten tekstisisaltd kannattaa miettiad tarkkaan. Perussdaantona
toimii ajatus siita, etta pin-kuvan tehtava ei ole johtaa ostopdattkseen, vaan houkutella kayttdja
klikkaamaan itsensa yrityksen internetsivulle. (Okkonen 2012-06-12)

2.4  Paikannuspalvelut

Alypuhelinten yleistyttya sijaintiin perustuvat applikaatiot ovat kasvattaneet suosiotaan. Paikannus-
palvelut ovat sosiaalisen median sovelluksia, joiden avulla kayttdjat ikdan kuin kirjautuvat sisalle
paikkoihin kuten hotellien Check-in. Eraan tutkimuksen mukaan jopa 20 % alypuhelinten omistajista
kdyttaa jotakin tallaista sovellusta. Kun ihmiset ilmoittavat sijaintinsa reaaliaikaisesti, ldhelld olevat
ystavat voivat jarjestda vaikka yllattavan tapaamisen. Paikannuspalvelut ovat myés toimivia valineita
erilaisten tapahtumien levittdmiseen; esimerkiksi kirjautuminen Stockmannin Hulluille Péiville voi he-
rattda jonkun toisen kayttdjan mielenkiinnon ja ndin tuoda myds lisad asiakkaita yritysnakdkulmasta
katsottuna. (Williamson, 2011-07-12)

Monet yritykset hyddyntévat Check-in -tydkaluja liiketoiminnassaan. Kun ihmiset kirjautuvat saapu-

neeksi paikalle, he mainostavat yritysta ilmaiseksi ja houkuttelevat lisda vakea paikalle. Esimerkiksi
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Kuopion Onnela -ravintola tarjosi syksylla 2013 FourSquare-sovelluksen kautta Check-in:in tehneelle

kayttajalle ilmaisen sisdanpaasyn.

2.4.1 FourSquare

FourSquare on vuonna 2007 perustettu ilmaissovellus, jonka avulla kayttajat kirjautuvat sisalle koh-
teeseen. Sovelluksen avulla kayttdjat voivat tallentaa kdayttamansa paikat, ja kirjoittaa niista arvoste-
luja toisten kayttajien luettavaksi. FourSquaren avulla voi etsia mielenkiintoisia paikkoja, joita ysta-
vat ovat suositelleet. Sovellusta kayttdd maailmanlaajuisesti yli 45 miljoonaa henkilda, ja joka paiva

listataan miljoonia uusia “check-ineja”. (FourSquare for business, 2014)

Vaikka yritys ei olisi luonut kayttajaprofiiliaan FourSquareen, se voi olla jo siella, mikali joku on kir-
jannut itsenséd kayneeksi kyseisessa paikassa. Tassa tapauksessa yritys voi saada paikan hallintaoi-
keudet itselleen FourSquaren asiakaspalvelusta. Kavijat kirjaavat itsensa sisaan yritykseen ja mah-
dollisesti lisaavat kommentteja tai kuvia vierailuun liittyen. FourSquaren avulla yritykset voivat seu-
rata asiakkaiden omakohtaisia kokemuksia ja sitd, mitd yrityksestd puhutaan. Erilaisten tydkalujen
avulla yritys voi osallistua keskusteluun ja ottaa kantaa kavijakokemuksiin. (FourSquare for business,
2014)

2.4.2 Google Places

Yritykset voivat lisata yritystietonsa Google Places -palveluun ilmaiseksi. Palvelun avulla yritys paran-
taa nakyvyyttdan niin Googlen hakutuloksissa kuin Googlen karttapalvelussakin. Google Places sopii
erityisesti alueelliseen mainontaan, silla erilaisten hakusanojen avulla Google etsii osuvimmat sivus-
tot ja nayttda kartalla rekisterdidyt yritykset. Esimerkiksi jos olet jadnyt auton kanssa jumiin talvi-
pakkasilla, voit hakea googlesta hakusanojen "hinauspalvelu”, “Kuopio” avulla apua. Googlen haku-
koneosumissa talléin ylimmaksi osuvat ne kyseisen palvelun tarjoajat, jotka ovat laittaneet samat
hakusanat ja jotka ovat rekisterdityneet ja vahvistaneet yritystietonsa Google Places -sovelluksessa.
Talléin tiedonhakija nakee suoraan kartalta optimaalisimman hinauspalvelun sijainnin ja yhteystie-
dot. Yritys voi lisatd paikkasivulleen kuvia, arvosteluita, reaaliaikaisia paivityksid kuten viikon lounas-
listan, ja muita yritystietoja, esimerkiksi aukioloajat. Asiakkaiden jattamat hyvat arvostelut nostavat
yritystd yha paremmille sijoille hakukonetuloksissa. Google Places toimii tdlld hetkelld vain tietyissa

maissa, mukaan lukien Suomessa. (Google Places for Business, 2014)

2.5 Mobiilikayttd

Vuoden 2013 loppuun mennessa jo 61 % suomalaisilla 16-74 -vuotiailla henkilGilld oli kdytdssaan
alypuhelin. Vastaava lukema kohosi 16-24 —vuotiaiden keskuudessa jopa huimaan 80 %:iin (Tilasto-
keskus, 2013). Sosiaalisen median kaytto ei enda rajoitu kotoa kasin tietokoneen valityksella kdyta-
vaan toimintaan, vaan alypuhelimet ja erilaiset tabletit kulkevat ihmisten mukana ldhes kaikkialle.
Erilaiset palvelut kulkevat siis mukanamme melkein minne tahansa. Mobiilikdytdn yleistyminen on

muokannut viestintdtapojamme ja tuonut pinnalle uusia kuva- ja viestintdsovelluksia: kuka enaa Ia-
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hettad maksullisia tekstiviesteja, kun sen sijaan voi lahettdd rajattoman maaran ilmaisia viesteja
esimerkiksi WhatsApp-sovelluksen avulla? (Valtari 2013-12-30)

3 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Markkinointi sosiaalisessa mediassa avaa paljon mahdollisuuksia. Ei ole olemassa vain yhta tiettya
muottia, jonka avulla luodaan kannattava sosiaalisen median markkinointistrategia. Jokainen yritys
joutuu miettimaan itselleen parhaat kanavat ja keinot hyddyntadkseen sosiaalisen median potentiaa-
lin. Kanavat kannattaa valita sen mukaan, missa suurin osa halutusta kohderyhmasta on ja mita yri-
tyksen edustajien mielestd on mielekasta padivittad. Mikali paivittdja ei pida Instagramista, sitd ei
valttamatta kannata valita yrityksen kanavamixiin, silla se todenndkdisesti jaa vahalle huomiolle ja
nain ollen hyotya ei saada. Toisaalta on turhaa valita kanava joka ei tavoita ketaan, vaikka se vai-
kuttaisikin mielekkaaltd. Parhaimmillaan sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden rakentaa pysyvia
asiakassuhteita, kasvattaa brandin tunnettuutta ja tuoda lisaa liikevoittoa. Ei voi vain matkia jotakin
onnistunutta markkinointikampanjaa, silld se saattaa olla tdysin vaaranlainen omalle yritykselle. Kui-
tenkin on tarkeaa tietda, mita kilpailijat verkossa tekevat, siltd heiltd voi matkimisen sijaan oppia
paljon. (Gunelius 2011, 37-39)

Vaikka sosiaalisen median strategioita on yhtd monta kuin yrityksiakin, hyvilla strategioilla on yhtei-
sia tekijoita. Internet on pullollaan erilaisia sosiaalisen median sovelluksia ja uusia syntyy sitéd mukaa
kuin entisia haviaa. Yrityksen tulee menna sinne, missa haluttu kohderyhma on. Ennen paatoénta
hyppaamista sosiaalisen median maailmaan tulee tehda paljon taustaty6ta, tutkia ja etsia ne paikat,
missa yrityksen on erityisen kannattavaa olla nakyvilld. Kun kanavat on valittu, alkaa sisé/léntuotan-
to. Yrityksen julkaisut maarittelevat pitkalle sen, onnistuuko vai epdonnistuuko kampanja sosiaali-
sessa mediassa. Kukaan ei halua lukea robottimaisen kankelta kuulostavaa tekstid ammattisanoilla
hdystettynd, vaan kohderyhmaa tulee lahestya avoimesti ja yrittda saada sisdltd herdttdméaan mie-
lenkiintoa seuraajissa. Omaa, kilpailijoiden ja halutun yleison verkkokdyttaytymista kannattaa seura-
ta ja analysoida, ja tarjota juuri sitd, mita yleisd haluaa. Kun seurataan, millaista sisaltdéa jaetaan
yha eteenpain ja mika keraad erityisen paljon seuraajia, osataan jatkossa tuottaa samankaltaisia jul-

kaisuja nakyvyyden maksimoimiseksi (Kuvio 3).

Verkkokayttaytyminen ei missaan nimessa saa painottua pelkdstdan oman yrityksen markkinointiin.
Itsensa mainostamisen sijaan yrityksen tulisi luoda suhteita ja kommunikoida verkostoissa. 80 - 20 -
sdanndn mukaan yrityksen tulee kdyttda 80 % ajastaan sosiaalisissa verkoissa ihmisten kanssa
kommunikointiin: asiakaspalautteisiin, kysymyksiin vastaamisiin sekd kommentointiin ja vain 20 %
varsinaiseen yrityksen markkinointiin. Ndiden avaintekijoiden lisaksi yritysen tulee olla avoin uusille
mahdollisuuksille: mikali mielenkiintoinen uusi kanava tulee kohdalle, mikaan ei esta laajentamasta
sosiaalisen median verkostoa. Mitd paremmin sosiaalisen median markkinointi on hoidettu, sita hel-
pompi on laajentua yha uusille alueille, kommentoida muilla sivuilla seké& mainostaa omaa brandia

yha isommalle yleisélle. (Gunelius 2011, 40-42)
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Kuvio 3. Sosiaalisen median suunnitteluympyrd. (Seppéld, 2014-04-20)

Verrattuna perinteisempiin markkinointikanaviin sosiaalinen media markkinointipaikkana on todella
kustannustehokas. Sen sijaan se vaatii paivittajiltadn aikaa. Tyontekijat tulee perehdyttaa ja koulut-
taa, jotta yrityksen yhtendinen linja sisalléontuotannossa sailyy. Sosiaalisen median maailmaan ei tule
hypata ilman patevaa suunnitelmaa, silld se vaatii paljon ty6ta paivittdjiltdan. Aikaa tarvitaan aina si-
sallén luomiseen, kehittémiseen ja kehityksen seuraamiseen sekd vuorovaikutukseen. Sosiaalisen
median paivittdmiseen kuluvaa aikaa voi jakaa yrityksen eri henkildiden kesken, ja erityisesti silloin
tulee huolehtia siitd, etté kaikki noudattavat yhteista markkinointistrategiaa. Pienemmissa yrityksissa
voi myods yksittdinen henkild olla vastuussa sosiaalisen median kanavien yllapitémisessa. (Hasanza-
deh 2010-09-12)

Markkinoidessa sosiaalisessa mediassa tulee ottaa huomioon useita eri seikkoja. Jotkut ideat ja
markkinointikeinot ovat tehokkaampia kuin toiset. Mutta millaiset asiat sitten iskevat ihmisten mie-
liin ja leviavat lumipalloefektin tavoin? Jonah Berger on kirjassaan Contagious — Why things catch on

(2013, 22) koonnut kuusi avaintekijaa, joita han kutsuu STEPPS-analyysiksi:
1. Social Currency eli sosiaalinen hyvaksynta

Ihmiset haluavat nadyttaa fiksuilta ja mielenkiintoisilta persoonilta toisten silmissa. Tyd, pukeutumi-
nen, sosiaalinen status ja elamantavat vaikuttavat siihen, millaisen kuvan itsestémme muille an-
namme. My6s hienojen ja jannittavien asioiden tietéminen ja jakaminen vaikuttavat tahan ulosan-
tiin. Siksi mainos, joka tuo lisdarvoa kertojalleen, levida sosiaalisessa kanssakdymisessa nopeasti.
Kun ihmiset tietdavat “sisapiiritietoa” ja levittavat sita eteenpain, heiddn sosiaalinen statuksensa kas-
vaa. Esimerkiksi SmartBargains.com-verkkokauppa myi outlet-hintaan merkkituotteita: hinnat olivat
jopa 75 % halvempia kuin tuotteiden jalleenmyyijilld. Ajan myéta sivuston menestys kuitenkin hiipui
lukuisten uusien verkkokauppojen myoétd, joten sivuston taytyi tehda jotakin itsensa differoimiseksi.
Vuosi myéhemmin sivuston perustaja avasi uuden Rue La La -nimisen verkkokaupan. Sivulla myytiin

taysin samoja tuotteita — mutta alennusdiilit olivat voimassa vain rajoitetun ajan ja verkkokaupan ja-
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seneksi pdasi vain ystavan kutsulla. Rue La La:sta tuli menestys, koska se sai palvelun kayttajat ja

sitd kautta ostajat tuntemaan itsensa sisapiirin jaseniksi. (Berger, 51-52)

2. Triggers eli arsykkeet

Arsykkeet ovat asioita, jotka herattivat meisséd tunteita, muodostavat mielleyhtymia ja saavat mei-
dat ajattelemaan jotain tiettyja asioita. Ihmiset puhuvat paljon asioista, jotka vain tulevat yhtakkia
mieliin. Mita useammin tuotteita tai palveluja ajatellaan, sitdé enemman niistd myds puhutaan. Siksi
markkinoitava tuote tulee suunnitella siten, ettd se herattaa paljon arsykkeitd, jotka johtavat toisiin
arsykkeisiin ja ndin ollen tulevat ihmisten mieliin usein. Esimerkiksi vuonna 1997 Mars-patukoita
valmistava yritys huomasi yllattavan myyntipiikin tilastoissaan. Markkinointia ei ollut muutettu, siihen
ei ollut budjetoitu enempaa rahaa, hinnoittelu pysyi samana eika erikoistarjouksiakaan ollut tarjolla.
Silti myyntiluvut kasvoivat huomattavasti. Syyna téahan oli tuohon aikaan paljon mediassa esilla ollut
NASA:n Pathfinder-projekti, jonka tarkoituksena oli kerdtd naytteitd ilmastosta, maastosta ja ympa-
ristdstd planeetalla nimelta Mars. Vaikka suklaapatukat ovat saaneet nimensa yrityksen perustajan,
Franklin Marsin mukaan, planeetan saama mediahuomio toimi arsykkeena ja muistutti samannimi-
sen tuotteen olemassaolosta, joka puolestaan kasvatti myyntia. Tuote, joka aiheuttaa paljon miel-
leyhtymia todenndkoisesti kdy myos kaupaksi paremmin. Sosiaalinen hyvaksynté laittaa ihmiset pu-
humaan, mutta drsykkeet pitavat puhetta ylla. (Berger, 70-71)

3. Emotions eli tunteet

Tunteet vaikuttavat jakamiimme asioihin. Millainen mainos sitten herattda tunteita, jotta ihmiset vie-
vat sitd eteenpdin? Bergerin tutkimusten mukaan hauskat tai arsyttavat mainokset levidvat lumipal-
loefektin tavoin. Mikali mainosta pidetdan hauskana, sitd jaetaan sahkdpostitse tydkavereille (Social
currency). Mygs arsyttava mainos saa aikaan tunnekuohun, joka nopeuttaa asioiden leviamista. Voi-
daan siis todeta, ettd kuohuttavat tunteet, jotka nostavat pulssia ja kohottavat verenpainetta, lisaa-
vat jakamista. Tunteet, jotka eivat aiheuta fysiologisia kuohuja elimistdssa (kuten suru ja seesteinen

tyytyvaisyys) eivat puolestaan paady yhta usein jaettavaksi ystavien kesken. (Berger, 23)

4. Public eli julkisuus

Thmiset ottavat mallia toisistaan. Esimerkiksi tuntemattomaan paikkaan matkustettaessa ihmiset
usein valitsevat ruokapaikan sen perusteella, mita muut ruokailijat suosivat — tyhja ravintola pysyy
tyhjilladn kun ihmiset suuntaavat sinne, missa muutkin nauttivat lounastaan. Kun tiettya ravintolaa,
palvelua tai tuotetta kdytetdaan ju/kisesti, muutkin - jopa asiasta tietdmattdmat - olettavat sen olevan
laadukas ja hyva valinta. Julkisuutta on onnistuneesti hyédyntanyt muiden muassa Apple. Kun iPho-
nella vastataan sahk&postiin, viestin loppuun lisétdan automaattisesti teksti “Léhetetty iPhonestani”.
Nain iPhonea kayttavat vievat vastaanottajille eteenpdin viestid, josta kdy ilmi mita tuotetta he kayt-
tavat. Apple on kayttényt hyvaksi julkisuutta aikaisemminkin. Vuosia sitten, kun kannettavat CD-
soittimet olivat vaistymdssa uusien pienikokoisten MP3-soittimien tieltd, monet kuluttajat pohtivat

kannattaako investoida kallimpaan mutta kdtevampaan laitteeseen. MP3-soitin on pienikokoinen ja
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mahtuu hyvin taskuun joten ihmiset eivat ndae helposti, millaisen laitteen toiset ovat hankkineet. Ap-
ple 16ysi omalle soittimelleen, iPodille, keinon mainostaa itsedan. Lahes kaikkien muiden soittimien
mukana tulivat mustat kuulokkeet - toisin kuin Applen. iPodien tavaramerkiksi muodostuivat valkoi-
set kuulokkeet, ja ihmiset kuunnellessaan musiikkia viestittivat muille siirtyneensa kannettavien CD-
soittimien sijaan Applen tuotteisiin. Tama toimi sosiaalisena todisteena ihmisille - julkinen kannatus
sai heidat ajattelemaan positiivisesti kyseisistd soittimista ja alensi kynnysta ottaa kayttoon iPodit.
Julkisuutta voi hyddynta@ myos Internetissa. Kun ihmiset jakavat verkossa mielenkiintoisen artikke-
lin, blogipaivityksen tai uutisotsikon, he eivat pelkastadn tuo esiin omia kiinnostuksen kohteitaan,
vaan jakavat sanomaa siitd, etta jokin on huomion arvoista. Kun tuotteista ja palveluista halutaan
kuuluisia, ne taytyy tehda julkisesti havaittaviksi. Taytyy tehda yksityisesta julkista. (Berger, 135-
143)

5. Practical Value eli kGyténnollisyys

Thmiset jakavat toisilleen tietoa, jonka kokevat kdytanndlliseksi. Hyddyllistd tietoa jaetaan toisten
auttamiseksi: ldhetetdan kiinnostava resepti leipomista rakastavalle ystavélle tai kerrotaan lahikau-
pan edullisista tarjoushinnoista naapurille. Vinkkien jakaminen on helppoa ja nopeaa, vaikka maan-
tieteellisesti oltaisiinkin kaukana viestin vastaanottajasta. Toisia hyodyttdvén tiedon jakaminen pa-
rantaa sosiaalisia siteitd ja kertoo toisista valittdmisesta. Kun sosiaalisessa hyvaksynnassa (Social
Currency) on kyse tiedon valittajasta, tassa kohdin (Practical Value) on kyse puolestaan tiedon vas-
taanottajasta — valitetdan sellaista tietoa, minka ajatellaan sopivan informaation saajalle. Keskustelut
parhaista allergialddkkeista tai jarkevimmistd sadstémahdollisuuksista eivat valttdmatta ole niitd
kaikkein mielenkiintoisimpia, mutta ihmiset jakavat omia kokemuksiaan ja vinkkejaan asioiden kay-
tannollisyyden takia. Erilaiset alennukset mielletddn usein kayténnollisiksi ja niisté kerrotaan eteen-
pain. Mita yllattdvampi tarjous on, sitda enemman siitd puhutaan. Jos kuuden euron kahvipaketti
myyddan kolmella eurolla, tarjous kuulostaa hyvalta ja se todenndkdisesti myds lisad myyntia. Jos
kahvipaketti taas on usein tarjouksessa kolmella eurolla, ihmiset tottuvat saamaan sen siihen hin-
taan, eika alennus enaa yllata ketdan. Berger esittelee kirjassaan sadan euron saannon: mikali tuote
maksaa alle sata euroa, alennuksen madra kannattaa ilmaista prosentteina. Jos tuote maksaa yli sa-
ta euroa, alennus kannattaa ilmaista lukuna. Esimerkiksi naisten t-paidat maksavat normaalisti 25
euroa, mutta viiden euron alennuksen jalkeen hinnaksi jaa kaksikymmentd euroa. Tarjous kuulostaa
houkuttelevammalta, kun asia ilmaistaan seuraavasti: “Naisten t-paidat -20 %" , kun taas ilmaisu
"Naisten t-paidat -5 euroa” ei herata yhta paljon mielenkiintoa. Kun kaksituhatta euroa maksava tie-
tokone myydaan 1800 euron hinnalla, tarjous kuulostaa paremmalta euromaaraisesti ilmoitettuna:
"Kannettava tietokone -200 euroa!”. Tarjouksen ilmaiseminen prosenttilukuna ei tassé tapauksessa

vaikuta yhtd hyvalta tarjoukselta: "Kannettava tietokone -10 %". (Berger, 158-170)

6. Stories eli tarinat

Tarinankerronta on viihteen alkuperdinen muoto. Nykypaivéna on lukuisia eri viihdykemahdollisuuk-

sia, mutta ihmisten kiinnostus tarinoihin sdilyy. Tarinat Troijan hevosesta tai Odysseiasta ovat kes-

taneet tuhansia vuosia, ja yha edelleen ihmiset kertovat niitd eteenpdin. Ihmiset ovat niin sisdanra-
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kennettuja tarinankertojia, ettd he eivat edes huomaa lisddvansa juonia arkipaivaisiin asioihin. Esi-
merkiksi elokuva-arvostelussa usein kerrotaan mielipiteen lisdksi kenen kanssa, miksi ja missa teat-
terissa uusi elokuva kaytiin katsomassa, ja kuin huomaamatta siita tuleekin tarina alkuineen ja lop-
puineen. Ihonhoitotuotteisiin erikoistunut Dove toteutti kampanjan, jonka tarkoituksena oli nayttaa
nuorille naisille, ettd median luomat kauneusihanteet ovat vaaristyneitd. Yritys julkaisi Evolution-
videon, jossa nadytetdan kuinka tavallisen nakodisestd naisesta meikin ja kampauksen avulla stailataan
valokuvamalli. Onnistuneen otoksen jdlkeen valokuvaa muokataan vield rajusti Photoshopilla, kun-
nes tulos on virheetdn. Video saavutti laajan huomion ja heratti keskustelua kauneusihanteista. Kun
ihmiset keskustelivat aiheesta, myds Dove kulki tarinan mukana eteenpain. Vaikka tarina ei varsinai-
sesti ollut kyseisesta yrityksestd, se kulkeutui ihmisten keskusteluissa eteenpain ja sai paljon kiitosta
kampanjastaan todellisen kauneuden puolesta. Markkinoitaessa tarinoiden avulla tulee huomioida
asiayhteys. Ei auta, jos luo loistavan tarinan joka ei millaan tavalla liity yritykseen itseensa. Tarinoita
kerrottaessa kaikki irrelevantti karsiutuu pois ja tarkein jaa jaljelle. Brandi tulee sitoa tarinaan niin,

ettd sitd ei voi kertoa mainitsematta yritysta. (Berger, 190-195)

Jake Mckee ja Dave Evans (2010, 61) ovat luoneet kolmitasoisen ohjeen sosiaalisen median pre-
senssin rakentamiseksi. Ensimmainen taso kasittdd yrityksen omat julkaisualustat, kuten kotisivut.
Toiselle tasolle kuuluvat palvelut, joita yritys itse ei omista, mutta joille sen sijaan voi luoda oman
profiilin ja julkaista sisaltdéa. Tallaisia toiselle tasolle luokiteltavia palveluita ovat muun muassa Face-
book ja Twitter. Kolmannella tasolla tarkoitetaan ymparist6ja, joita yritys ei omista tai joilla ei pysty
vapaasti julkaisemaan sisaltda vaan jonne yritys tai sen edustaja Autsutaan. Tasta esimerkkinad toi-

mivat vierailevat bloggajat, jotka julkaisevat omat postauksensa jonkun toisen sivulla.

Ilmainen markkinointi

Kuten todettu, markkinointi sosiaalisessa mediassa on kustannustehokasta — usein jopa ilmaista.

3.1.1 Sisaltdmarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi on tuotteen tai palvelun markkinointia, jossa pyritédn tuottamaan asiakkaalle
hyddyllista ja kiinnostavaa sisaltéa. Se ei ole pelkastaan teknisten tietojen ja hintojen luettelua, vaan
materiaalia, josta hyotyvat seka kuluttaja ettd yritys. Kuten muussakin markkinoinnissa, myos sisal-
tomarkkinoinnissa tavoitteena on myynnin lisdaminen. Anssi Grekula (2013-03-13) tiivistaa onnistu-

neen sisaltémarkkinoinnin kolmeen kohtaan: kohderyhmédén, julkaisemiseen ja sitouttamiseen:
- Kohderyhman maarittely ja ymmartaminen
Sisaltdmarkkinoinnissa pelkka asiakasryhmén tunnistaminen eli segmentointi ei riita,

vaan oman segmentin tarpeita ja haluja yritetddn ymmartaa. Heille tuotetaan sellaista

sisdltdéa, mita he haluavat ja jonka perdssa he tulevat yrityksen sivuille.
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- Yritys toimii julkaisijana

Sisaltdmarkkinointi on asiakkaiden tarpeiden tayttamistd. Yritys julkaisee niin hyvaa
sisaltoéd, etta asiakkaat haluavat jakaa sita eteenpain. Grekula (2013) mainitsee teks-
tissadn Tikkurilan 150-vuotislaulun — se on hauska ja ihmiset jakavat sitd yha laa-

jemmalle yleisélle.

- Sisallon avulla sitouttaminen

Saanndllinen ja laadukas sisaltd sitouttaa yleison yrityksen seuraajaksi. Uusia paivi-
tyksia aletaan odottaa ja yrityksen sivustoille palataan yha uudelleen ja uudelleen.
Kun asiakas on kerran |6ytanyt tarpeensa tyydyttévan sivun, han tuskin jaksaa lahted

etsimaan uutta lahdetta.

Susan Gunelius neuvoo kirjassaan 30-minute Social Media Marketing (2011, 19) viisi hyvaa vinkkia,
joiden avulla yritykset pystyvat luomaan mahdollisimman mielenkiintoista siséltda asiakkaiden nako-

kulmasta:

1. Persoonallisuus ja omalla tyylilla kirjoittaminen

2. Halutun yleison lahestyminen heidan tavallaan ja kielelladn
3. Jatkuva lasnégolo

4. Ammattisanaston valttéminen

5. Markkinoinnin lapinakyvyys

Persoonallinen sisaltdmarkkinointi herattaa yleison mielenkiinnon. Omalla tyylilla kirjoittaminen luo
kuvaa luotettavasta ja rehellisesta yrityksesté — ei esitetd muuta kuin mita ollaan. Haluttua kohde-
ryhmaa kannattaa lahestya heidéan omalla tavallaan. Esimerkiksi Ravintola Maljan térkein kohderyh-
ma ovat taysi-ikaiset paikalliset asukkaat, joten heitd lahestytddn sopivalla tavalla: rennot savolais-
murteella kirjoitetut Facebookin tilapaivitykset nostavat hymyn lukijoiden huulille. Sisaltdmarkkinoin-
tiin on turha sotkea hienoja ammattisanoja. Vaikka monet ehka ajattelevat, ettd ne luovat ammatti-
taitoisen kuvan yrityksestd, niin usein vaikutus on painvastainen — yleisé vain hammentyy turhaan
vieraista sanoista. Siséltda taytyy myos tuottaa jatkuvasti, silla yleisd katoaa, mikali sisaltdakaan ei

enaa tuoteta.

Hauskan videon lisdédminen YouTube-kanavalle, mielenkiintoisen linkin jakaminen Twitterissd, upean
kuvan lisaaminen Instagramiin tai keskustelua herdttava Facebook-statuspaivitys — kaikki ovat osa
sisaltdmarkkinointia. Oman sisalléntuotannon liséksi on tarkeéa myos jakaa muiden julkaisuja, kuten
mielenkiintoisia artikkeleita. Esimerkiksi Ravintola Malja on onnistuneesti jakanut Facebookissa link-
keja artikkeleista, jossa kasitelladn ravintola-alalle hyvin ajankohtaisia aiheita alkoholiveron nostami-
sesta ja aukioloaikojen leikkaamisesta. Kayttdjat ovat osallistuneet aktiivisesti keskusteluun ja jaka-

neet artikkelia yha eteenpain — ja yritys saa helposti nakyvyytta.
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3.1.2 Facebook-statuspaivitykset

Facebookin statuspaivitykset ovat yrityksille ilmaista sisaltomarkkinointia. Paivityksid kannattaa jul-
kaista usein. Sisallén tulee olla monipuolista, jotta tykkadjat huomaavat yrityksen etusivun uutisvir-
rasta. Erityisesti paivitykset, jotka kerdavat tykkayksia ja kommentteja, ovat hyvid yrityksen naky-
vyyden kannalta. Tatd kaavaa noudattamalla hyvia statuspaivityksia ovat sellaiset, jotka aktivoivat

seuraajat osallistumaan vuorovaikutukseen:

- Keskustelua herattavat paivitykset, esimerkiksi kysymysten avulla

- Tayta tyhja kohta —paivitykset, esimerkiksi “Minun lempioluenion __ “

- Yritysuutisista kertovat paivitykset, esimerkiksi avointen tydpaikkojen ilmoittaminen
- Kuvien hyddyntaminen paivityksissa; ne tuovat varia seka lisaavat paivitysten saa-
vutettavuutta

- "Keksi kuvalle kuvateksti” -paivitykset

- Paivitykset, joissa on suorat linkit muihin yrityksen sosiaalisen median kanaviin

- Triviapaivitykset, joissa kerrotaan esimerkiksi yllattavia faktoja yrityksesta tai sen
tuotteista

- Tietokilpailukysymykset, joihin houkutellaan vastaamaan pienen palkinnon avulla

- Ajankohtaiset paivitykset, esimerkiksi vuodenaikojen mukaan. Kesélld voidaan kysya
seuraajilta heidan mieluisimmista juhannuksenviettotavoistaan ja jouluna halutaan

tietda, mika oli paras lahja. (PayPal, 2012)

3.1.3 Bloggaus

Bloggaus parantaa yrityksen hakukonendkyvyytté (Kuvio 4). Suurin osa ihmisista hakee tietoa yrityk-
sista juuri Internetin kautta. Siksi on tdrkeda, etta omalle yritykselle tulisi mahdollisimman paljon
hakukoneosumia. Googlen yksi tykalu hakusanojen osuvuudessa on PageRank. Se mittaa sivuston
tarkeytta luomalla sille arvon muilta sivuilta tulevien linkkien perusteella. Mité parempi arvo sivustol-
la on, sita korkeammalla se nakyy hakukoneiden listauksissa. Lyhyesti sanottuna: mitd enemman
linkkia on jaettu, sitd tarkeammaksi Google sen tulkitsee ja ndin ollen sen nakyvyys on parempi. Jo-
kainen julkaistu blogipaivitys parantaa tata hakukonenakyvyyttd huomattavasti, ja sen lisdksi hyvaa
blogipdivitystad usein jaetaan eteenpdin ystaville. Vaikka monet ajattelevat bloggaamisen olevan ty6-

|asta ja aikaavievaa, ovat hyddyt kuitenkin vaivan arvoiset. (Aarnio 2014-02-06)
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Kuvio 4. Kuinka ahkera bloggaaminen vaikuttaa hakukonenakyvyyteen. (Hubspot 2010-01-03)

Blogin menestymisen kannalta tarkeintad on sisaltd. Harva jaksaa lukea uuvuttavaa tylsaa tekstia, jo-
ka ei tarjoa lukijalleen minkdanlaista hyotya. Sen sijaan blogikirjoitusten tulisi olla sellasia, jotka he-
rattavat keskustelua ja huomiota seka saavat lukijat palaamaan takaisin sivulle lukemaan jatkossakin
tulevia julkaisuja. Hyvia bloggausaiheita yrityksille voisivat olla esimerkiksi tuotteiden esittelyt ja op-
pitunnit. Esimerkiksi kosmetiikkayritys voisi jakaa tiettyjen kosmetiikkatuotteiden kayttévinkkeja:
"Kuinka luon smokey-eyes —efektin”. Tydntekijdiden tai tyytyvadisten asiakkaiden haastattelut, kysy-
mys-vastaus -postaukset (lukijat saavat esittda kysymyksia, jotka kootaan yhteen ja julkaistaan vas-
tauksineen), yrityksen tilojen ja tyéntekijoiden esittelyt kuvineen, artikkelit erilaisista kampanjoista ja
alennuksista tarjoavat kaikki mielenkiintoista sisaltda. Erilaista ndkokulmaa yrityksen perinteiseen |&-
hestymistapaan voivat tuoda vierailevat bloggaajat, jotka kirjoittavat omat postauksensa yrityksen
blogiin. (Gunelius 2011, 67-68)

Mikali yrityksen edustajat eivat itse osaa tai jaksa yllapitda jatkuvaa blogia, voidaan tehtdavdan palka-
ta ammattibloggaaja. Tallaisissa tapauksissa on tdarkead |6ytaa persoona, joka vastaa yrityksen toi-
veita. Yrityksen ja sen puolesta bloggaajan tulee sopia selkedt pelisadnnét, minkd puitteissa blog-
gaaja voi toimia. Huomioitavia seikkoja ovat muun muassa paivitysten tiheys, sisaltd, kirjoitustyyli ja

mahdolliset audiovisuaaliset elementit.

RSS-sydtteen (Really Simple Syndication) avulla kiinnostuneet lukijat voivat tilata ilmoitukset uusista
blogijulkaisuista suoraan esimerkiksi sahkdpostiin. Ndin ollen ihmisten ei tarvitse jatkuvasti vierailla
sivulla katsomassa, onko uutta siséltda tullut. Viestien vastaanottaja tarvitsee RSS-/ukijan eli ohjel-
man, jonka avulla RSS-syétteitd voi lukea. Usein pelkka selain riittdd. Sydte sisaltda ainakin URL-
osoitteen seka uutisen otsikon. Joidenkin blogien RSS-feedissa ndkyy koko artikkeli, jolloin kayttdjan

ei tarvitse edes vierailla varsinaisella julkaisusivustolla. Koko artikkelin tarjoamista RSS-syotteeseen
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kannattaa kuitenkin harkita, varsinkin jos yritys haluaa lisata kotisivujen kavijamaariaan. (JC Web
Productions, 2006)

3.2 Maksettu presenssi

Markkinointia tehostaakseen yritykset voivat myods maksaa lisdndakyvyydestdaan verkossa. Mainostaa
voi lahes kaikilla sivustoilla, ja mahdollisuuksia 16ytyy niin pienten kuin suurtenkin mainoskampanjoi-

den toteuttamisiin.

3.2.1 Facebook-mainonta

Maksetut Facebook-mainokset nakyvat yleensa sivuston oikeassa reunassa. Facebook keraa kaytta-
jistaan erilaista tietoa, kuten ian, sukupuolen, asuinpaikan ja kiinnostuksen kohteet, joiden perus-
teella jokaiselle kdyttajalle luodaan sosiaalinen graafi — sité laajempi, mita enemman kayttaja on ja-
kanut tietoa itsestadan. Taman graafin avulla mainostajat voivat suunnata mainoksensa ndakymaan
ainoastaan tietylle ryhmalle, esimerkiksi maantieteellisen sijainnin, ian, sukupuolen ja kiinnostusten
kohteiden mukaan. (Juslen 2012, 36)

Mainostilan maksamisessa noudatetaan joko CPM- tai CPC-mallia. CPM (cost per mille) tarkoittaa si-
td, ettd mainostaja maksaa ainoastaan yksittéisisté mainosten ndyttdkerroista. CPM tarkoittaa hin-
taa, joka maksetaan tuhannesta mainosnaytosta. CPC-mallissa (cost per click) mainostaja maksaa
yksittéisistéd auki klikatuista mainoksista. Facebookin Mainokset-valilehden avulla yrittéja pystyy seu-
raamaan Facebook-markkinoinnin onnistumista erilaisia tunnuslukuja tarkastelemalla. Mainontara-
portin tarkeitd seurantakohteita ovat mainoksen nayttdkerrat, sen saamat auki-klikkaukset, mainok-
sen tuottamat Facebook-yhteydet (esim. kuinka moni tykkasi mainostetusta Facebook-sivusta) seka
mainoksen CTR (Click-Through-Rate) eli klikkaussuhde. Viimeisin luku kertoo, kuinka moni mainok-

sen ndyttokerroista johti sen auki napsautukseen. (Juslen 2012, 36)

3.2.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi eli SEM (Search Engine Marketing) on Internetin hakukoneissa tapahtuvaa
markkinointia. Useimmiten se perustuu hakutulosten yhteydessa esiin nouseviin linkkeihin, jotka
ovat maksettuja mainoksia. Markkinoija maarittelee potentiaaliset ja osuvat hakusanat, joita asiakas
todenndkoisesti kayttda etsiessdan tietoa palveluista. Yksi kaytetyimmista hakukonemarkkinointijar-
jestelmistd lienee Google AdWords. Tekstimainoksen enimmaispituus on 130 merkkid, joten sisaltd
tulee miettia tarkkaan mahdollisimman houkuttelevaksi, jotta hakukoneen kayttaja klikkaisi sponso-

roidun linkin auki. (Merisavo, Vesanen, Raulas ja Virtanen 2006, 158-159)

Hakukonemarkkinointia ei tule sekoittaa hakukoneoptimointiin. Markkinointi on maksettua mainosta,
kun taas ilman sponsorointia parhaina nakyvat hakutulokset ovat ansaittua mainosta. Hakukoneop-
timointiin voi vaikuttaa muun muassa ahkeralla bloggaamisella, joka nostaa yritystd hakutuloksissa

korkeammalle (Kuvio 5).
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Kuvio 5. Maksettu vrt. ansaittu nakyvyys Google-haussa. (Google, 2014. Googlen palauttama vasta-
us hakusanoilla "kotisivut” ja "yrityksille™)

3.2.3 Analytiikka

Sosiaalisen median markkinoinnin onnistumista pitéd myos mitata. Erilaisten mittareiden avulla tar-
kastellaan, saadaanko kyseiselld strategialla aikaan haluttuja tuloksia. Facebookissa sivun luoneet
paasevat automaattisesti kasiksi kavijatilastoihin, ja sitd kautta on helppoa seurata, milloin sivustolla
nakyy kavijamaaarien nousu- tai laskusuhdanteita. Tuloksia analysoimalla on jatkossa helppo tuottaa

sisaltéd, joka todennakdisesti kiinnostaa lukijoita ja sita kautta lisaa sivustolla vierailijoiden maaraa.

Google Analyticsin avulla voidaan tarkkailla blogi- ja kotisivuliikennettd. Sen eri toimintojen avulla
pystytddn seuraamaan ja mittaamaan haluttuja asioita. Reaaliaikaisesta raportista ilmenevat talla
hetkella sivustolla vierailevat kavijat, kun taas Tulokset-raportista voi selvittdd myyntia, latauksia ja
videon toistoja koskevia toimintoja. Google Analytics sopii erityisesti sosiaalisen median vaikutusten
mittaamiseen. Sen avulla pystytdadn ndkemadn mitd kautta kavijat ovat sivustolle tulleet, kuinka pit-
kdan he ovat siella viipyneet ja millainen sisdltd on saanut erityisen paljon huomiota. Liséksi jaka-
mista on myds helppoa seurata; raportin avulla yritys voi seurata, minka kanavan kautta (esimerkik-
si Google+1 tai Facebookin Tykkaa-painike) sisdltéa on jaettu ja kuinka monta kertaa. (Google Ana-
lytics, 2014)

ROI eli Return Of Investment on yleensa prosenttiluvun avulla ilmaistava tunnusluku, joka kertoo in-
vestoinnin kannattavuudesta. Se lasketaan jakamalla investoinnin tuoma liikevoitto siihen sijoitetulla
paaomalla. Mikali saatava luku on negatiivinen, sijoitus ei ole kannattava. ROI on suosittu tunnuslu-

ku juuri sen helppokayttdisyyden takia. (Suomen mediaopas)
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Sosiaalisen median ROI:ta on ldhes mahdotonta laskea, silld vaikka verkkomarkkinointi usein aiheut-
taa myyntia, se ei aina johda suoraan siihen. Jopa 89 % suomalaisista hakee internetista tietoa os-
topaatoksen tueksi, vaikka itse ostos tehddankin verkon ulkopuolella (TNS-Gallup Online Shopping -
tutkimus, 2008). Kuten muidenkin pitkdaikaisten markkinointistrategioiden, myds sosiaalisen median
vaikutusta liiketoimintaan on vaikea mitata — se on enemman yrityksen imagon rakentamista ja
brandinhallintaa. Perinteisesti ROI lasketaan kdyttamalld rahasummia: kun sijoitetaan summa X,
saadaan takaisin summa Z. Sosiaalisen median kohdalla konkreettisia euromaaria ei pystyta laske-
maan, mutta sen sijaan onnistumista voidaan mitata esimerkiksi tarkastelemalla, kuinka monta seu-
raajaa yritykselle tulee tietylld aikavalilla, kuinka paljon yrityksen tuottamaa siséltdéa on jaettu eteen-

pain tai seuraamalla tykkdysten, kommenttien ja katselukertojen maaria. (Nisula 2011-10-10)

Erilaisten raporttien ja statistiikoiden lisdksi voidaan seurata myos hetkellisten paivitysten vaikutusta
myyntiin. Parhaiten sen havaitsevat usein tydntekijat itse. Esimerkiksi ravintola Maljan tapauksessa
Facebookissa paivitys, jossa kerrotaan pienen erdn olevan tarjolla tiettya tuotetta rajoitetun ajan,
saa monen liikkeelle. Reaaliaikainen paivitys tavoittaa nopeasti laajan yleisén, ja he saapuvat paikal-
le pikimmiten ehtidkseen maistella kyseista rajoitetusti tarjolla olevaa tuotetta. Omien havaintojen Ii-
saksi paivitysten vaikutusta myyntiin voi seurata kassojen myyntiraporteista vertaamalla niité myyn-

ti-iltoihin, jolloin sosiaalisessa mediassa ei ole houkuteltu kavij6ita paikalle. (Kilpeldinen, 2014)
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RAVINTOLA MALJA OY:N SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA

Strategia ei ole tarkka suunnitelma, vaan pikemminkin hahmoteltu ohjenuora joka elaa jatkuvasti
ajan ja tilanteiden muuttuessa. Strategian avulla keskitytdan toimenpiteisiin, jotka pyrkivat turvaa-
maan menestyksen tulevaisuudessa. Strategian luomisessa tulee ottaa huomioon ympadristén aset-
tamat vaatimukset, tarpeet ja rajoitukset; aina kdytettavissa olevista teknologian sovelluksista lain-
saadanndllisiin seikkoihin (E-conomic, 2014). Sosiaalisen median strategialla tarkoitetaan tdssa tyos-

sa niitd kaytantdja ja toimenpiteitd, joiden avulla pyritdadn padasemaan haluttuun tavoitteeseen.

Sosiaalisen median strategian luominen aloitetaan tahdentamalla syita, miks/ sosiaalisessa mediassa

halutaan olla lasna. Samalla maaritetaan markkinoinnin tavoitteet.

Ravintola Malja Oy

Ravintola Malja Oy:n (my6hemmin myos Malja) tarina alkaa vuodesta 2006, kun ystavat Petteri Pir-
honen ja Janne Seppalda huomasivat jotakin puuttuvan Kuopion ravintolamaailmasta. Se jokin oli
monipuolinen olutravintola, josta makunautintojen lisdksi saisi my6s ensiluokkaista asiakaspalvelua.
Niinpa 26.4.2006 perustettiin Kuopion Malja Oy Kuopion keskustaan, osoitteeseen Kauppakatu 29.
Paikkansa kaupungin ravintolakulttuurissa ansainnut ravintola 16ytyy edelleen samasta osoitteesta.
A-oikeuksin varustellusta Maljasta I0ytyvat seka olut- etta viinibaarit. Yrityksen tavoitteena on tarjota
asiakkailleen [dmminhenkinen ja monipuolinen ymparistd, jossa kattava tuotevalikoima ja erinomai-
nen asiakaspalvelu kohtaavat toisensa. Ravintola Maljassa on 320 asiakaspaikkaa; 150 alakerran
olutravintolassa, 70 ylakerran viinibaarissa ja 100 terassilla. Ldmpo6lamput mahdollistavat terassin
ympdrivuotisen kdytdn. Maljan ikdraja viikolla on K-18 ja viikonloppuisin K-20. Maljan asiakaskunta

ulottuu juuri 18 vuotta tdyttdneistd aina vanhempiin sukupolviin. (Kilpeldinen, 2014)

Maljassa jarjestetdan lukuisia erilaisia tapahtumia, joista tunnetuimpia lienevat jo perinteeksi muo-
dostuneet sunnuntain bingoillat. Sen lisdksi Maljassa voi kuulla Stand up -esityksid, livemusiikkia ja
runonlausuntaa. Ylakerrassa sijaitseva viinibaari on varattavissa myos erilaisia yksityistilaisuuksia
varten, ja varsinkin pikkujoulusesongin aikaan monet yritykset ja organisaatiot I16ytavat sinne tiensa.
Tunnelmallinen tila sopii hyvin my6s erilaisiin juhliin — viinibaarissa on juhlittu muutamaan otteeseen

jopa haita. (Kilpeldinen, 2014)

Tapahtumien lisdksi asiakkaiden viihtyvyydestd huolehtivat erilaiset aktiviteetit. Baaritiskin padsta
|6ytyvasta hyllysta asiakkaat saavat vapaasti lainata lukuisia lautapeleja. Lisaksi ravintolasta 16ytyy
oma kirjasto. Asiakkaat voivat joko lukea kirjaa paikan pdalld, tai halutessaan ottaa kirjan omaksi.
Ehtona on reilu vaihtokauppa: jos kirja viedaan kotiin, tilalle tuodaan laadultaan vastaava teos vaih-
dossa. (Kilpeldinen, 2014)

Malja on tunnettu erityisesti laajasta olutvalikoimastaan, joka elaa jatkuvasti kun myyntiin otetaan
vaihtuvia kausioluita. Yrityksen kattava oluttarjonta on huomioitu myds valtakunnallisesti, silla jo

puolen vuoden toiminnan jalkeen Malja hyvaksyttiin suomalaisen Hyvat Olutravintolat Ry:n jasenek-
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si. Lisdksi Malja on valittu vuosina 2006 ja 2007 Vuoden Pilsner Urquell -ravintolaksi. Tassa tytssa
haastateltu Maljan osakas ja ravintolapdallikké Mika Kilpeldinen on saanut myds henkildkohtaista
tunnustusta osaamisestaan; han voitti Pilsner Urquell Master Bartender Programmen New Yorkissa
vuonna 2007. (Kilpeldinen, 2014)

4.2 Tavoitteet

Sosiaalisen median kanavien kirjo on todella laaja, ja tasta johtuen joidenkin palveluiden elinkaari
voi jaada kovin lyhyeksi. Nakyvyyden kannalta on tarkeda olla lasna kulloinkin merkittavissa palve-
luissa. Aalto ja Uusisaari (2010, 42) listaavat erilaisia sosiaalisen median kayttétarkoituksia yrityksis-
sa:

- Asiakassuhdeviestinta

- Tuotetuki ja neuvontapalvelut

- Tuotekehitys

- Markkinointi ja viestinta

- Imagonhallinta

- Loydettavyys

- Liikenteen ohjaaminen tiettyyn Internet-osoitteeseen

- Yhteistyd ja —suhteet

- Rekrytointi, tydnantajamielikuvan rakentaminen

Maljan sosiaalisen median strategian tavoitteena on ensisijaisesti asiakassuhdeviestintd ja markki-
nointi. Yrityksen tulee olla esilla ja olla sosiaalisen median kayttdjien helposti saatavilla. Tavoitteena
on jakaa valituilla kanavilla mielenkiintoista sisdltdéd, jota seuraajat jakavat edelleen eteenpdin ja
ndin saadaan maksimoitua nakyvyys. Esimerkiksi Facebook-sivuille luodaan aina erikoistapahtumista
tilaisuus, jonne kayttajat voivat ilmoittautua osallistuvaksi ja kutsua ystdvidgan mukaan. Tama ei
vaadi yrityksen edustajalta paljoa — luodaan vain osuva tapahtuma, kerrotaan lyhyt kuvaus ja lahe-
tetdan kutsuja sivun tykkaajille. Kuitenkin tapahtuman huomio voi kasvaa moninkertaiseksi, kun sita

jaetaan yha eteenpain.

Onnistunut markkinointikampanja vaatii asiakasryhman segmentoinnin. Ravintola Maljan suurin
asiakasryhma ovat 22-32 —vuotiaat paikalliset aikuiset. Heista valtaosa on yli 25-vuotiaita miehia ja
naisia, jotka haluavat hakea ainutlaatuisia makuelamyksia. Ravintola Maljan liikeidea perustuu ni-
menomaisesti tahan elamyksien tarjoamiseen — niin makujen, ympéristdon kuin asiakaspalvelunkin
suhteen. Maljan asiakkaat eivat tule paikalle niin sanotusti juomaan humalahakuisesti, vaan sinne
tullaan nautiskelemaan. Ravintola Malja onkin ainoa paikka Kuopiossa, jossa huolimatta laajasta

asiakaskunnan ikahaarukasta (18-70 —vuotiaat) ei ole juurikaan jarjestyshairioita. (Kilpeldinen, 2014)
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Ravintola Maljalle tarkeaa on nakyvyys. Avainasemassa on saada ihmiset levittamaan tietoa toisille
vapaaehtoisesti. Sisallon tulee olla tunteita herattdvaa tai hyodyllista, jotta ihmiset jakavat sita hel-
pommin. (Aalto & Uusisaari 2010, 70) Sisallén tulee koostua niin kirjoitetuista julkaisuista kuin au-

diovisuaalisesta materiaalistakin.

Oikeiden kanavien valinta on oleellinen osa jokaisen yrityksen sosiaalisen median strategiaa. Tarke-
aa on valita kanavat, jotka edesauttavat parhaiten omia tavoitteita. On turhaa tuhlata aikaa ja re-
sursseja palveluihin, jotka eivat anna tarvittavaa hyotya. Siksi valitaan vain muutama tarkein tydka-
lu, joita yllapidetaan saanndllisesti parhaan nékyvyyden takaamikseksi sosiaalisessa mediassa. Kuten
edelld mainittu, suurin asiakasryhma ovat 22-32 —vuotiaat paikalliset asukkaat, joten markkinoinnin
on mentava sinne, missa tama kuluttajaryhma saavutetaan parhaiten. Ravintola Maljan tarkeimpia
sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, Instagram, blogi ja Twitter. Talla hetkelld yritykselld on

kaytossaan edella mainituista kanavista ainoastaan Facebook.

Facebook jyrda sosiaalisen median julkaisukanavana Suomessa. Noin 38 % suomalaisvéestosta
omistaa Facebook-profiilin. On ilmiselvad, ettd suurimmalle kanavalle kannattaa panostaa myos
markkinoinnissa ja Ravintola Maljan esilletuonnissa. Vuonna 2013 Facebookin suurin suomalainen
ikaluokka olivat 21-vuotiaat. Suurin kasvu on puolestaan tapahtunut hieman vanhemman vaestén
keskuudessa, 40-64 —vuotiaiden kohdalla (Pénka 2013-09-10). Ravintola Maljalla on oma Facebook-
sivu, jolla on tykkagjia yhteensa 2177 (31.3.2014, Ravintola Maljan Facebook-sivu). Sivulta 16ytyvat
katevasti ravintolan sijainti, yhteystiedot ja aukioloajat. Arvosteluissa Malja on myds parjannyt hy-
vin; Facebookissa ravintola on arvosteltu 205 kertaa ja keskiarvosana on nelja tahtea viidestd. Sivua
pdivitetdan lahes paivittdin, sinne julkaistaan paljon kuvia esimerkiksi uutuustuotteista seka kerro-
taan paivan tapahtumista. Vaikka mitdan erikoista ei olisi tiedossa, statuspéivityksessa saattaa lukea
yksinkertaisesti tervetulotoivotus. Monet Facebookin kayttdjat seuraavat useita kohteita, ja siksi on

tarkeaa olla aktiivinen sisallén suhteen, jotta julkaisut osuvat mahdollisimman monen uutisvirtaan.

Julkaisutyyli on rento. Se kertoo paljon yrityksesta sekd sen tydntekijdista. Savolaisia tituleerataan
usein lupsakoiksi, joten samanlainen ldhestymistyyli sopii myds Maljalle. Monet yritykset valttavat
puhekielen ilmaisuja seka hymididen kayttéd. Maljan strategiaan kyseiset toimintatavat puolestaan

sopivat hyvin. (Kuvio 6)
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Kuvio 6. Ravintola Maljan Facebook-paivityksia. (Kuvankaappaus Maljan Facebook-seinaltd)

Maljan Facebook-julkaiseminen on ollut aktiivista ja saanut osakseen huomiota: hauskat ja humoris-
tiset tilapdivitykset, kuvat ja linkit herattévat keskustelua seuraajien keskuudessa. Maljan henkil6-
kunta on monille Facebook-seuraajille tuttua, joten keskustelu pysyy mielenkiintoisena, mutta saat-
taa nayttaa joskus “ulkopuolisen” silmin jopa oudolta. Paivittajat kirjoittavat vastakommentteja ja
osallistuvat keskusteluun, ja ovat siten lahelld asiakkaita. Facebookin kdytt6a voisi kuitenkin tehos-
taa viela esimerkiksi erilaisten kilpailujen avulla. Facebookin sa@nnét kieltévat kilpailut tai arvonnat,
johon osallistuu tykkdamalld ja jakamalla yrityksen julkaisua, vaikka juuri tallaisia "Tykkaa ja jaa” -
kampanjoita nakee jatkuvasti Facebookin aikajanalla. Kilpailu ei saa perustua tykkdamiselle, kuvan
lisadmiselle tai sen jakamiselle. Sen sijaan kilpailu tai arvonta tulisi jarjestda siten, etta yritys linkit-
taa varsinaisen kilpailun esimerkiksi omilta kotisivuiltaan, tai vaihtoehtoisesti luo kilpailua varten eril-
lisen Facebook-sovelluksen. Facebookissa ei mydskdaan saa mainita kilpailujen voittajan tai voittajien
nimid. (P6nka 2011-11-14)

Instagram on paikka, jonne Ravintola Maljan kannattaisi luoda profiili nyt. Mediatekniikan insinori
Jussi Saunamaki (2012-11-23) kertoo viisi hyvaa vinkkia yrityksille, jotka haluavat hyddyntaa Insta-

gramia omassa markkinointistrategiassaan:

1. Tarinan kertominen

2. Seuraajien vieminen kulisseihin

3. Tuotteiden ja palveluiden luova kuvaaminen
4. Tekijoiden esitteleminen

5. Kuvien suoriutumisen analysointi
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Otetaan esimerkiksi Maljan kanssa samaa ketjua oleva Ravintola Tahti. Tahti avattiin Kuopiossa elo-
kuun lopussa vuonna 2013. Yritys loi pian oman Instagram-tilin, jonka tahan pdivaan saakka julkais-
tut kuvat kertovat tarinan. Ensin on tyhja, sotkuinen liiketila. Sen jdlkeen nahdaan monta kuvaa re-
montin eri vaiheista seka pienista yksityiskohdista aina tapetteihin asti. Viimein yokerho on valmis ja
kuvissa nahdaan iloisia juhlijoita. Tahden Instagram-tili kertoo tarinan uuden yrityksen avaamisesta
— tyhjasta liiketilasta suosituksi yokerhoksi. Sittemmin Instagramiin ovat lukuisat kayttdjat julkaisseet

omia Ravintola Tahteen liittyvid kuviaan aihetunnuksella #tahtikpo.

Saunamaen vinkkeja noudattaen Malja voisi kertoa tarinaansa kuvin. Esimerkiksi kevaan tullessa te-
rassilta otetut kuvat kertovat ilmojen lampenemisestd ja houkuttelevat asiakkaita nauttimaan kevat-
auringosta paikan paalle. Seuraajat voidaan pdastaa kulissien taakse vaikkapa ottamalla kuva baarin
valmisteluista ennen sen avaamista kavijoille. Tuotteiden ja palveluiden kuvaamista on tehty paljon
jo Facebookin puolella, ja samoja kuvia voisi helposti kayttdd myos Instagramissa. Vaihtuvat kau-
sioluet ja -tuotteet ovat hyvia kuvanottokohteita. Maljassa jarjestetadn paljon erilaisia teemailtoja ja
-tapahtumia, jotka nekin olisivat mielenkiintoisia kuvausaiheita. Kuvissa esiintyvat tydntekijat tuovat
Maljaa ldhemmas asiakasta ja luovat tuttavallisemman kuvan yrityksesta. Kuvien analysointi on tar-
kedd — kun tiedat millainen sisalté aiheuttaa eniten keskustelua, tykkayksia ja reagointia seuraajien
keskuudessa, tiedat millaisia kuvia kannatta tulevaisuudessakin jakaa. Lisdarvoa tuo myos se, etta
Instagramissa julkaistut kuvat voidaan helposti jakaa myds Facebook-sivuilla. Nain ollen vain yhta

kanavaa paivittamalld saadaan nakyvyytta kahdessa eri palvelussa.

Twitter on helppokayttdinen, ilmainen ja parhaiten tunnettu mikroblogipalvelu. Siksi my6s Maljalle
valittiin kyseinen kanava osaksi strategiaa. Twitter on oikea paikka viestin nopealle jakamiselle.
Twiittien tulee olla lyhyitd ja ytimekkaita, jotta ihmiset eivat vain suodata niita etusivun uutisvirras-
taan. Kuvalliset twiitit nakyvat kuvattomia paremmin. Talla hetkelld Maljalla on kdytdssdaan Twitter-
profiili, jota on paivitetty ensimmaisen ja viimeisen kerran vuonna 2010 (Kuvio 7). Aktiivista paivitte-
lya ei ole, joten harvat seuraajat eivat saa mitaan lisdarvoa Twitterin kautta. Mydskaan profiilinimi
@ravintol ei kerro kenellekadn, ettd kyseessa on juuri Ravintola Malja. Kaytanndssa Twitter-
markkinoinnin suhteen ollaan siis [ahtdruudussa, joten paras vaihtoehto lienee aloittaa ihan alusta.
Gunelius (2011, 85-87) on laatinut yrityksille pikaoppaan, jonka avulla padstaan mukaan Twitterin

maailmaan:

1. Twitter-tilin luominen. Kirjaudutaan sivulle www.twitter.fi ja rekisterdidytaan kayt-
tajaksi sitd kautta. Tassa vaiheessa tarkeaa on valita yritykselle sopiva kayttdjanimi,
silld sita ei voi mydhemmin vaihtaa (Maljan tapauksessa esimerkiksi RavintolaMalja tai
MaljaKpo). Myéhemmin twiitatessa ja kommentoitaessa valittu kayttéjanimi nakyy
tunnuksena @kayttajanimi (@maljakpo).

2. Profiilin personalisationti. Lisataan yritykselle sopiva profiilikuva. Malja voisi kadyttaa
esimerkiksi logoaan. Kirjoitetaan tarvittavat lyhyet kuvaukset yrityksestd ja sen toimi-
alasta. Lisdksi linkit kotisivuille tai muille sosiaalisen median kanaville kannattaa lait-
taa nakyville, jolloin lisatietoa haluavat ihmiset I6ytavat sinne vaivattomasti. Sivun va-

rimaailmat voi myds muokata yrityksen ilmeeseen sopivaksi.


http://www.twitter.fi/
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3. Herédtysten asettaminen. Esimerkiksi TweetBeep-nimisen ohjelman avulla yritys
pystyy maarittdmaan tietyt #asiasanat, ja kun joku kayttda kyseisid hashtageja, tulee
siitd ilmoitus sahképostiin (#malja, #maljakpo). Nain pystytdan seuraamaan millaisis-
sa yhteyksissa yrityksesta julkaistaan.

4. Twiittaamisen aloittaminen. Seuraajien hankkimiseksi kannattaa twiitata paljon,
jotta ihmiset I0ytavat uuden hienon yritysprofiilin. Maljan ensimmainen twiitti voisi yk-
sinkertaisuudessaan olla tyylilleen uskollinen eli hauska, mutta samalla myds informa-
tiivinen: Nyt opetellaan twiittomakielta.

5. Muiden twiittaajien seuraaminen. Kannattaa seurata profiileja, joissa haluttu koh-
deyleis6 on lasna. Seurattavien henkildiden tai yritysten seuraajiin tutustumalla voi
|6ytaa henkil6ita, jotka voisivat jakaa samanlaisia mielipiteitd ja olla ndin kiinnostunei-
ta my6s omasta yrityksesta. Seurata voi kaikkia mielenkiintoisilta vaikuttavia Twitter-
kayttajia ja tarkeaa on muistaa myds kilpailijat.

6. Keskusteluihin osallistuminen. Mita aktiivisemmin Twitterin maailmaan hypataan,
sitd nopeammin tehdaan yritys tunnetuksi mahdollisimman laajalle kayttéjakunnalle.
7. Blogisyoétteen pdéivitys Twitterin uutisvirtaan. Twitterfeed-tydkalun avulla voidaan
automaattisesti linkittad uusi blogipdivitys Twitteriin. Yha useampi [6ytaa blogin ja
hakukonendkyvyys paranee.

8. Twitterin seuraa-painikkeen jakaminen muilla kanavilla. Maljan kotisivujen ylareu-
naan voisi lisata painikkeen, jota painamalla lukija liittyy Twitter-tilin seuraajaksi.

9. Aktiivinen twiittailu. Twiittien ei valttdamatta tarvitse olla erikoisia. Maljalle sopiva
twiitti voisi olla vaikkapa paivan olutsuositus (Tanaan aurinkoisella terassilla maistuisi

kevdisen raikas inkivaariolut Ginger Joe. Teretulemasta!)
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Kuvio 7. Maljan Twitter-tili kevaalla 2014.

Kun Twitterin perustoiminnot alkavat luonnistua, voidaan siirtyd tutustumaan palvelun lukuisiin tyo-
kaluihin. Sovellukset ovat usein kolmannen osapuolen tarjoamia, mutta lahes aina ilmaisia kuten ai-
emmin mainitut TweetBeep ja Twitterfeed. Tydkaluja on lukuisia ja niitd tulee koko ajan liséa, joten
kaikkia ei edes kannata yrittda valjastaa kayttéon. Maljalle hyodyllisia tyokaluja olisivat esimerkiksi
TweetDeck, Twitpic, twtQpon ja twtVite. TweetDeckin avulla voidaan jakaa profiilin seuraajat tiettyi-
hin ryhmiin, esimerkiksi ian mukaan. Twiitin voi halutessaan osoittaa tietylle ryhmalle ja on myds
helppoa seurata, mitkd ovat kuumimmat puheenaiheet tiettyjen ryhmien sisélla. Esimerkiksi Malja
voisi luoda oman ryhmdnsa Kuopion Olutseuran jasenille, tarkkailla heidan paivityksidan ja julkaista
suoraan heille twiitteja, mitka eivat valttamattd muita kiinnostaisi: “Olutseuran seuraava kokoontu-

'”

minen 19.9. Kattauksessa Lervigin panimotuotteita ja pikkusuolaista!” Twitpic-sovelluksen avulla
pystytdan lataamaan kuvia tietokoneelta tai mobiililaitteesta twitpic-tilille, jonka kautta ne saadaan
twiitattua eteenpdin. TwtQpon on sovellus, jonka avulla pystytdan luomaan erilaisia kuponkeja ja ja-
kamaan ne seuraajille esimerkiksi “Talla kupongilla ilmainen kahvi oston yhteydessa!”. TwtVite puo-
lestaan on valine, jonka avulla hallinnoidaan tapahtumia. Sen kautta pystytdan kutsumaan ihmisia
tapahtumaan ja seuraamaan osallistujamaaria ja ylipaataan sita, kuinka kutsuun on vastattu. (Gune-

lius 2011, 91-94)

Maljan kotisivut 16ytyvat osoitteesta www.malja.fi. Sivut on saatavilla seka suomeksi ettd englannik-

si. Kotisivujen perustoiminnot ovat kunnossa; sivut ovat yksinkertaiset ja niilla on helppo navigoida
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vasemmassa sivussa olevien valikoiden kautta. Sivun pohjavari on punertavan violetti, joka sopii hy-
vin Maljan omaan logoon. Pienid parannuksia tekemalla sivut saataisiin helposti paivitettya ajankoh-

taisiksi:

e Kuvat henkilokunnasta eivat kata kaikkia yrityksessa talla hetkelld tyoskente-
levid. Sivustolta I6ytyvat vain kahden tyontekijan kuvat. Kaikista tydntekijbis-
ta tulisi ottaa uudet valokuvat, lisatd ne sivuille ja kirjoittaa pieni positiivinen
esittelyteksti kustakin persoonasta.

e Uusien valokuvien lisdédminen. Sivulta 16ytyvat kauniit kuvat seka alakerran
olutravintolan etta ylakerran viinibaarin tiloista. Kuvagalleriat ravintolan tilois-
sa jarjestetyista erilaisista tapahtumista ja tilaisuuksista olisivat piristava lisa-
ys sivustolle (esimerkiksi bridge-turnaus tai runonlausuntakilpailut).

e Tuotelistan lisddminen. Maininta "kattava olutvalikoima” ei valttdmatta viela
vakuuta sivustolla vierailevaa verkkoselaajaa, joka ei ole koskaan kdynyt pai-
kan paalla. Koska tuotteet vaihtuvat tiuhaan tahtiin, on taydellista tuotelistaa
lahes mahdotonta julkaista. Kuitenkin lista pysyvista hana- ja pullotuotteista
(siiderit, oluet, lonkerot) sekd niiden hinnat seka talon viinilista toisivat lisaar-
voa sivustolle. Tassa tulee ottaa huomioon alkoholimainontaa koskevat lait ja
saadokset. Vakevia juomia ei saa anniskelupaikan ulkopuolella mainostaa
lainkaan, joten niista ei saa mydskaan verkossa olla minkaanlaista tuotelistaa.
Sallittua on kuitenkin mainita, etta ravintolassa on A-oikeudet eli oikeudet

anniskella sekd mietoja etta vakevia alkoholijuomia. (Valvira 2012, 37)

Bergerin STEPPS-analyysin kautta voidaan tarkastella my&s Maljan sosiaalisen median sisaltda. Sosi-
aalista padaomaa (Social Currency) voisivat tarjota esimerkiksi erilaiset aukioloaikojen ulkopuolella
otetut kuvat, jotka pdastdvat seuraajat mukaan kulisseihin. Aurinkoisesta terassista otetut kuvat
toimivat arsykkeina (Triggers), jotka tuovat mieleen mukavat terassihetket. Hauskat Facebook-
paivitykset vaikuttavat tunteisiin (Emotions), ja saavat ihmiset jakamaan vaikuttavat paivitykset ys-
tavilleen. Maljan sadan asiakaspaikan terassi on usein kesalla tdynna, ja ohikulkijat nakevat helposti
monien nauttivan padivastaan sielld, mika puolestaan lisaa julkisuutta (Public). Kaytanndllistad tietoa
(Practical Value) tarjoaisivat erilaiset tuote-esittelyt tai historiikit vaikkapa vehnaoluen alkuperasta.
Hauska Maljassa kuvattu video sunnuntain bingovoittajasta kertoo tarinan (Stories), jota kertomalla

ihmiset samalla markkinoivat yritysta vakisinkin eteenpain.

4.5 Bloggaamisen aiheet

Ravintola Tahden sosiaalisen median strategian suunnittelija Sampsa Daavitsainen avaa hieman yri-
tysbloggaamista. Sosiaalisen median statistiikkoja tutkiessaan han on huomannut, ettd Tahden ko-
tisivujen kavijamaarassa nakyy selkea piikki aina blogipaivityksen julkaisun aikoihin. Kiinnostusta ra-
vintola-alan blogikirjoituksille siis 16ytyy. Hyvia blogipdivitysten aiheita Maljalle ovat esimerkiksi eri-

laiset tuote-esittelyt kuvineen. Kuten jo aiemmin mainittu, Maljan tuotevalikoima elda jatkuvasti ja
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uusia tuotteita tulee ldhes viikoittain. Uusista tuotteista voisi tehda aina sopivin valiajoin esittelypos-
tauksen, joka tutustuttaisi lukijat tuotteisiin ja houkuttelisi heidat maistamaan niita paikan paalle.
Kuten aiemmin jo mainittu, ihmisia kiinnostaa sisgpiiritieto. Erilaiset katsaukset Maljan kulisseihin
vaikkapa aukioloaikojen ulkopuolella tai jokaisen tyontekijan omasta nakdkulmasta kirjoitettu yritys-
esittely kerdisi varmasti paljon lukijoita. Lisaksi blogata voisi muun muassa ravintola-alan tulevaisuu-
dennakymistd, jotka ovat puhuttaneet mediassa lahiaikoina paljon. Blogin kirjoitustyylissa voi hakea
joko viihteellista tai asiantuntijan nakdkulmaa, riippuen yrityksen tyylista. Maljan tapauksessa humo-

ristisen savolainen lahestymistapa voisi olla se yritykselle ominaisin. (Daavitsainen, 2014)

Maljan blogin julkaisualustaa miettiessa voisi harkita kahta vaihtoehtoa: joko Wordpressia tai yrityk-
sen omia kotisivuja. Wordpressin helppokayttdisyyden takia kaikki Maljan tydntekijat voisivat kirjoit-
taa artikkeleita vuorotellen ja visuaalisen ilmeen saa muokattua yritykselle sopivaksi. Kuitenkin ehka
paremmin kotisivujen julkaisualustaksi sopisivat paremmin Maljan omat kotisivut. Kotisivujen paivi-
tyksen yhteydessa sivulle voisi lisdtd Blogi-valilehden, johon julkaisuja alkaisi ilmestya saanndllisesti.
N&in verkkoliikennettd saataisiin lisattya Maljan kotisivuilla ja se taas vuorostaan parantaisi yrityksen

hakukonenakyvyytta.

Blogia voisi kirjoittaa vélilla my6s englanniksi. Maljan laaja olutvalikoima kiinnostaa paljon turisteja ja
vaihto-oppilaita, mutta heille suunnattua markkinointia ei talld hetkella ole. Kotisivut 16ytyvat myos
englanninkielisina, mutta silloin talléin muutama postaus englanniksi toisi yritystd lahemmés myds

ulkomaalaisia asiakkaita.

Kuten todettu, kdyttaytyminen sosiaalisessa mediassa ei saa olla vain omien tuotteiden tai palvelui-
den markkinointia, vaan vahintdan yhta tarkeda on kommunikointi ja sisallén jakaminen. Omien pos-
tausten lisdéksi tulee kommentoida muiden, esimerkiksi olutaiheisten blogien sisaltéa ja mahdollisesti
jakaa niitéd eteenpdin. Hyvan blogikirjoituksen voi katevasti vaikka twiitata eteenpain. Postausten
kommenttiketjuja kannattaa lukea ja ottaa osaa keskusteluun. Kommentit sisdltdvat usein kysymyk-
sia tai palautetta, joihin tulee vastata asiallisesti. Vastaamatta jattdminen ei ole ratkaisu negatii-
viseenkaan palautteeseen, silld lukijat voivat saada helposti ylimielisen kuvan yrityksen kdytoksesta

asiakkaitaan kohtaan.

4.6 Haasteet

Sosiaalinen media antaa paljon hyétya ja mahdollisuuksia oikein kaytettynd, mutta sen kayttdon liit-
tyy myos paljon haasteita ja uhkakuvia. Jokaista paivitysta julkaistaessa ja kommenttia kirjoittaessa
tulee muistaa, etté sisaltd on julkista eika sita valttamatté saa koskaan pois verkosta. Pienikin virhe
voi johtaa suureen julkiseen ryopytykseen. Epamiellyttdvan tilanteen sattuessa kohdalle ei voi tun-
nekuohuissaan paivittaé sisaltda, josta voi aiheutua yritykselle negatiivista julkisuutta (Kuvio 8). Ei
myd&skadn riita, ettd omat paivitykset ovat asiallisia eivatka loukkaa ketdan, vaan sen lisdksi tulee ot-
taa huomioon myds se, mitda muille kayttdjille kommentoidaan ja miten heidan kanssaan toimitaan

vuorovaikutuksessa.
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Kuvio 8. Nokian Uuden-Seelannin yksikén tweettaus. (Moth, 2013-11-29)

Kesdkuussa 2013 sosiaalisessa mediassa kuohutti Helsingissé Linnanmaella sijaitsevan ravintola
Midhillin verkkokayttédytyminen. Erds asiakas antoi asiallista asiakaspalautetta Midhillin Facebook-
sivulle koskien kraanaveden hintaa ruokailun yhteydessa. Kommentoija ihmetteli 1,50 euron hintaa
vesilasillisesta varsinkin siksi, koska siitéa ei ollut missaan erikseen mainittu (Kuvio 9). Ravintolan
edustajan vastauksen sanomana oli, ettd kotona on ilmaista - ei ravintolassa. Tama vastaus johti
valtavaan kommenttitulvaan, jossa vesilasin hinnan lisaksi kritisoitiin yrityksen koppavaa asennetta
asiakkaitaan kohtaan. Mediarydpytys johti lopulta siihen, ettd kyseinen viestiketju poistettiin ravinto-
lan Facebook-sivuilta. Asia ei suinkaan jaanyt siihen — mita olet kerran internetiin julkaissut, sitd et
saa sieltd koskaan pois. Kuvakaappaukset paivityksesta levisivat ja asiasta uutisoitiin muun muassa
Iltalehden ja Iltasanomien sivuilla. Yksikin pieni virhe voi tehda hallaa yrityksen maineelle, joten tay-

tyy miettia tarkkaan, mitd verkossa voi julkaista. (Teerikangas-Jarvi 2013-10-11)

Midhill

Burgerit oli ihan ok, mutta ei Suomessa kuulu laskuttaa vedestd 1.50 euroa ilman etta siita
edes mainitaan.

Unlike - Comment

(] and 3 others like this.

“
=
m
)
m

Midhill Niin ja henkilokunta on iimaista joka ne lasit sinne kikuttaa? C ‘moon. Ainahan voi valittaa ja
@ saakin, mutta pitaa olla perusteita, Kotona on ilmaista. Ei ravintoloissa.
Like - Reply * & 1 * 3:06pm (30 minutes ago) - Reply
t { Aterian todellista hintaz on turha piilloittaa keinotekoisesti asiakkaalle
yllattavaan, mutta ravintolalle erittain pieneen kulueraan, vesijohtoveteen. Siita jaa vaan paha
mieli ja tulee fillis etta kusetetaan simaan.

Jos se hinta olisi osana niita ruokia, niin omasta kayntikokemuksesta olisi jaanyt hyva mieli, toisin
kuin nyt.

Unlike - & 15 * 3:09pm (27 minutes ago) - Reply

Kuvio 9. Midhill-ravintolan vastaus asiakaspalautteeseen Facebookissa.
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Jeffrey Cohen (2010-01-20) maarittelee nelja sosiaalisessa mediassa menestymisen uhkakuvaa:

1) Ylldpitéjien erillisyys. Jos useat eri henkil6t paivittavat yrityksen profiileja, on mahdollista, etta
asiasisalto on ristiriitaista. Mikali sosiaalisen median paivittamisesta on vastuussa useita eri henkil6i-
ta, tulee kaikkien olla ajan tasalla siitd, mitd muut ovat jo julkaisseet tai etta julkaistava tieto pitaa
edelleen paikkansa. Yrityksen sisdinen viestinta on tassa avainasemassa.

2) Sitoutumisen puute. Ei riitd, etta yritykselle luodaan Facebook- tai Twitter-tili. Palveluissa tulee
tuottaa sisaltéa, kommentoida, herattaa keskustelua ja ennen kaikkea pysya nakyvilla.

3) Luottaminen vain sosiaaliseen mediaan. Verkkomarkkinointi on vain yksi osa laajempaa markki-
nointistrategiaa — ei missaan nimessa ainoa kanava.

4) Kérsimdttomyys. Hyvan ja seuratun sivun luominen voi vieda aikaa. Anna tilaa luonnolliselle kas-

vulle, luo tavoitteita ja seuraa naiden saavuttamista.

Mitd suositumpi yritys on, sitd varmemmin sen kayttajatileille todenndkdisesti yritetdan myods hakke-
roitua. Turvallisuus ja erilaiset suojaukset taytyy ottaa huomioon tilien kaappausten valttamiseksi.

Siksi salasanojen tulee olla mahdollisimman turvallisia, pitkid ja numeroita sisaltavia.

Sosiaalisen median kaytdssa on myds tarkedaa muistaa tekijanoikeudelliset asiat. Kaytetyt lahteet tu-
lee aina merkitd, seka tarkistaa toisten tuottamien kuvien ja videoiden mahdolliset kayttdoikeudet.
Blogiin ja kotisivuille kannattaa merkitd saannét kommentoinnin suhteen: pidetdan keskustelu siisti-
nd, ei menna henkilékohtaisuuksiin tai hyokata ketdan vastaan, ei julkaista laitonta materiaalia ja
my6s merkintd siita, etta sivuston yllapitaja pidattad oikeuden editoida tai poistaa kokonaan sopi-
mattomia kommentteja. Mikali sivusto kerda tietoja kavijoistd, siind tulee olla maininta mita ja mihin
tietoja mahdollisesti kdytetdaan, usein ainoastaan erilaisiin tilastointeihin. Jos yritys omistaa ja kdyt-
taa sivuillaan rekisterdityja tavaramerkkeja ®, sivulle kannattaa laittaa merkinta siita, etta kyseinen

tavaramerkki kuuluu yrityksen omistukseen (Gunelius 2011, 79-80).
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POHDINTA

Sosiaalinen media on kasitteend suhteellisen uusi, eika sille ole olemassa vain yhta tiettya maaritel-
maa. Kuitenkin se on kokonaisuus, jonka kaikki sen kayttdjat yhdessa luovat ja rakentavat lasndolol-
laan ja jakamallaan sisallolla. Kanavia tulee ja menee — parhaat vakiinnuttavat paikkansa suuren
yleisén kdyttodn ja osa taas hiipuu pois yhta nopeasti kuin ilmaantuikin. Tulevaa on mahdotonta en-
nustaa varmasti, mutta trendejd seuraamalla voi pyrkid olemaan lasna kanavilla, jotka nauttivat
senhetkista suurta huomiota. Yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin kannalta on oleellista olla

nakyvilla oikeissa paikoissa oikeaan aikaan.

Tyo6ni aihe valikoitui kahdesta toisiaan tukevasta syysta. Olen tydskennellyt Ravintola Maljassa hen-
kilostévuokrauspalvelun kautta Iahes yhtdjaksoisesti kevaasta 2013 saakka, joten tuntui luontevalta
tehda ty6 “omalle tydpaikalle”. Lisaksi aiheena sosiaalinen media kiinnostaa minua valtavasti. Sain
paljon tukea ja ajatuksia tyohdni puolen vuoden tydharjoittelustani, jonka suoritin KalPa Hockey
Oy:lla syksylla 2013. Toimenkuvani koostui hyvin pitkalti eri sosiaalisen median sovelluksista ja nii-

den paivittdmisesta ja viimeistaan siind vaiheessa mielenkiintoni kyseistad alaa kohtaan herési.

Kirjallisuutta ja tietoa sosiaalisesta mediasta 10ytyi mielestani yllattdvan vahan. Sosiaalinen media on
kuitenkin aika uusi ilmid, joten varsinkaan suomalaista aihekirjallisuutta ei hirveasti ollut saatavilla.
Loysin kuitenkin paljon hyodyllistéd englanninkielista kirjallisuutta seka verkkojulkaisuja, joiden poh-
jalta tietoperustaa oli hyva ldhted rakentamaan. Erityisen hyddyllisiksi koin Johan Bergerin kirjan
Contagious seka Susan Guneliuksen oppaan 30-minute Social Media Marketing. Varsinkin ensin mai-

nittua pystyn suosittelemaan kaikille aiheesta vahankaéan kiinnostuneille.

Vaikka monet yritykset ovat ddrimmaisen tarkkoja siitd, etta heidan viestintansa on aidinkielen oppi-
en mukaista, mielestani Maljan tapauksessa puhekieli ja hymiét tehokeinoina sopivat loistavasti. Yri-
tys on tunnettu rennosta ja kotoisasta ilmapiiristadn, joten miksi asiakkaita pitdisi lahestya kankeas-
ti? Voisi jopa ajatella, ettd suuri osa tyytyvaisista kanta-asiakkaista on jaanyt yrityksen rinnalle juuri
taman rentouden ja avoimuuden ansiosta. Jotkut voivat toki kokea esimerkiksi Facebookissa julkais-
tut hieman rivot kuvat loukkaaviksi, mutta enemmistdn mielesta tallainen "hassuttelu” sopii Maljan

markkinointistrategiaan.

Opinndytettd tydstdessani pohdin myds sosiaalisen median hyétyja ja haittoja yleisella tasolla — en
pelkastaan yritysnakdkulmasta. Mielestani on adrimmaisen hienoa ja tulevaisuuden kannalta valtta-
matontd, etta teknologian kehitys on jatkumo, joka menee koko ajan eteenpain. Kuitenkaan en us-
ko, ettd sosiaalinen media on tarkoitettu korvaamaan kokonaan kasitettd sosiaalinen. Vaikka erilais-
ten yhteisépalvelujen avulla on helppoa, nopeaa ja kustannustehokasta pitdad yhteyttd erityisesti
kaukana asuviin ystaviin, ei se saa kokonaan korvata ihmisten kasvokkain kaytavaa kanssakaymista.
Itse painotan eritoten kodin ja koulun asemaa tdssé mediakasvatuksessa, jotta yhteistydlla saataisiin

kasvatettua mediakriittisia ja sosiaalisia aikuisia — niin verkossa kuin oikeassa eldamassakin.
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Opinnaytety6prosessi oli minulle henkilékohtaisesti kovin kaksijakoinen — valilla oli pitkia kausia il-
man inspiraatiota ja valilld tekstia tuli kuin itsestdan. Ennen tyoni rajaamista luin paljon kirjallisuutta
aihetta koskien ja vahitellen muotoutui tyélleni luonteva runko: ensin esitelldadn sosiaalinen media ja
sen kanavat, sitten perehdytaan markkinointiin naita kanavia hyddyntden ja lopuksi luodaan toimek-
siantajayritykselle toimiva strategia, johon valitaan aiempia tietoja hyddyntden parhaat sosiaalisen
median tyokalut. Kun runko oli paapiirteissadn valmis, alkoi kirjoitusprosessi, jonka aikana luin lisaa
kirjallisuutta seka tuotin tekstia. Tydssani en edennyt taysin tdsmallisessa jarjestyksessa alusta lop-

puun, silla valilla tuli ajatuksia, jotka taytyi heti saada kirjoitettua muistiin.

Opinnaytteen aihetta rajatessani pdatin jattaa strategian ulkopuolelle henkilokunnan sisdisen vies-
tinnadn sosiaalisessa mediassa. Maljan vakituinen henkildkunta kasittéa vain muutaman ihmisen, jot-
ka ovat ystavia keskendan. Tasta syysta en nahnyt tarvetta sisdiseen viestintdan puuttumiseen. Suu-
remmille organisaatioille ja yrityksille sosiaalinen media voi tarjota toimivan virtuaalisen tydymparis-
ton, jossa ajatusten vaihto, tiedottaminen ja innovointi onnistuvat isommissakin joukoissa. Erityisesti
maailmanlaajuisissa yrityksissa, joilla on useita eri toimipisteitd eri maissa, sosiaalinen media voi olla

hyva ratkaisu nopeaan tiedonjakoon ja yhtendisen linjan pitémiseen. (Viestintdtoimisto Tulus Oy, 12)

En koe tyétani pelkastdan toimeksiantajayritysténi palvelevaksi teokseksi. Matkan varrella olen su-
keltanut syvalle sosiaalisen median maailmaan ja tutustunut kanaviin, joista minulla ei aikaisemmin
ollut minkaanlaista tietoa tai kokemusta. Haastattelin tyéténi varten muun muassa Appliwaren co-
founderia Sampsa Daavitsaista ja ammattilaisen nakdkulma erilaisista tydkaluvaihtoehdoista sai mi-
nut kiinnostumaan aiheesta liséa — sosiaalisen median ulottuvuudet ovat rajattomat. Erilaisiin sovel-
luksiin tutustuessani samalla pyrin valikoimaan, mitd kanavia opinndytteessa tulisin kasittelemaan.
Pois jdtin heti ne vaihtoehdot, jotka eivat mielesténi sovellu erityisesti markkinointiin sosiaalisessa
mediassa. Erilaisten sosiaalisen median tytkalujen liséksi opin myds paljon uutta koodikielta ja am-
mattisanastoa. Joissakin tilanteissa asian kokonaisvaltainen ymmartaminen vaati perehtymista sovel-
luksen teknisiin asioihin ja aiemmin taysin kummalliset termit, kuten RSS-syéte, tulivat yhtdkkia tu-
tuksi ja kuulostivat tdysin loogisilta. Loppujen lopuksi voin sanoa olevani tyytyvainen tyoni tulokseen
ja koen kanavavalintani ja ideani Ravintola Maljaa palveleviksi. Myds toimeksiantajayritys taisi olla
samaa mieltd — opinndytteeni ja opintojeni valmistumisen aikaan kevaalla 2014 minut valittiin vaki-

tuiseksi tyontekijaksi Kuopion Malja Oy:n kirjoille.
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