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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, kuinka Facebookia voidaan hyo-
dyntaa yrityksen markkinointiviestinnassa. Opinnaytetyon toimeksiantaja yritys
toimii pankki- ja vakuutusalalla, joten Facebookin hyodyntaminen keskittyy ni-
menomaan juuri tahan toimialueeseen. Tuloksista ei voida valttamatta paatella,

kuinka Facebookin hyédyntaminen jonkin toisen toimialueen yrityksessa toimii.

Toimeksiantaja on ollut mukana Facebookissa vuoden 2010 lopulta asti. Sen
vuoksi, ettd toimeksiantaja on toiminut Facebookissa jo useamman vuoden,
halutaan opinnaytetyossa selvittaa, kuinka asiakkaat ovat kokeneet Facebookin
kayton viestinnassa. Tavoitteena on saada selville, mika viestinnassa on asiak-

kaiden mielesta toiminut ja mihin he toivoisivat parannusta.

Sosiaalinen media on hyvin laaja kasite, eika kaikkia sosiaalisen median muoto-
ja ole mahdollista kasitella yhdessa opinnaytetyossa. Tassa opinnaytetyossa
keskitytaan sosiaalisen median kanavista Iahinna Facebookin hyédyntamiseen,
koska Facebook on ehdottomasti tarkein toimeksiantajan kanava sosiaalisessa

mediassa. Muita sosiaalisen median kanavia sivutaan vain ohimennen.

Tiedonkeruu menetelmia tassa opinnaytetydssa ovat kyselytutkimus ja haastat-
telut. Kyselytutkimus toteutetaan toimeksiantajan asiakkaille Facebookissa. ltse
kysely tehdaan webropol — ohjelmalla ja toimeksiantajan Facebook — sivulla
julkaistaan linkki, jonka kautta asiakkaat paasevat vastaamaan kyselyyn. Haas-
tattelut tehdaan toimeksiantaja yrityksen pankinjohtajalle ja viestintapaallikolle,
silla he ovat yrityksessa eniten tekemisissa Facebookin hydodyntamisen kanssa.
Haastatteluissa kerataan tietoa Facebookin hyodyntamisen nykytilanteesta,
asiakkailta saadusta palautteesta ja kaytannon toimista, jolla Facebookia yrityk-
sessa hyodynnetaan.



2 Sosiaalinen media ja Facebook

2.1 Mita on sosiaalinen media?

Sosiaalisen median kasite on helppo ymmartaa, jos sanan purkaa kahteen
osaan. Sosiaalisuus tarkoittaa ihmisten kayttaytymista ja tarvetta olla muiden
ihmisten seurassa. lhmisille tarve olla yhteydessa muihin ihmisiin on todella
voimakas perustarve. Sana media puolestaan tarkoittaa useimmille joukkotiedo-
tusvalineita. Yhdistettaessa nama kaksi sanaa syntyy verkossa toimiva, median
sisallon tuottamiseen tarvittavia apuvalineita kayttava ja ihmiset toisiinsa liittava
sosiaalinen media. Sosiaalinen media mahdollistaa ihmisten vuorovaikutuksen
verkossa kayttaen verkottumisominaisuuksia. Sosiaalinen media on laaja yleis-

kasite. Sosiaalinen media, yleisesti lyhennettynad some, kasittaa esimerkiksi;

verkottumispalvelut

- virtuaalimaailmat

- sisallon julkaisu- ja jakelupalvelut

- tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut

- Wikit ja keskustelufoorumit.
Sosiaalinen media voidaan maaritella karkeasti myos Web 2.0 hyodyntavaksi
palveluksi, jonka keskeinen piirre on, etta sen kayttajat tuottavat sisallon palve-
luun. (Juslén 2009, 116).

Sosiaalisella medialla voidaan maaritella olevan kolme paaasiallista muotoa:
- verkottumispalvelut, jotka yhdistavat inmisia ja helpottavat jasenten valis-
ta kanssakaymista (esim. Facebook)
- sisallon julkaisupalvelut, jotka mahdollistavat sisallon jakamisen Interne-
tissa (esim. YouTube)
- tiedon luokittelu ja arviointipalvelut, jotka ovat valine jarjestella Internetis-
ta Ioytyvaa tietoa ja arvioida sen laatua (esim. Digg)



Sosiaalisen median muodoilla on monia yhteisia piirteita varsinaisesta kaytto-
tarkoituksesta riippumatta. Esimerkiksi ihmisten osallistuminen, keskustelu, ja-
kaminen, avoimuus ja verkottuminen ovat asioita, joita voi havaita kaikissa so-

siaalisen median muodoissa. (Juslén 2009, 117).

Sanana sosiaalinen media on niin monitulkintainen, ettd Suomen Kielitoimisto
on antanut suosituksen kayttaa siitd nimea "yhteisollinen media”. Sana sosiaali-
nen media on kuitenkin jo ehtinyt juurtua kaytantdon ja inmisten huulille. Sosi-
aalisen median yhteydessa toiset voivat puhua palveluista, joita luokitellaan so-
siaalisen median palveluiksi. Toiset taas saattavat tarkoittaa yhteisollista medi-
aa yleisesti. Sosiaalinen median on nykypaivan tiedonhaun vayla ja kommuni-
kaation areena. Sosiaalinen media antaa kenelle vain mahdollisuuden osallis-

tua, keskustella ja jakaa Internetissa mita vain. (Seppala 2011, 17).

2.2 Sosiaalisen median verkottumispalvelut ja Facebook

Verkottumispalvelut voidaan luokitella viela kahteen alakategoriaan. Ensimmai-
nen kategoria on yleiset verkottumispalvelut. Esimerkiksi Facebook ja MySpace
kuuluvat yleisiin verkottumispalveluihin. Tarkein idea yleisissa verkottumispalve-
luissa on itse verkostoituminen. Tiettya teemaa tai aihepiiria ei yleisissa palve-
luissa ole. Juuri yleiset verkottumispalvelut ovat kaikkein suosituimpia sosiaali-
sen median palveluita. Toinen alakategoria on verkottumispalvelut, jotka raken-
tuvat jonkin tietyn teeman ymparille. Tallaisia palveluita ovat esimerkiksi Flickr
ja Dogster. Teemaan liittyva sisaltd houkuttelee samasta aiheesta kiinnostunei-
ta littymaan ja verkostoitumaan. Tiettyyn aiheeseen keskittyvissa palveluissa
verkottuminen tapahtuu samanhenkisen sisallon tuottamisen ja jakamisen kaut-
ta. (Juslén 2009, 118).

Facebook on yhteis6palvelu, joka laajenee ja kehittyy uskomatonta vauhtia. Fa-
cebook yhdistaa ihmisia ympari maailman, ja onpa joku jo kutsunut sita Interne-
tiksi Internetin sisalla. Facebookissa kayttgjilla on omat profiilinsa, joiden kautta
he voivat olla ns. kavereita keskenaan. Tavalliset ihmiset keskustelevat Face-



bookissa ystaviensa ja tuttaviensa kanssa. Mahdollista on myds omien ajatus-
ten jakaminen julkaisujen muodossa, seka omien kuvien jakaminen kavereiden
nahtavaksi. Suuren suosion myota Facebookista on kehittynyt yhteisollisen pal-
velun lisaksi myods markkinointikanava. Yha useammat jarjestot ja yrityksen
miettivat, kuinka voisivat valjastaa Facebookin markkinointinsa kayttoon. (Sep-
pala 2011, 30 — 31).

Sosiaalisen median verkottumispalveluista ehdottomasti suosituin talla hetkella
on Facebook. Facebook on esimerkiksi Yhdysvalloissa ohittanut jopa Googlen
paivittain vierailtuna verkkosivuna. Suomessa Facebookin “ylivoima” muihin
sosiaalisen median verkottumispalveluihin on selva. Sen lisaksi, etta Faceboo-
kissa vieraillaan verkkosivustoista eniten, sen kavijat viettavat myds huomatta-
van kauan aikaa Facebookissa paivittain. Talla hetkella voidaan pitaa jo fakta-
na, etta Facebook on tullut jaadakseen, eika se ole vain hetkellinen "villitys”.
(Pyhajarvi 2012, 8.)

Facebookia tarkastellaan tassa opinnaytetyossa lahemmin markkinointiviestin-

nan ja tiedottamisen nakokulmasta.



3 Sosiaalinen media markkinointiviestinnassa

3.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan voidaan kuvailla olevan suunnitteluprosessi, jonka pe-
rimmainen tarkoitus on, ettd asiakas kokee kohtaamisen tuotteen/palvelun
kanssa merkitykselliseksi. Markkinointiviestinndssa markkinointiviestinnan vali-
neitd (mainonta, suoramarkkinointi, henkilokohtainen myyntityé yms.) kaytetaan
suunnitellun mukaisesti. Tarkoituksena on kayttaa markkinointiviestintaa asia-
kaslahtodisesti niin, ettd se omalta osaltaan tukee yrityksen myyntia. ( Karjaluoto
2010, 10 - 11).

Pankkiala oli yksi ensimmaisista aloista, joka aloitti perinteisen asiakaspalvelun
siirtdmisen verkon kautta tapahtuvaan itsepalveluun. Verkkopankkeihin siirtyes-
saan pankkiala osoitti muille aloille, etta myos korkeiden tietoturvariskien alan
on mahdollista hyddyntaa verkkoa toiminnassaan. Pankkialan asiakaskunnan
huomattua verkon mahdollisuudet ja joustavuuden, myds muut alat seurasivat
muutosta. Internet on vaikuttanut asiakaspalvelun muutokseen valtavasti, ja
yksi suurimmista ja merkittdvimmistd muutoksista tapahtui juuri pankkialalla.
(Juslén 2009, 30).

Toimeksiantajalla on jo erittain laajakayttoinen verkkopankki asiakkailleen, joten
Internetin hyddyntaminen on siltd osalta jo hyvassa vauhdissa. Toimeksiantajan
verkkopankki on toiminnoiltaan monia muita Suomessa toimivien pankkien
verkkopankkeja monipuolisempi. Toimeksiantaja on valmis hyodyntamaan
verkkoa ja tietaa, ettd monet yrityksen asiakkaat arvostavat ajan tasalla pysy-
vaa kehitysta. Yritykselld on myos kaytossaan verkkopankista mobiiliversio, jos-
sa on jo lahes kaikki samat ominaisuudet, kuin tietokoneella kaytettavassa
verkkopankissa. Seuraavana askeleena yrityksella olikin sosiaalinen media,

josta ensimmaisena yritys keskittyy Facebookiin.



3.2 Muuttuva markkinointiviestinta

Markkinointi on pysynyt suurelta osin muuttumattomana monen vuosikymme-
nen ajan. Maailma elaa jatkuvassa muutoksessa, mutta silti markkinointi koe-
taan yha paaosin yksipuolisena viestinvalittamisena asiakkaille. Internet muut-
taa markkinointia ja viestintaa aivan kuten aikaisemmat uudet mediat (televisio,
sanomalehdet) niiden ilmestyttya. Perinteinen mainonta ei tavoita asiakkaita
enaa kuten aikaisemmin. Mainontaa ei koeta vain yksisuuntaisena viestin valit-
tamisena, vaan asiakkailla on mahdollisuus osallistua ja tehda keskustelusta
kaksisuuntaista. Internet antaa asiakkaille valtaa, jota osataan kayttaa yha pa-
remmin (Juslén 2009, 41).

Internetia hyddynnettaessa ei ole mahdollista kayttda samaa taktiikkaa, kuin
perinteisessa mainonnassa. Internet on ymparistona taysin erilainen, eika perin-
teiset mainonnan saannoét toimi uudessa ymparistossa. Perinteisesti mainonta
on pyrkinyt keskeyttamaan asiakkaan ja saamaan hanen huomionsa, jotta mai-
nostajan viesti on voitu valittaa eteenpain. Internetissa asiakkaan on helppoa
valttaa taman kaltaiset yksisuuntaiset viestit, jotka eivat valttamatta edes Kkiin-
nosta asiakasta. Yksisuuntainen viestinta on koettu lahes ainoaksi oikeaksi toi-
mintatavaksi ja mainonnasta on tullutkin lahes synonyymi markkinoinnille. Yk-
sisuuntaisen viestinnan suuria ongelmia on, etta viesti suuntautuu suurella to-
dennakoisyydella aivan vaarille ihmisille, tai oikeille ihmisille vaaraan aikaan.
Markkinoinnin ammattilaiset ovat hyvaksyneet taman seikan, eivatka he ole ky-
seenalaistaneet sita. Viimeistaan Internet kuitenkin kyseenalaistaa. (Juslén
2009, 43 - 46).

Uudenlainen markkinointiajattelu hylkaa perinteisen ajattelun yrityksen ja asiak-
kaiden suhteesta. Ennen yrityksen tehtavana oli tavoittaa kohderyhma ja puhu-
tella sita tehokkaasti. Nykyinen malli perustuu yrityksen ja kohderyhman vuoro-
vaikutukseen. On ymmarrettava, etta asiakkaat eivat ole enaa passiivisia, vaan

ovat mukana aktiivisessa keskustelussa. ( Salmenkivi & Nyman 2008, 59).

Internetin tulo sai aikaan kayttajien osallistumisen mahdollistamisen. Sosiaali-

nen media puolestaan on vienyt asian viela pidemmalle, ja kayttajien osallistu-
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misen mahdollistaminen on muuttunut jo odotuksiksi. Kaikki kayttajat voivat so-
siaalisessa mediassa osallistua, eika sita pideta enaa vain mahdollisuutena,
vaan osallistuminen on jo oletus. Osallistuminen ulottuu myos yrityksiin ja niiden
brandeihin. Yritysten on hyvaksyttava se tosiasia, etta nykymaailmassa asiak-
kaat ovat lahes poikkeuksetta mukana brandin rakentamisessa. (Salmenkivi &
Nyman 2008, 52 — 54).

Sosiaalisessa mediassa asiakkaiden kynnys kommentoida ja antaa palautetta
on matalampi kuin kohdatessa asiakkaat henkilokohtaisesti. Tarkeinta palautet-
ta ja kritiikkia saataessa on kuitenkin yrityksen reaktio siihen. Asiallinen vastaus
kritiikkiin vaikeallakin hetkella tuo yritykselle lisaa uskottavuutta. Sen lisaksi, etta
palautetta antanut asiakas saa tarvitsemansa vastauksen, myds muut asiakkaat
ja potentiaaliset asiakkaat nakevat, etta yritys hoitaa vaikeammatkin asiat hyvin.
Palaute on hyva myds huomioida tuotekehityksessa. Sosiaalinen media on
ajantasaisuutensa vuoksi erinomainen vayla ottaa asiakkaat mukaan tuotekehit-
telyyn. Palautteen saatuaan yritys voi kertoa asiakkaille sosiaalisessa mediassa
parannus- ja kehitysehdotuksiaan, joihin asiakkailta on mahdollista saada heti
kommentteja. (Korpi 2010, 64 — 65).

Markkinoinnissa tavoitteena on saada tietoa tuotteista tai palveluista asiakkaal-
le. Internet mahdollistaa tiedon kulkemisen myds toiseen suuntaan. Asiakkaalla
on mahdollisuus saada yhteys tuotteen tai palvelun tarjoajaan tarvitsemallaan
hetkella. Tama ominaisuus erottaa Internetin muista markkinointimedioista. Juu-
ri vuorovaikutteisuus edesauttaa asiakastyytyvaisyyden syntymista. Asiakastyy-
tyvaisyyden tukijaksi ja tarkeaksi kilpailukeinoksi onkin muodostumassa Interne-
tin avulla toteutettavat asiakaspalvelutoiminnot. (Juslén 2009, 62 — 63).

Talla hetkella yrityksella ei ole mahdollisuutta toteuttaa esimerkiksi asiakaspal-
velua Facebookissa 24/7 periaatteella. Viela tassa vaiheessa Facebook - sivus-
sa keskitytdan lahinna viestintaan ja tiedottamiseen yrityksen puolelta asiakkail-
le. Tietenkin on aina positiivista, jos asiakkaat ottavat yhteytta yritykseen Face-
bookin kautta ja esittavat vaikka kysymyksia sen valityksella. Naissa tapauksis-
sa kysymyksiin ja kommentteihin vastataan tietysti heti kun mahdollista. Suunni-
telmissa yrityksella on kokeilla Facebookia asiakaspalvelussa niin, etta tiettyna
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paivana asiakkaille ilmoitettuun aikaan on Facebookissa paikalla tyontekija, jolle
asiakkaat voivat esittaa kysymyksia. Kysymyksia on mahdollista l1ahettda suo-
raan yrityksen Facebook — seinalle, tai jos he eivat halua henkilollisyyttdan na-
kyvan, myos viestilla Facebookin inboxiin tai vaikka sahkopostilla. Tyontekija
vastaa asiakkaiden kysymyksiin ja antaa vinkkeja osaamisalueeseensa (esim.

rahoitus/vakuutus/saastaminen yms.) liittyen.

Ennen Internetin tuloa markkinoijilla oli suurin valta markkinoinnissa yksisuun-
taisen viestinnan vuoksi. Internetissa myos asiakkailla on kuitenkin mahdolli-
suus saada aanensa kuuluviin ja kertoa sanottavansa. Valta on siirtynyt yha
enemman markkinoijilta asiakkaille. Nykymaailmassa ei ole enaa mahdollista,
etta yritys toimisi asiakkaidensa mielestd huonosti, mutta tieto tasta ei leviaisi
suuremmalle joukolle. lImid toimii yritysten onneksi myos toisin pain; jos he toi-
mivat hyvin, sanoma leviaa verkon valityksella todennakdisesti suuremmalle

yleisélle, kuin ennen Internetia. (Juslén 2009, 68).

Yritys on jo saanut hyvaa palautetta toiminnastaan ongelmatilanteessa. Aikai-
semmin yrityksen verkkopankissa oli yrityksesta johtumaton ongelma, joka ai-
heutti hammennysta asiakkaiden keskuudessa. Tassa tilanteessa kaytettiin on-
nistuneesti Facebookia, jonka kautta saatiin tietoa ongelmasta asiakkaille. Asi-
akkaille kerrottiin, mista ongelma johtui ja miten se saataisiin kuntoon. Tilanne
kertoo, kuinka tarkeana asiakkaat pitavat rehellistad ja nopeaa tiedonsaantia on-
gelman yllattaessa. Facebook — tiedottamisen jalkeen asiakkaat olivat antaneet
palautetta hyvasta toiminnasta.

Menestyva liiketoiminta edellyttaa, etta yritykselld on toimiva tuote tai palvelu.
llIman toimivaa tuotetta tai palvelua ei ole mahdollista parjata likemaailmassa.
Asiakkaita ei kuitenkaan loppujen lopuksi kiinnosta itse tuote ja sen ominaisuu-
det. Ensisijaisesti asiakkaita kiinnostaa, kuinka yrityksen tuotteet voivat ratkaista
heidan ongelmansa. Menestyksen lahtokohdat ovat otolliset, kun yrityksella on
olemassa tuote tai palvelu, joka on aidosti hyodyllinen asiakkaille ja ratkaisee
heidan ongelmansa. (Juslén 2009, 72 — 73).
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Mainonnan ja muun yksisuuntaisen viestinnan ongelmana on, etta niiden osuus
asiakkaille tuotetusta arvosta on pieni. Muut asiakaskohtaamiset tuottavat arvoa
huomattavasti enemman. Internetin aikakausi on muuttanut ihmisten uskoa
mainontaan. Asiakkaat luottavat mainontaan aiempaa vahemman, he ovat ai-
kaisempaa tietoisempia siitd ja osaavat kiertad sen halutessaan. Pelkka perin-
teinen mainonta ei voi enaa toimia markkinoinnin kantavana voimana. Markki-
nointia on opittava kehittdmaan muuttuneiden pelisdantdjen mukaan. (Juslén
2009, 74).

3.3 Facebook markkinointiviestinnassa

Facebook on sosiaalisen median palveluista yksi niista harvoista, joilla on kau-
pallista merkitysta. Sosiaalinen media on hyvin laaja kasite, eikd varsinkaan
Suomessa yritysten ole jarkevaa edes yrittada osallistua jokaiseen somen tar-
joamaan palveluun. Facebook on kuitenkin Suomessakin jattilainen, ja voidaan
todeta, etta yrityksen olisi syyta olla siella, missa sen asiakkaat ovat. (Isokangas
& Vassinen 2010, 20.)

Viela ainakin toistaiseksi Facebook on selkeasti tarkein ja merkittavin sosiaali-
sen median kanava toimeksiantajalle. Yritykselle Facebook on erityisesti viestin-
takanava, jonka avulla asiakkaille saadaan tiedotettua ajankohtaisista ja heita
koskettavista asioista. Opinnaytetydssa haluttiin saada selville, kuinka asiak-
kaat ovat huomanneet Facebookin kautta tapahtuvaa viestintad. Ennen tutki-
musta yritys on paivittanyt Facebook sivujaan vaihtelevasti sen mukaan, kuinka
usein paivityksen arvoista asiaa on ollut. Niin sanotusti turhia paivityksia ilman

mitdan varsinaista asiaa on haluttu valttaa.

Tutkimuksessa kysyttiin suoraan, kuinka usein asiakkaat ovat huomanneet yri-
tyksen paivityksia Facebookissa. Yksi kolmasosa vastanneista kertoi nahneen-
sa toimeksiantajan paivityksia noin pari kertaa kuukaudessa. Kaikista vastaus-
vaihtoehdoista juuri vastaus “pari kertaa kuukaudessa” olikin lahimpana toteu-
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tuneiden paivitysten maaraa. Toiseksi eniten kannatusta sai vastausvaihtoehto
kerran kuukaudessa. Vastaajista kaksi kertoi nahneensa paivityksia kerran vii-
kossa, kuin myos kaksi vastannutta valitsi vaihtoehdon "harvemmin”. Vain yksi
12 vastaajasta osoitti, ettei ollut koskaan nahnyt yrityksen paivityksia Faceboo-
kissa (Kuva 2).

Facebook viestintakanavana naytetasn 12 vastasjaa.

1. Kuinka usein olet huomannut Eteld-Karjalan Osuuspankin viesteja Facebookissa?

Vastaajien maara: 12

0 1 2 3 4

Viikoittain

Pari kertaa kuukaudessa

Kerran kuukaudessa

Harvemmin

En koskaan

Kuva 1. Huomatut Facebook — paivitykset

Tutkimukseen vastanneiden vahaisesta maarasta huolimatta kuitenkin kolme
neljasosaa vastanneesta vastasi huomanneensa paivityksia vahintaan kerran
kuukaudessa. Yleisesti ottaen voitaisiin siis olettaa, ettd Facebookin kautta ta-
pahtuva viestintda huomataan melko hyvin. Paivitykset huomataan, mutta niihin
ei valttamatta kiinnitetd kovin paljon huomiota, jos ne eivat juuri silla hetkella ole
lukijalle oleellisia. Vaikka julkaisuja on huomattu, on asiakkailla korkea kynnys
kommentoida, tai edes painaa "tykkaa” nappia. Kommentteja yrityksen julkai-
semiin kuviin ja tilapaivityksiin tulee melko harvoin, mutta se on hyvin tyypillista
yritysten Facebookissa. Tarkeaa oli kuitenkin huomata, etta vahaisesta kom-
mentoinnista huolimatta paivitykset olivat usein herattaneet asiakkaiden huomi-

on.
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Uudet mainonnan pelisaannot kayvat toteen esimerkiksi Facebookissa. Enaa ei
riita, etta yritys mainostaa olevansa hyva ja luotettava. Asiakkaat ohittavat hyvin
nopeasti tallaiset mainokset, silla jokainen yritys kertoo varmasti olevansa hyva
ja luotettava. Sen sijaan ihmiset etsivat vertaistensa kokemuksia. Jos tavallinen
henkild kertoo Internetissa jonkin tuotteen olevan hyva ja luotettava, herattaa se
potentiaalisissa asiakkaissa paljon enemman luottamusta. Tassa suhteessa
Facebook — sivu on yritykselle juuri tallainen "social proof”, eli niin sanottu todis-
te luotettavuudesta ja toimivista tuotteista. Jos yrityksella on sivu Facebookissa,
jolla on satoja tai tuhansia tykkaajia, on yrityksella silloin satoja tai tuhansia
suosittelijoita, jotka ovat antaneet hyvaksyntansa yritykselle. (Pyhajarvi 2012,
36.)

Asiakkaat eivat ole enda Internetin aikakaudella pelkkia viestin vastaanottajia,
vaan heilla on paljon aiempaa keskeisempi rooli markkinoinnissa. Enaa ei ole
tarkoituksenmukaista, eika edes suurelta osin mahdollista, hallita kaikkea, mita
yrityksesta puhutaan. Yrityksen edustajien on sisaistettava, etta myos asiakkaat
osallistuvat sisallon tuottamiseen ja tiedon jakamiseen. Markkinoinnin tehtavana
ei ole asiakkaiden tuottamien materiaalien kontrolloiminen, vaan uusien aines-
ten tuominen mukaan keskusteluun, jota asiakkaiden kanssa kaydaan. (Juslén
2009, 77. Isokangas & Vassinen 2010, 61.)

Monen yrityksen mielesta voi olla riskialtista tai epailyttdvaa olla mukana sosi-
aalisessa mediassa, jossa sisaltda voi tuottaa kuka vain. Yritys saattaa ajatella,
etta Facebook — sivun perustaminen on suuri riski, silla jokuhan voi kirjoittaa
sivulle vaikka jotakin taysin asiatonta. Todellisuudessa Facebook — sivu on yri-
tykselle aina vain positiivinen asia, silla harvinaisten taysin asiattomien kom-
menttienkin suhteen tarkeinta on aina se, miten yritys niihin reagoi. Voidaankin
sanoa, ettd Facebookissa oleminen on hallaa yritykselle vain siina tapauksessa,
jos se kommunikoi muiden kayttajien kanssa epaasiallisesti tai muuten har-
haanjohtavasti. (Pyhajarvi 2012, 36.)

Internetida hyodynnettdessa markkinoinnissa on syyta muistaa, ettei kaikki pa-
laute ole valttamatta suoraa. Sosiaalisessa mediassa keskustellaan, ja sita
kautta yrityksen on mahdollista saada tietoa, mita asiakkaat ovat mielta yrityk-
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sesta ja palveluista. Kaikkea ei kuitenkaan sosiaalisessa mediassakaan sanota
suoraan, vaan asiakkaat jattavat palautetta ihan vaan selailemalla internetissa.
Palautteen pohjalta yritys voi kohentaa toimintaansa. Taytyy muistaa, etta sosi-
aalisessa mediassa saatu palaute on yhta arvokasta, kuin asiakkaan palaute-
lomakkeella jattama palaute. (Salmenkivi & Nyman 2008, 67).

Opinnaytetyon tutkimuksessa asiakkaita pyydettiin antamaan palautetta yrityk-
sen Facebook — viestinnasta. Tutkimuksessa kysyttiin suoraan, mika viestin-
nassa oli toiminut, ja mihin asiakkaat toivoisivat parannusta. Kiitosta Facebook
— viestinta sai asiakkailta selkeydesta, ajankohtaisuudesta ja paikallisuudesta.
Useampi vastaaja totesi paivitysten olleen selkeita ja helppoja ymmartaa. Tama
olikin tarkea asia, silla myos Facebookissa yrityksen tulee muistaa puhua asi-
akkaidensa kanssa niin sanotusti samaa kielta, eika sortua kayttamaa yritys-
sanastoja. Ajankohtaisuuden mainitsi myos useampi vastannut. Heidan mieles-
taan oli hyva, ettd ajankohtaisista tapahtumista on ollut tietoa Facebookissa.
Paikallisuus on vahvasti Iasna yrityksen Facebook — viestinnassa, ja tutkimuk-
sen mukaan useampi asiakas oli sen huomannutkin. Heidan mielestaan paivi-

tyksissa oli hyvaa juuri paikallisesti koskettavat asiat ja hyvantuulinen viestinta.

Opinnaytetyon tutkimuksessa asiakkaat kertoivat myos, mita parannettavaa
viestinnassa oli ollut. Parannettavien asioiden listassa vastausten hajonta ol
suurempi, silla mitdan asiaa ei mainittu tutkimuksessa kahteen kertaan. Asiak-
kaat kommentoivat parannettaviksi asioiksi mm. asiakkaiden osallistumisen
puutetta Facebookissa, liian pitkia paivityksia ja toivoivat hieman rennompaa
otetta Facebookissa tapahtuvaan viestintaan.

Markkinoinnin vanhat mallit toimivat ns. outbound — mallilla. Outbound - markki-
nointi on juuri ylld kuvatun kaltaista yksisuuntaista markkinointia. Yksisuuntai-
sen markkinoinnin valineita ovat mm. lehdet, televisio, radio, ulkomainonta,
messut, Internet — bannerit, puhelinmarkkinointi ja sahkopostimarkkinointi.
Tyontava ja tuputtava markkinointi ei kuitenkaan toimi Internetissa, vaan sen
rinnalle on tullut inbound — markkinointi. Inbound — markkinoinnissa huomioi-
daan markkinoinnin muuttunut maailma. Tarkeimpana ajatuksena on, etta asia-

kas loytaa markkinoijan Internetista silloin, kun han kokee tietoa tarvitsevansa.
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Valineita inbound — markkinointiin ovat esim. yrityksen omilla kotisivuilla julkais-
tava materiaali, blogit ja keskustelufoorumit, Internetissa julkaistavat tiedotteet
ja sosiaalinen media. (Juslén 2009, 131 — 134).

Toimeksiantaja yrityksen asiakaskunta on hyvin laaja. Asiakkaita on jokaisesta
ikaluokasta, eri ammattien edustajia ja eri sosiaalisiin ryhmiin kuuluvia henkiloi-
ta. Markkinoinnin kannalta tdma on haaste, silla kohdeyleis6 on valtava, eika
ole mitenkaan mahdollista, ettd vain yksi markkinointikanava voisi tavoittaa
kaikki. Taman vuoksi yritys kayttaa markkinointikanavia hyvin laajasti. Yrityksen
kannalta ei olisi jarkevaa siirtda esimerkiksi kaikkea tiedottamistaan internettiin,
koska suuri osa asiakkaista ei varmasti koskaan Ioytaisi tiedotettua asiaa sielta.
Toisaalta pelkka tiedote paikallislehdessa jattaisi myos tavoittamatta osan asi-
akkaista. Yritys huomioi laajan asiakaskuntansa toimimalla kohdeyleison tar-
peen mukaan. Kaikista tarkeista asioista yritykseen liittyen on mahdollista saa-
da tietoa niin lehdesta, verkkopankista kuin Facebookista.

Uudenmallinen inbound — markkinointi perustuu kolmeen periaatteeseen:

1. Internetissa sijaitseva toimipaikka, jossa julkaistaan sisaltoa ja kannuste-
taan toimintaan. Tarkeinta inbound — markkinoinnissa on asiakasta hyo-
dyttava sisaltd. Yritysten tulisi ajatella internetin olevan paikka, jossa jul-
kaistaan sisaltda ja palvellaan asiakkaita monipuolisesti.

2. Sisallon Ioytyminen sosiaalista mediaa hyodyntaen. Sosiaalisen median
eri kanavat toimivat yrityksen julkaiseman sisallon 16ytymisen helpottaji-
na. Mita enemman yrityksen julkaisuista keskustellaan sosiaalisessa
mediassa, sitd helpommin potentiaaliset asiakkaat I0ytavat ne.

3. Internetissa toimivaan palvelupisteeseen saapuvat vierailijat kaannetaan
asiakkaiksi. Yrityksen julkaisema sisaltd saa aikaan kavijoita internet —
toimipaikkaan, mutta varsinainen tavoite on saada aikaan uusia asiakas-
suhteita internetia hyodyntaen. (Juslén 2009, 136 — 137).
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3.4 Internet — toimipisteen perustaminen

Yrityksen ei ole syyta laajentaa markkinointiaan Internetiin, vain koska muutkin
toimivat niin. Taustalla on aina oltava asiakkaan tarve, aivan kuten perinteises-
sakin markkinoinnissa. Internet voi hyvin toimia markkinoinnin valineena, jos
sen muista markkinointikanavista poikkeavat piirteet muistetaan ottaa huomi-
oon. Yrityksella ei koskaan tulisi olla liian kiire siirtaa markkinointitoimiaan nettiin
ilman suunnittelua ja pohdintaa, silla muutoin tuloksena on vain vaaria toimenpi-

teita vaarassa ymparistossa. (Juslén 2009, 84).

Ennen kuin yritys avaa toimipaikan internetissa, on syyta miettia, kuinka toimi-
paikka netissd hyodyttaa asiakkaita ja yrityksen liikeideaa seka toimintamallia.
Yrityksen olisi syyta miettia ainakin seuraavanlaisia seikkoja:
- Ketka ovat yrityksen asiakkaita? Keta netissa halutaan palvella?
- Mita asiakkaiden ongelmia haluat netissa ratkaista?
- Mika yrityksen tuote tai palvelu mahdollistaa ratkaisun asiakkaan ongel-
maan?
- Miten tdma tuote tai palvelu valitetdan asiakkaalle?
- Miten asiakaspalvelu ja muu kommunikointi asiakkaan kanssa onnistuu
netin valityksella?
- Millaisen mielikuvan haluan valittaa asiakkailleni netin avulla?
Internet — toimipaikka tulisi johtaa suoraan yrityksen markkinointistrategian ja
likeidean pohjalta, silla yrityksellehan netti on valine, jolla liikeideaa toteutetaan
internetissa. Yrityksen tulee pitda tama mielessa, silla muuten huomataan hel-
posti vasta nettiin siirtymisen jalkeen, ettei internet — toimipaikka hyodyta ollen-
kaan asiakkaita, tai edes vastaa yrityksen markkinointistrategiaa. (Juslén 2009,
154).

Sosiaalisen median palveluista juuri Facebook on yrityksille avaintekijan ase-
massa, silla Facebook — sivu antaa yritykselle kasvot. Yritys, joka |0ytyy Face-
bookista, ja jonka lahelle asiakas nain ollen helposti paasee, herattaa asiak-
kaissa enemman luottamusta, kuin "kasvottomana” toimiva yritys. Facebook on

hyvin ihmiskeskeinen, ja sita kayttava yritys antaa itsestaan tietynlaisen kuvan.
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Yritys, joka jattaytyy pois Facebookista osoittaa, ettei se ole siella, missa asiak-

kaat ovat, eika se ole myoskaan mukana kehityksessa. (Pyhajarvi 2012, 36.)

Toimeksiantaja perusti Facebook — sivunsa vuoden 2010 lopulla. Pian sivun
perustamisen jalkeen yritys toteutti Facebookissa kampanjan, jonka avulla sivul-
le saatiinkin noin tuhat tykkaajaa. Kyseisesta kampanjasta lahtien sivujen tyk-
kaajamaara on pysynyt suurin piirtein samalla tasolla, ajoittaisia nousuja ja las-
kuja lukuun ottamatta. Facebookin perustamisen jalkeen tykkaajille toteutettiin
yksi kysely, jossa kysyttiin heidan mielipiteitddn Facebook — paivityksista, ja
siitd, mita asioita he haluaisivat Facebookin kautta lukea. Kyselysta oli kuitenkin
jo aikaa, joten opinnaytetyon kysely sattui hyvaan aikaan. Nyt Facebook on ollut
viestinnan kaytdssa jo useamman vuoden ajan, joten asiakkaat ovat todenna-
kdisemmin huomanneet julkaisuja, ja osaavat kertoa ehka paremmin, mita he

haluaisivat Facebookin kautta kuulla.

Toimeksiantajan arvoihin kuuluu, ettd se on ihmislaheinen toimija. lhmislahei-
syyden vuoksi Facebook onkin yritykselle hyva kanava, silla olemalla Faceboo-
kissa se osoittaa haluavansa olla lahella asiakkaitaan ja kehittad toimintaansa
yha paremmaksi. lhmislaheisyyden lisdksi yritys haluaa esiintya Facebookissa
hieman tavallista viestintaa "rennommin”, silla tietysti Facebookissa olevat ihmi-
set ovat useimmin viettamassa vapaa-aikaansa. Facebook sopii kanavana erin-

omaisesti yrityksen yhteen periaatteeseen; "sinunkaupoilla aloitetaan”.
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4 Sisallon tuottaminen sosiaalisessa mediassa

4.1 Yrityksen rooli sosiaalisessa mediassa

Yhden teorian mukaan yrityksen on mahdollista osallistua sosiaaliseen mediaan
periaatteessa kahdella tavalla; olemalla passiivisempi seuraaja tai aktiivisempi
osallistuja. Jos yritys valitsee ensimmaisen vaihtoehdon, tarkoittaa tama sita,
etta yritys kayttda mainontaa ns. edustamaan itsedan sosiaalisessa mediassa.
Vaihtoehto voi olla toimiva, mikali yritys tietaa asiakkaidensa olinpaikan sosiaa-
lisen median viidakossa. Asiakkaista mainontalahtoisyys voi kuitenkin vaikuttaa
etaiselta ratkaisulta. Yritys voi valita myos toisen vaihtoehdon ja heittaytya sy-
vemmin verkon sosiaaliseen mediaan. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta
koko yrityksen brandi ja olemus viedaan sisaan somen maailmaan. Jos yritys
paattaa osallistua syvallisesti sosiaaliseen mediaan, on tarkeaa, etta verkon
yhteisOjen ominaisuudet ja luonne ymmarretaan. Yritys ei voi toimia onnis-
tuneesti verkossa ja hyodyntaa sosiaalista mediaa parhaalla mahdollisella taval-

la, ellei verkolle ominaisiin piirteisiin ole tutustuttu. (Juslén 2009, 309 — 310).

Toisen teorian mukaan taas sosiaaliseen mediaan osallistumisessa yrityksella
on kolme vaihtoehtoa; yritys ilmaisee itseaan sosiaalisessa mediassa, yritys
kuuntelee asiakkaita tai luo lisaarvoa. ltsensa ilmaisu on sosiaaliseen mediaan
osallistumisessa matalin taso. Talla tarkoitetaan, etta yritys on hieman mukana
jossakin tietyssa sosiaalisen median kanavassa ilmaisemassa itseaan, eli ikadan
kuin kertomassa itsestaan. Toisella tasolla yritys on mukana sosiaalisessa me-
diassa paaosin kuuntelemassa asiakkaitaan ja toimimassa sen mukaan. Ylim-
malla tasolla sosiaaliseen mediaan osallistuminen tuottaa yritykselle lisaarvoa.
Tama taso vie yritykselta jo huomattavan paljon aikaa ja vaivaa, mutta oikein
toteutettuna nimensa mukaisesti saa aikaan lisaarvoa, joka ei jaa asiakkailta-
kaan huomaamatta. (Korpi 2010, 83 — 84).

2N



Toimeksiantaja yritys on talla hetkella mukana sosiaalisessa mediassa viimei-
simpana mainitun teorian mukaan eniten kuuntelijan roolissa. Asiakkaat ovat
jokseenkin Ioytaneet Facebookin, ja kokevat hyotyvansa siitd. Suurin osa kui-
tenkin luottaa viela perinteisempiin tapoihin, jos esimerkiksi on tarpeen saada
yhteyttd omaan pankkiin. Tulevaisuudessa Facebookin kautta tulevia kysymyk-
sia voidaan olettaa tulevan yha lisda, kun asiakkaat huomaavat sen olevan
helppo tapa saada yhteytta. Aktiivisesti ihmisia ei kuitenkaan kehoteta yhtey-
denotossa turvautumaan Facebookiin, silla yrityksella on esimerkiksi hyvin toi-
miva verkkoviesti — kaytantd. Facebookiin ei kannatakaan lahtea heti suin pain,
silla yrityksen kannalta on huomattavasti parempi, jos silla on kaytdssaan hyvin
toimiva Facebook — tiedotus, kuin etta silla olisi kaytdssaan huonosti toimiva

Facebook — asiakaspalvelu.

Facebookia hyodyntamalla yrityksella on hyvat mahdollisuudet sitouttaa asiak-
kaitaan. Brandin rakentamiseen ja positiivisen mielikuvan luomiseen Facebook
on oiva valine. Viestinnan ja markkinoinnin nakokulmasta Facebook sivu toimii
kuitenkin vasta sitten, kun sen avulla saadaan yhteys kohderyhmaan. Mikaan
yritys ei hyddy sivusta, jolla ei ole lainkaan faneja. Saadakseen sivuilleen fane-
ja, ja sita kautta uusia asiakkaita (unohtamatta olemassa olevien asiakkaiden
hyodyttamista) on sivuilla oltava sellaista sisaltdoa, jonka vuoksi potentiaalinen
asiakas haluaa ryhtya faniksi. Juuri siksi yritysten on aina panostettava laatuun

sisallon tuottamisessa. (Juslén 2009, 315 — 316).

Tutkimuksessa yritettiin saada selville, kuinka toimivana viestintdkanavana vas-
tanneet pitivat Facebookia. Tutkimuksessa oli vaittdama "Facebookin avulla saan
helposti tietoa oman pankin ajankohtaisista tapahtumista, eduista tai palveluis-
ta.” Yhteensa 12 vastanneesta puolet oli melko samaa mielta vaittaman kanssa.
Taysin samaa mielta vaittdamasta oli jopa viisi vastannutta, eli melkein puolet.
Vain yksi vastannut valitsi vaihtoehdon "ei samaa eika erimieltd”. Kukaan vas-

tanneista ei ollut melko erimielta eika taysin erimielta vaittaman kanssa.
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4. Facebookin avulla saan nelposil tietca oman pankin ajankontaisisia @apantumisia, eduista tai palveluisia
Vastaajien maara: 12

0 1 2 3 4 5

Ei samaa eika erimielta

»

Melko erimielta

Taysin erimielta

Kuva 2. Facebook helppona tiedotuskanavana.

Vahaisesta vastaajamaarastd huolimatta tulokset ovat kuitenkin niin selkeat,
ettd voidaan olettaa suurimman osan Facebookissa olevista asiakkaista pitavan
Facebookia helppona viestintdkanavana. Taman perusteella yrityksen kannat-
taa jatkaa tiedottamistaan Facebookissa. Ainakin kyselyssa mainitut ajankohtai-
set asiat tulevat hyvin esiin Facebookissa, silla se on esimerkiksi painettua tie-

dotetta huomattavasti nopeampi tapa saada tietoa asiakkaille.

Facebookin avulla mainostamisessa yrityksen on oltava tietoinen Facebook —
markkinoinnin saannoista. Yritysten Facebookin kayttd on yleistynyt vauhdilla,
joten Facebook on laatinut yrityksille saannot, joilla kanavalla saa mainostaa.
Saannot eivat ole kovinkaan erilaisia kuin mainonnan yleiset saannot. Facebook
— mainoksetkaan eivat saa esimerkiksi olla harhaanjohtavia tai loukkaavia. Ko-
konaisuudessaan voimassaolevat saannot Facebook — mainostamiseen [0yty-
vat osoitteesta http://www.facebook.com/ad_guidelines.php. (Pyhajarvi 2012,
23))

Markkinoinnin tarkein tekija on tietenkin aina yrityksen asiakkaille valittama si-
saltd. Mikali sisalto ei ole kunnossa, ei markkinoinnista ole mitaan hyotya. Sama
patee myos verkossa. Puutteellinen sisaltd ei hyodyta asiakasta, jolloin han to-
dennakoaisesti suuntaa jonnekin muualle. Sisaltda tuotettaessa tarkeinta on pi-
taa mielessa kokoajan, kuka on se asiakas, jonka tarpeisiin sisaltda tuotetaan.

Asiakkaan tarpeet voi miettia esimerkiksi avainsanoina. Kun tarkeimmat avain-
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sanat saadaan selville, on niiden ymparille helppoa rakentaa asiakkaita hyodyt-
tavaa materiaalia. Avainsanojen tarkoituksena on varmistaa, etta jokainen jul-
kaisu hyodyttaa asiakkaita ja liittyy konkreettisesti alkuperaiseen tarkoitukseen.
Avainsanojen voidaan ajatella olevan ikaan kuin internet — toimipaikan sisallon

luuranko, jonka ymparille sisaltoa tuotetaan. (Juslén 2009, 167, 170 - 171).

4.2 Sisallon julkaiseminen sosiaalisessa mediassa

Sisallon tuottamisessa on ensiarvoisen tarkeaa, etta sisaltdo hyodyttaa asiakkai-
ta. Ohjeena voidaan ajatella olevan, ettd ennen uuden sisallon tuottamista ja
julkaisua sisallon tuottajan kannattaa pysahtya ja ajatella ensin lukijaansa. Var-
sinainen omien tuotteiden ja palveluiden mainonta tulee esiin vain ikdan kuin
rivien valista. Tietadkseen, minkalainen sisalto lukijoita millakin hetkella kiinnos-
taa, on sisallon tuottajan pelkan osallistumisen lisaksi seurattava ja kuunneltava
ajankohtaisia asioita. (Korpi 2010, 43 - 44).

Monissa yrityksissa sosiaalinen media koetaan viela "napertelyna”. Tosiasiassa
some on yritysten suora kontakti asiakkaisiin. Hankalaa ei ole tulla mukaan so-
men maailmaan, vaan suurin ongelma yrityksille on saada tuotettua sosiaali-
seen mediaan sellaista sisaltoa, joka saa asiakkaat kiinnostumaan. Oleellista
on, ettd myoOs sosiaaliselle medialle on laadittu strategia, jota muistetaan nou-
dattaa. (Isokangas & Vassinen 2010, 25.)

Sosiaalista mediaa kaytetaan yha enemman, joten ei ole ihme, etta sisaltoon
painottuvan markkinoinnin teho on kasvussa. Inbound — ajatukseen perustuvan
markkinoinnin keskeisimpia hyotyja on, etta nopean tv-mainoksen sijaan asiak-
kaalle voidaan tarjota juuri niin paljon kuin halutaan, ja asiakas I0ytaa sen tarvit-
semallaan hetkella. Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin tarkeimpana seikka-
na ei olekaan omien tuotteiden ja palveluiden kehuminen ja mainostaminen,

vaan asiakasta hyodyttavan sisallon julkaiseminen. Sisallon ei tarvitse edes ai-

22



na liittya kiinteasti yritykseen, vaan brandimielikuvaa voidaan luoda myds muun

mielenkiintoisen ja viihteellisen sisallon avulla. (Juslén 2009, 275).

Opinnaytetyon tutkimuksessa asiakkailta kysyttiin, kuinka usein Facebook - pai-
vitykset ovat heidan mielestaan tarpeellisia. Kaikista 12 vastaajasta puolet oli
sita mielta, etta paivityksille sopiva maara olisi pari paivitysta kuukaudessa.
Muutama vastaaja halusi nahda paivityksia useammin, 1 — 2 kertaa viikossa.
Vain yhden vastaajan mielesta paivityksia ei tarvittaisi useammin kuin kerran
kuukaudessa. Muita vastauksia oli, etta paivityksia voisi olla aina tarvittaessa tai

ainakin kerran kahdessa viikossa (Kuva 3).

2. Kuinka usein pankin Facebook-péivitykset ovat mielestési tarpeellisia?

Vastaajien maara: 12

0 1 2 3 - 5 6

1-2 kertaa viikkossa

Pari kertaa kuukaudessa

kerran kuukaudessa

Joku muu

Avoimet vastaukset
Joku muu

® aina tarvittaessa *
e en osaa sanoa '
e vahintdan kerran kahdessa viikkossa

Kuva 3. Facebook — paivitysten tarpeellisuus

Jatkossa yrityksen kannatta tutkimuksen pohjalta arvioiden pitaytya samalla
linjalla paivitysten suhteen. Valilla tiedotettavaa asiaa saattaa olla useammin,
valilla hieman harvemmin. Tarkeinta kuitenkin on, etta kaikki tiedottamisen ar-
voiset asiat kerrotaan asiakkaille, eika toisaalta tarvitse "keksia” viestitettavaa

silloin, kun sita ei ole.
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Sisallon tuottamisessa tarkea seikka on, etta sisaltoa tulee saannollisesti. Tama
ei valttamatta tarkoita paivittaisia tai edes viikoittaisia julkaisuja, mutta sdanndol-
lisyytta taytyy olla. Aina sisaltoa et kannata tuottaa esimerkiksi asiantuntijan
nakokulmasta, vaikka yritys sita olisikin. Sisallon tuottamisessa voidaan asiaa
kasitella vaikka asiakkaan tai jonkin tuotteen kayttdjan nakokulmasta. Usein

tallainen nakdkulma onkin paljon lahempana asiakasta. (Korpi 2010, 92).

Etsiessaan tietoa Internetista asiakas ei varsinaisesti hae tietoa tuotteesta, vaan
han etsii ratkaisua ongelmaansa. Taman vuoksi on olennaista, ettei yritys paa-
tyisi sosiaalisessa mediassa vain kertomaan tietoja tuotteistaan ja palveluis-
taan, vaan tarjoaisi ensisijaisesti ratkaisua ongelmiin. Ongelmiin ratkaisun tuot-
taminen kuvaa kaikkein konkreettisimmin, mitd on asiakkaalle "hyodyllinen” si-
saltd. Hyodyllisyyden lisaksi on muistettava, etta suurin osa esimerkiksi Face-
bookissa aikaa viettavista henkiloista on viettdmassa vapaa-aikaa. Vapaa-ajalla
hyodyn vastapainoksi nousee sisallon viihteellisyys. (Isokangas & Vassinen
2010, 67 — 68.)

Sisaltéa luodessa yrityksen tulisi aina muistaa, millaista sisaltéa asiakkaat kai-
paavat. Facebookissa erityisesti sorrutaan monesti lilan pitkiin julkaisuihin, joita
ei jakseta lopulta edes lukea. Lyhyet ja ytimekkaat julkaisut, joissa on esimer-
kiksi linkki lisatietoa kaipaaville, toimivat yleensa paljon paremmin, kuin puudut-
tavan pitkat paivitykset. (Juslén 2011, 84.) Ylipaataan yrityksen olisi tuotettava
sisaltoa sellaisista aiheista, joista se voi asiakkailleen puhua. Toisaalta taas
pelkat tuotteiden ominaisuudet ja yritykseen liittyvat uutiset eivat riita asiakkaille.
Tarkeimpana on aina asiakkaan ongelma, ja sen ratkaiseminen. Sen sijaan,
etta julkaisuissa keskityttaisiin yrityksen tuotteisiin ja palveluihin, kannattaa mo-
nesti miettia lahtokohtana yrityksen osaamista. Osaaminen on monesti juuri se,
jonka kautta loydetaan yrityksen tarjoamat ratkaisut asiakkaan ongelmiin.
(Juslén 2011, 110 — 111).

Sosiaalisessa mediassa sisallon tuottamisessa on muistettava ihmisten yksityi-
syyden suoja. Sosiaalisessa mediassakin ihmisilla on oikeus paattaa, kuka na-
kee heidan julkaisujaan, seka on esimerkiksi kerrottava, mita tietoja kayttajista
kerataan. (Aalto & Uusisaari 2009, 144 — 146). Toimeksiantaja yritys toimii
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pankki- ja vakuutusalalla, joten yritystd sitoo esimerkiksi pankkisalaisuus. Asi-
akkaiden tietojen suojaaminen koskee myoOs sosiaalista mediaa. Yritys kasitte-
leekin Facebookissa asioita lahes pelkastaan yleisella tasolla. Toki, jos asiakas
itse haluaa kysya vaikka korttiinsa liittyvia asioita, voidaan siihen vastata yleisel-
|a tasolla, miten kyseine kortti toimii. Kenenkaan asiakkaan tarkempia tietoja,
vaikka lainoihin liittyen, ei tietenkaan voida kasitella Facebookissa kaikkien nah-
tavilla. Asiakkailla onkin juuri tasta syystd mahdollisuus lahettaa kysymyksia
yksityisviestilla yritykselle, jolloin niihin voidaan vastata yksityisviestilla takaisin,
sahkopostilla tai verkkoviestilla.

4.3 Sisallon tuottaminen asiakashankinnannakokulmasta

Yritys tarvitsee toimipaikan internetissa voidakseen julkaista sisaltoa seka ny-
kyisille asiakkailleen, ettd potentiaalisille asiakkaille. Julkaistun sisallon tehtava-
na on puolestaan saada sivulla kavijat toimimaan yrityksen haluamalla tavalla.
Lahtokohtana toimii hyvin tuotettu sisaltd, mutta konkreettiset tulokset syntyvat
vasta, kun asiakas saadaan toimimaan halutulla tavalla. Sisallon tulisi mahdol-
listaa uusien asiakassuhteiden hankkiminen, nykyisten asiakassuhteiden yllapi-
taminen ja syventaminen. Tarkeaa on, etta mahdollisuus yrityksen tuottamaan

sisaltoon tarjotaan ilmaiseksi. (Juslén 2009, 284 — 285).

Yritysten tulisi kokea markkinointi toimintana, joka palvelee asiakasta. Asiak-
kaaseen tulisi perehtya niin, ettda hanen tarpeensa konkretisoituvat ongelmaksi,
jonka yritys voi ratkaista. Todennakdisesti asiakkaalla on myos sellaisia tarpei-
ta, joita yritys ei pysty ratkaisemaan. Tallaisen ongelman kohdatessa yritys saa
hyvan tilaisuuden harjoittaa tuotekehitysta, ja keksia tuotteen tai palvelun, joka
ongelman pystyy ratkaisemaan. Hyvistakaan tuotteista ja palveluista ei ole kui-
tenkaan hyotya, ellei niista kerrota asiakkaille ja saada heita tietoisiksi niista.
Kun asiakas saadaan tietoiseksi ja halukkaaksi ostamaan, taytyy yrityksen viela
toimittaa tuote asiakkaalle, ja muistaa huolehtia asiakkaan tyytyvaisyydesta vie-
|& kaupan syntymisen jalkeen. (Juslén 2011, 41.)
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Yksi tarkeimmista asioista sosiaalisen median sisallon tuottamisessa on osata
tuottaa tietoa mielenkiintoisessa paketissa. Ihmisia ei kiinnosta kuivat mainos-
tekstit. Hyvat kuvat ja videot saavat osakseen paljon enemman huomiota, kuin
pelkka teksti. Sosiaalisessa mediassa on, kuten muussakin markkinoinnissa,
syyta muistaa kohderyhma. Esimerkiksi Facebookin kautta yrityksen kannattaa
osoittaa markkinointinsa sille kohderyhmalleen, jonka se todennakoisimmin Fa-
cebookin kautta tavoittaa. Somen kautta on mahdollista tavoittaa suuriakin
joukkoja nopeasti. Tama mahdollistaa entistakin paremmin ajan tasalla olemi-
sen. Perinteisen painetun markkinoinnin ja tiedottamisen sijaan yritys voi vaikka
Facebookin kautta reagoida muutoksiin ja uusiin tilanteisiin nopeasti ja olla nain

ajan hermolla. (Isokangas & Vassinen 2010, 69 — 70.)

Tutkimuksessa asiakkailta kysyttiin, minkalaisista asioista he haluaisivat saada
tietoa Facebookin valityksella. Vastauksista nousi esiin melko samankaltaisia
asioita. Monet vastasivat haluavansa tietoa ajankohtaisista tapahtumista ja tar-
jouksista, jasenten eduista kulttuuri- ja urheilutapahtumissa seka yleensa ottaen
tietoa, josta asiakkaat voivat jollakin tapaa hyotya. Facebook onkin hyva kanava
kertoa tietoa ajankohtaisista asioista, koska se on niin nopea tapa valittaa vies-
tia. Verrattuna esimerkiksi painettuun tiedotteeseen, saadaan Facebookin kaut-
ta viesti asiakkaille paljon nopeammin.

Tutkimuksessa ilmeni myds, ettd niin sanotun viihteellisemman puolen lisaksi
osa vastanneista halusi Facebookin kautta tietoa yrityksen tarjoamista palve-
luista ja yleisesti tietoa yrityksen alaan liittyen, esimerkiksi tietoa valuuttakurs-
seista ja eettisista sijoitusmahdollisuuksista. Vastausten perusteella voidaan
paatella, ettda Facebookissa kaivataan tietoa seka viihteellisemmassa muodos-
sa, seka valilla oleellisia ovat "vakavammatkin” paivitykset.
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4.4 Tiedottaminen sosiaalisessa mediassa

Internetissa tiedottamisen ja "puhtaan” markkinoinnin raja hamartyy. Aivan kuin
markkinointiin, tiedottamiseen patee internetissa toisenlaiset pelisaannot kuin
perinteisissa medioissa. Tiedottaakseen jotakin internetissa yrityksen on suun-
nattava tiedottaminen juuri asiakkailleen ja tehda se heidan ymmartamallaan
kielella. Oleellista on my0s se, etta yritys tiedottaa vain asiakkaitaan kiinnosta-
vista tai heita jollakin tapaa koskettavista asioista. Merkityksellinen tieto on ker-
rottava asiakkaille mieluiten lyhyesti ja ytimekkaasti, silla internetissa turhat ho-
pinat katkaisevat asiakkaan mielenkiinnon salamannopeasti. Oikealla tavalla
tehty tiedottaminen vahvistaa markkinoijan ja asiakkaan suhdetta. (Juslén 2009,
332).

Yksi tarkeimmista Internetin aikaansaamista muutoksista markkinoinnissa on
markkinoinnin ja tiedottamisen lahentyminen. Ennen markkinointi ja yrityksen
asioista tiedottaminen koettiin kahdeksi taysin eri asiaksi. Nykyinen markkinointi
Internetin valityksella nivoutuu oleellisesti yhteen tiedottamisen kanssa. Tarkoi-
tuksellista on, ettd markkinointi ja tiedottaminen ovat tavoitteellista toimintaa, ja
tavoitteet tulevat yrityksen kokonaistavoitteista. Markkinoinnille ei enaa oleteta
olevan omia, yrityksen muista tavoitteista irrallisia paamaaria. (Juslén 2009, 71).

Tiedottamisen yleisin ongelma on, etta yritys tiedottaa asioista, jotka eivat mil-
l&an lailla kiinnosta asiakasta. Turhiin tiedotteisiin tuhlaantuu turhaan aikaa ja
vaivaa, eika niista loppujen lopuksi ole hyotya asiakkaalle, - eika sita kautta
myoskaan yritykselle itselleen. Internetin tulon myota tiedotteita ei tarvitse
suunnata enaa turhan laajalle yleisélle, joista vain murto-osaa tiedote koskettaa.
Internet mahdollistaa suoraan ja ainoastaan tarkoitetulle kohdeyleisdlle tiedot-
tamisen. Toimittajille laadittavaa tiedotetta ei valttamatta tarvita, jos viestin saa
perille tiedottamalla suoraan asiakkaille ja muille asianosaisille. Tiedottamisen
ja markkinoinnin valinen raja on internetissa epaselva, eika sosiaalisen median
maailmassa yrityksen tarvitsekaan tehda eroa naiden kahden valille. Sosiaali-
sessa mediassa yrityksen julkaisema sisaltd on julkaistu asiakkaita varten ja
heidan ongelmiaan ratkaistakseen, joten tahan muottiin sopivat niin markkinointi

kuin tiedottaminenkin. Yritykselle ei lopulta ole mitaédn merkitysta, onko sosiaali-
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sessa mediassa julkaistu viesti markkinointia vai tiedottamista, paaasia on, etta

asia on asiakkaalle tarkea. (Juslén 2009, 333).

Asiakkaan huomion herattaminen on paatavoitteena seka tiedottamisessa, etta

markkinoinnissa. Asiakkaan (ja myOs potentiaalisten asiakkaiden) huomiota voi

yrittaa saada neljalla tavalla:

Huomion ostaminen. Yritys voi yrittdd ostaa kohderyhmansa huomiota
mainonnalla ja yksisuuntaisella markkinointiviestinnalla.

Huomion kerjaaminen. Huomiota voi kerjata esimerkiksi massamedioilta
tuottamalla sisaltéa ja toivomalla, etta joku toimittaja suostuu antamaan
yritykselle haluttua huomiota.

Huomion pakottaminen. Suoraan asiakkaaseen henkilokohtaisesti koh-
distuva markkinointi pakottaa asiakkaan huomaamaan yrityksen asian
ainakin hetkellisesti.

Huomion ansaitseminen. Asiakkaankin kannalta mieluisin tapa huomion
herattamiseen on huomion ansaitseminen. Yrityksen on mahdollista an-
saita huomiota julkaisemalla internetissa sisaltoa, joka hyodyttaa asia-
kasta. (Juslén 2009, 340).
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5 Yrityksen brandi sosiaalisessa mediassa

Yksisuuntaisen viestinnan ajatus ulottuu myos yritysten brandin rakentamiseen.
Brandi on erittain tarkea yrityksen menestykselle ja sen kasvattaminen koetaan
yhdeksi markkinoinnin keskeisista tehtavista. Sailyttaakseen halutun kuvan yri-
tyksesta, on myos kaikkea brandiin liittyvaa viestintaa pyritty kontrolloimaan.
Brandia halutaan tuoda esiin vain tarkkaan harkituissa asiayhteyksissa, eika
perinteisessa markkinoinnissa ja brandin rakentamisessa ole ollut puhettakaan
siitd, etta asiakkaat voisivat olla mukana brandin luomisessa. (Juslén 2009, 48).

Toimeksiantaja yrityksen brandiin kuuluu vahvasti paikallisuus. Yritys on toimi-
nut alueella jo kauan, joten asiakkaille onkin jo ehtinyt muodostua vankka kasi-
tys yrityksesta ja sen toiminnasta. Paikallisuus koetaan vahvuudeksi seka yri-
tyksen sisalla, ettd myoOs asiakkaiden mielessa. Nykyajan liikkuvassa maail-
massa ei kuitenkaan ole kovin epatavallista, etta osa yrityksen asiakkaista asuu
tai tyoskentelee talla hetkella jollakin kauemmalla paikkakunnalla kaukana yri-
tyksen omista kiinteista toimipaikoista. Tama on yksi syy siihen, miksi yritys ha-
luaa myods Facebook — viestinnassaan hyodyntaa paikallisuutta ja tuoda asiak-
kaille tarkeista asioista tiedottamisen lisaksi palan kotiseudun kuulumisia.

Opinnaytetyon tutkimuksessa oli tavoitteena muun muassa selvittaa, kuinka
tarkeana asiakkaat kokevat paikallisuuden nakymisen Facebook — viestinnassa.
Tulokset nayttivat paikallisuuden saavat vield suuremman suosion, kuin ennen
tutkimusta oletettiin. Tutkimuksen 12 vastaajasta jopa kymmenen oli taysin sa-
maa mieltd vaittamasta "paikallisuus on minulle tarkeaa Etela-Karjalan Osuus-
pankin Facebookissa.” Vain yksi vastaaja oli melko erimielta, eika taysin erimiel-
ta olleita vastauksia ollut lainkaan. Yksi vastaaja oli vaittdamasta melko samaa
mieltd. Kukaan vastaajista ei myoskaan valinnut vaihtoehtoa ei samaa eika eri-
mieltd (Kuva 1). Vastaajien maara on melko pieni, joten varmuudella ei voida

sanoa kaikkien asiakkaiden arvostavan paikallisuutta yhta paljon. Vastaukset
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antavat kuitenkin viitteita siita, etta paikallisuutta arvostetaan viestinnassa. Toi-
meksiantajan kannattaa my0s jatkossa hyodyntaa paikallisuutta viestinnassaan,

ja lukea se vahvuuksiinsa.
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Kuva 1. Paikallisuuden tarkeys

Sosiaalinen media on muuttanut yritysten toimintaymparistéa pysyvasti. Muu-
toksia toimintaymparistoon on tullut niin yhteiskunnalliselta, tekniselta kuin ta-
loudelliseltakin kantilta. Muuttunut toimintaymparistd on liséannyt yritysten pai-
netta muuttaa strategioita ajanmukaisemmiksi. Sosiaalisella medialla on yrityk-
sen kannalta monta kayttotarkoitusta, kuten esimerkiksi asiakassuhdeviestinta,
tuotekehitys, maineenhallinta ja tyonantajamielikuvan rakentaminen. Monet
naista toiminnoista liittyvat hyvin tiukasti yrityksen brandiin. Taman vuoksi sosi-
aalisen median kayton ja viestinnan on oltava samalla linjalla yrityksen muun
viestinnan ja brandin kanssa. Erilainen viesti eri viestinnan kanavista tekee yri-
tyksen brandikuvalle pahasti hallaa. (Aalto & Uusisaari 2010, 42 — 43).

Brandaamiseen sosiaalisessa mediassa vaikuttavat yrityksen olemus sosiaali-
sessa mediassa, kaytettavat kanavat, yrityksen lasnaolo seka toiminta. Olemus
liittyy osaltaan siihen, miten yritys on paattanyt osallistua sosiaaliseen mediaan
ja minkalaisen kuvat se haluaa asiakkailleen antaa. Kaytettavat kanavat luovat
omalta osaltaan kuvaa yrityksesta. Tarkeimpia brandin luomisen kulmia on kui-

tenkin yrityksen toiminta sosiaalisessa mediassa. Aivan kuten tavallisestikin,

1



sosiaalisen median ulkopuolella, maarittda yrityksen toiminta sen brandikuvaa
huomattavan paljon enemman, kuin se, miten yritys itse kuvailee itsedan ja
brandidan. (Aalto & Uusisaari 2010, 80, 81, 86, 92, 97).
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6 Yhteenveto

OpinnaytetyOssa tutkittiin Facebookin hyodyntamista markkinointiviestinnassa.
Facebookin hyodyntamista tutkittiin asiakkaiden nakokulmasta. Opinnaytety0s-
sa haluttiin selvittdaa, miten asiakkaat ovat kokeneet Facebookin kayton viestin-
nassa. Tutkimuksessa asiakkailta kysyttiin mika viestinnassa oli heidan mieles-
taan onnistunut ja mita siina tulisi muuttaa. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa,
kuinka hyvin asiakkaat tavoitetaan Facebookin valitykselld, ja minkalaista vies-
tintaa he haluaisivat Facebookin kautta vastaanottaa. Facebookin kayttoa vies-
tinnassa tutkittiin tutkimuksessa kysymalla asiakkailta myos sita, kuinka usein
heidan mielestdan Facebook — paivitykset olivat tarpeellisia, ja oliko Facebook
helppo kanava viestinnalle ja tiedottamiselle.

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena toimeksiantajan Facebook - sivuilla.
Kyselyyn oli aikaa vastata hieman yli viikko, joten vastauksia ei tullut kovin pal-
joa. Vastausten vahaisen maaran vuoksi tutkimuksesta ei voida tehda ollenkaan
varmoja johtopaatoksia. Vastausten perusteella voidaan kuitenkin arvioida, mi-
hin suuntaan Facebookin kayttoa kannattaa kehittda. Vastausten vahaisesta
maarasta huolimatta vastaukset olivat yllattdvan samansuuntaisia, eika hajon-
taa eri vastausvaihtoehtojen valilla juurikaan ollut. Osaltaan tama tukee myos
sita, etta vastauksista voidaan tehda paatelmia jatkoa ajatellen.

Vastaukset olivat paaosin kannustavia, kun kyseessa on Facebookin kayttami-
nen markkinointiviestinnassa. Suurin osa Facebookissa olevista asiakkaista oli
nahnyt yrityksen paivityksia, ja oli sita mielta, etta Facebook on helppo kanava
tiedottaa asiakkaita ajankohtaisista asioista. Asiakkaiden toiveet sisaltoon liitty-
en olivat samankaltaisia, ja he toivoivat kuulevansa Facebookin kautta melko

samoista asioista.
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7 Pohdinta

Opinnaytetyon tutkimus olisi voinut onnistua paremmin, jos siihen olisi saanut
enemman vastaajia. Vastaajien maara jai nyt hieman vajaaksi, eikd sen vuoksi
tutkimuksesta voida tehda kunnollisia paatelmia. Ajankohdaltaan tutkimus oli
hyva tehda, silla Facebook on ollut toimeksiantajalla kaytdssaan jo useamman
vuoden, eika perustamisen jalkeen ollut tehty kuin yksi tutkimus liittyen Face-

bookin kayttoon viestinnassa.

Sosiaalinen media on ajankohtainen aihe, ja uskoisin, etta sen kayttaminen yri-
tysten toimesta, ja hyddyntaminen markkinoinnissa tulee viela kasvamaan tule-
vaisuudessa. Opinnaytetydssa oli hyva keskittya vain Facebookiin, silla muuten
sosiaalinen media olisi ollut aivan lilan laaja aihe. Mielenkiintoista oli myos tar-
kastella Facebookia juuri viestinnan ja tiedottamisen nakokulmasta, eika niin-

kdan mainonnan nakokulmasta.

Mielenkiintoista on nahda, kuinka toimeksiantajan Facebookin hyddyntaminen
muuttuu tulevaisuudessa, ja kuinka asiakkaat sen kokevat. Luulisin, etta tule-
vaisuudessa yha useammat asiakkaat haluavat hyodyntaa Facebookia ja koke-

vat sen tarpeelliseksi yritykselle.
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