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The aim of the thesis was to find out what kind of content a coffee shop should produce on
Facebook. The thesis explains primarily what is the best way to write, what is the most popular
marketing method and how to react to feedback on Facebook. The purpose was also to provide
instructions for coffee shops in their Facebook marketing.

The theoretical framework includes introduction to Facebook service, social media and to a
company’s community activities. The theoretical framework deals with how the company should
write, collect feedback and what marketing tools they should use on Facebook. As a part of the
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1 JOHDANTO

Uuden ajattelun mukaan kasite asiakkaasta on vanhentunut, ja sen tilalle on tulossa yhteiséllises-
ti jasentyneitd ja voimaantuneita asiakasryhmia, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan yha
enemman. Monille yhteiséllinen media on sama kuin Facebook, ja se toki on kédyttajamaarallaan
merkittava yhteisdllinen palvelu. (Soininen, Leponiemi & Wasenius 2010, 27.) Tutkielmassani

kasittelen tata kayttajamaaraltaan merkittavaa palvelua osana yrityksen markkinointia.

Kun kyselyissa on selvitetty syitd sosiaalisen verkostopalvelujen kayttoon, yksi vastaus toistuu
tuloksissa. Tarkein syy on yhteydenpito sukulaisiin, ystaviin ja tuttaviin. Sosiaalisen median suo-
sion perustaa voidaan arvioida senkin perusteella, mitka sosiaalisen median palvelut ovat suosi-
tuimpia ja mihin tarpeisiin ne vastaavat. Vuonna 2014 suosituimpia sosiaalisen median palveluita
ovat Facebook, YouTube, Wikipedia ja Twitter. Jokainen néisté palveluista perustuu kayttajiensa
tuottamaan sisaltoon ja vuorovaikutukseen seka hyodyntavat kayttdjien toiminnasta kertyvaa
tietoa. (Ponka 2014, 38.)

Tarkeassa osassa tutkielmassani on Facebookin kautta kaytavat keskustelut asiakkaan ja yrityk-
sen valilla. Voidakseen kommunikoida yhteis6llisessa mediassa on yksilon astuttava julkisuuteen
ja jakaa henkilokohtaista tietoa. Samaa odotetaan yrityksiltad. Vastineeksi avoimuudesta yritys
paasee yhteison jaseneksi ja voi nauttia yhteison tarjoamista eduista, kuten asiakasprofiilitietojen
hyddyntamisesta. Yrityksen on olennaista ymmartaa se monimutkainen, toiminnallinen ja yhtei-
séllinen kudos, joka syntyy videoiden jakamisesta, valokuvien jakamisesta, mikrobloggauksesta
ja ndiden kaikkien ristiin linkittdmisesta seka sisaltéjen virrasta valineesta ja yhteisosta toiseen.
Yhteisollinen media on siis enemman kuin muutama valine tai tapa toimia, se on vélineiden ja
yhteisdjen muodostama ekosysteemi. Yhteisdllisen median lainalaisuuksiin kuuluu, etta asiakkaat
valitsevat mieleisensa tyokalut, joten yrityksen kannattaa miettia, mitk& tyokalut sen asiakkaat
ovat jo ottaneet kayttdonsa. (Soininen ym. 2010, 29-30, 50.) Facebook on yksi asiakkaiden suo-

sima tyokalu, jota yrityksen on syyta hyddyntaa.

Lahtokohtana tutkielmalle on oma kiinnostukseni sosiaalisen median tutkimiseen ja se, etté vas-
taavaa tutkimusta ei ole tehty tasta nakokulmasta. Tutkielmassani en kay lapi Facebookin kayt-
toon liittyvia teknisia asioita kuten tilin luomiseen liittyvia seikkoja. Tutkielmani osana toteutan

kyselyn kahvilayrittjille ja tutkielmani aineistona kaytan tekemani kyselyn vastauksia. Kysely
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tehdaan ketjuun kuulumattomille ja persoonallisille kahviloille ja sen avulla selvitetdan kahviloiden

pitajien kokemuksia sekéa mielipiteitd Facebook-sivun kaytosta yrityksen toiminnassa.

Tutkielmassani selvitan, millaista sisaltéd kahvilan kannattaa tuottaa Facebook-palveluun. Kayn
lapi yrityksen kirjoitustapaa, palautteen saamista, markkinointikeinoja ja maksullisen mainonnan
kayttéa Facebookissa. Aihe on ajankohtainen, koska nykyaan Facebookissa markkinoiminen on
monelle pienelle yritykselle tarkein kavijavirran lahde, joka sivuuttaa hakukoneet. Yritysten Face-
book-sivut ovat joissakin tapauksissa korvanneet yritysten www-sivut. (Leino 2012, 38.) Selvitan,
milloin on paras aika paivittaa, kuinka kauan sivun paivittamiseen yllapitajalla menee aikaa, tar-
vitseeko kahvilan Facebook-sivu ohjeistusta ja milloin kannattaa ja ei kannata kommentoida tyk-
k&ajien kysymyksiin seka palautteisiin. Kayn lapi myds kilpailijoiden seuraamisen merkitysta,
asiakasprofiilien tietojen hyddyntamista, kahviloiden paakohderyhmien ja niit kiinnostavien asi-

oiden tarkeytta seka pienen yrityksen haasteita mainonnassa.



2 HYPERKASVAVA GORILLA - FACEBOOK

TAULUKKO 1. Facebook-esittely (P6nké 2014, 84).

Facebook Suosituin yhteisopalvelu

Osoite Facebook.com

Kayttajamaara 1,32 miljardia kayttajaa (kesékuu 2014)
Suomessa noin 2,3 mil./kk

Ikéraja 13

Avattu 4. helmikuuta 2004

Suosio Maailman 2. suosituin verkkopalvelu (ale-
Xa.com)

Saatavuus WWW, 10S, Android, Windows Phone

Facebook on suuri yhteisollinen media, jonka alullepanijana toimi yhtion nykyinen toimitusjohtaja
Mark Zuckerberg. Sivuston kehittdmisessa han sai tukea Dustin Moskovitzilta ja Chris Hughesilta.
Alun perin Zuckerberg suunnitteli Facebookin ainoastaan yliopiston sisaiseen kayttoon. Suosion
seurauksena palvelua alettiin laajentaa Stanfordin, Columbian ja Yalen yliopistoihin. Zuckenberg
ja Moskovitz jattivat opintonsa Harvardissa pyoérittadkseen Facebookia tayspaivaisesti. (Soininen

ym. 2010, 52.) Taulukossa 1 perustietoa Facebookista.

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median palvelu, netin jattildinen. Facebookin toimin-
ta perustuu kayttajien tuottamaan sisaltdon kuten omasta elamasta kertomiseen seké valokuvien,
videoiden ja linkkien jakoon. Vastaavasti kayttajat seuraavat tuttavapiirinsa elamaa ja heidan
julkaisemiaan sisaltéja. Osalle kayttajista tarkeintd sivuston antia ovat eri aiheisiin keskittyvat
kayttajaryhmat, yritysten, julkkisten ja muiden tahojen yllépitdmat sivut. Facebookin uutisvirta ei
sisalla kaikkia julkaisuja, vaan Facebook seuloo algoritmilla ne julkaisut, joiden se arvelee eniten
kiinnostavan kayttajaa. Facebook perustettiin vuonna 2004 nimelld "The Facebook”, ja se oli vuo-
sina 2004-2007 lahes tyystin eri palvelu kuin nykyaan. Nyttemmin Facebook tunnetaan monipuo-

lisista toiminnoistaan, kun alun perin siin oli vain kahdeksan ydintoimintoa. Esimerkiksi vuonna



2008 palveluun lisattiin tilapaivitysten tekeminen oman profiilisivun seinélle. Tdman kuten monta

muutakin toimintoa Facebook kopioi Twitterista. (Ponka 2014, 84-85.)

Facebookin nousua suosituimmaksi verkkopalveluksi kuvaavat sanat "hyperkasvu” ja "gorilla”.
Hyperkasvu on nopeaa ja eksponentiaalista kasvua, joka joskus kaynnistyy ilmion ylitettya alku-
vaiheen kuoleman. Hyperkasvu syntyy, kun hidas eteneminen kiihtyy itseaan ruokkivaksi paloksi.
Usein hyperkasvun seuraus on gorillan asema. Gorilla on oman markkinansa valtias, jonka voi-
mia muut eivat pysty uhmaamaan. Gorillan sivuuttaminen valintoja tehtdessa on vaikeaa, ja suuri

markkinaosuus suojaa sita asiakkaiden halulta vaihtaa suosikkia. (Juslén 2013, 17-18.)

Vuonna 2006 Facebookin kayttd avautui kaikille, joilla oli séhkopostisoite. Alkuperéinen, laaduk-
kaaseen yliopisto-opiskeluun sidottu kayttajakunnan maarittely kaikkosi ja avasi portit Facebookin
ilmiémaiselle kasvulle sosiaalisten verkkopalvelujen ylivoimaiseksi johtajaksi. Vuoden 2006 lo-
pussa Facebookin kayttgjia oli noin 12 miljoonaa. Tassa vaiheessa Facebook alkoi kiinnostaa
markkinoijia. Aika ei ollut kuitenkaan vield kypsa markkinointiratkaisuille, jotka saivat odottaa
vuoden 2007 loppupuolelle. Marraskuussa 2007 Facebook julkaisi markkinointijarjestelmansa.
Facebookin itsepalvelujarjestelman avulla mainostaja pystyi ensimmaisen kerran kohdentamaan
kampanjansa tietylld maantieteellisella alueella asuville, tietyn ikaisille ja tiettya sukupuolta olevil-
le henkildille, jotka ovat kiinnostuneita tietyista asioista. Aikaisemmin verkkomainonta oli perustu-
nut joko siihen, mita verkkomediaa mainoksen nahnyt henkil6 kaytti tai mita han iimaisi syottaes-
saan hakulausekkeita hakukoneeseen. Facebookin hyperkasvuvaihe kéynnistyi vuoden 2008
aikana, jolloin saavutettin 100 miljoonan kayttajan raja. Seuraavien kolmen vuoden kuluessa
Facebookin kayttajamaara kasvoi kaikkiaan noin 500 miljoonallla henkil6lla. (Juslén 2013, 18-
19.) Syyskuussa 2014 Facebookilla on noin 1,3 miljardia kuukausittaista kayttajaa, ja he viettavat
sivustolla keskimaarin noin 27 minuuttia paivittain. Suomessa Facebookin kayttajia on noin 2,3
miljoonaa. Suomalaisten kayttamat suosituimmat sosiaalisen median palvelut ovat Facebook ja
YouTube. Facebook on kasvattanut vuosi vuodelta suomalaisten kayttdjien maaraa, vaikka sen
kayttoaste nuorimpien kayttajien keskuudessa kaantyi laskuun vuonna 2013. Facebookia kayttaa
talla hetkella arviolta noin 60 % 13-64-vuotiaista suomalaisista. (Ponkéa 2014, 85, 214.) Taulu-

kossa 2 on kuvattu suomalaisten kayttaytymisesta Facebookissa ja sosiaalisessa mediassa.



TAULUKKO 2. Sosiaalinen media ja suomalaiset, Omnicom-ryhmé 2011, Forrester Research
2010 (Leino 2012, 34).

Sosiaalinen media ja suomalaiset

10 % tuottaa aktiivisesti sisaltoda muuhunkin kuin

Facebookiin ja pikaviestimiin.

33% kdyttaa sosiaalista mediaa monipuolisesti

kommunikointiin.

19 % kommentoi keskustelupalstoilla ja foorumeissa,

muttei tee aktiivista aloitetta.

27 % lukee vain muiden tuottamia sisaltdja ja kom-
mentteja.
Yli 65 % kéyttaa sosiaalista mediaa vinkkien etsimiseen

ostopaatoksensa tueksi.

26 % Facebookin suurimmat ikaryhmat ovat 25-34-
vuotiaat

22 % seka 18-24-vuotiaat.

15 % Facebookin kayttajista paivittdd omaa tilaansa.

22 % kommentoi toisten julkaisuja tai tilapaivityksia
paivittain.

20 % kommentoi toisten kayttajien kuvia paivittain.

26 % "Tykkaa” toisten kayttdjien toiminnasta paivit-
tain.

10 % lahettaa toiselle kayttajalle yksityisen viestin
paivittain.

Marraskuussa 2007 tapahtuneen Facebook-sivujen luonnin alkuperaisena tarkoituksena oli tarjo-
ta yrityksille seka tuotemerkeille mahdollisuus vuorovaikutukseen asiakkaidensa kanssa. Tasta
juontuu Facebook-sivuista kaytetty nimitys fanisivu. Facebook-sivut nayttavat sivun tykkaajille
lahes samalta kuin henkilokohtaiset profiilisivut. Ne sisaltavat kuitenkin useita tyokaluja, jotka ovat
vain yllapitajien kaytossa. Naita ovat sivun asetukset, joissa hallitaan muun muassa sivun yllapi-

tajia ja tykkaajien oikeuksia lisata sivulle julkaisuja, seka kavijatiedot ja Toiminta-nakyma, jonka
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kautta yllapitaja saa ilmoitukset tykkaajien viimeaikaisesta toiminnasta. Lisaksi sivun yllapitéja voi
kutsua kavereitaan tykkd@maan sivusta, luoda tarjouksia ja tapahtumia seka tehda maksullisia

mainoskampanjoita. (Ponk& 2014, 91.)

Nykyaan mitaan sosiaalista palvelua ei kannata julkaista ilman, etta siind on jonkinlainen liittyma
Facebookiin. Tamé tarkoittaa, etta toisen palvelun péivitykset pitdd saada nakyville Facebook-
kontakteille. Kaikkiin sovelluksiin ja palveluihin, jotka on tarkoitettu tavallisten ihmisten kayttoon,
joudutaan ottamaan huomioon Facebook ja sisallon jakaminen Facebookissa. Nain tekee muun
muassa YouTube, Flickr, Foursquare ja Blogger. Facebookissa mainonta ja sivujen perustaminen
ovat lasndoloa. Facebookissa markkinoiminen on monelle pienelle yritykselle tarkein kavijavirran
lahde, joka sivuuttaa hakukoneet. Omat Facebook-sivut ovat joissakin tapauksissa korvanneet
yritysten www-sivut. (Leino 2012, 35-36, 38.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA

3.1 Sosiaalisen median maarittely

Sosiaalista mediaa on luonnehdittu ja maaritelty useilla tavoilla. Kasite voidaan nahda jatkona
Web 2.0:n kasitteelle, joka yleistyi vuonna 2005. Web 2.0 sai alkunsa mediayrittaja Tim O’Reillyn
vuonna 2004 jarjestaméasté konferenssista, jonka jalkeen kasite levisi yleiseen kayttoon. Sosiaali-
sen median kasite yleistyi Suomessa 2009, jonka jalkeen se syrjaytti pian Web 2.0:n kielenkay-
tossa. Web 2.0 ja sosiaalinen media eivat ole synonyymeja, vaan Web 2.0 on nahty sosiaalista
mediaa teknisempana kasitteend, jolla viitataan tiettyihin web-tekniikoihin, jotka mahdollistavat
aiempaa toiminnallisempien ja vuorovaikutteisempien verkkopalvelujen tekemisen. Sosiaalisen
median k&site sen sijaan pureutuu kayttajien vuorovaikutukseen ja sisaltdjen tuottamiseen ja
jakamiseen. (P6nka 2014, 34.) Suomessa laajimmin lainatun sosiaalisen median maaritelman
mukaan sosiaalinen media rakentuu sisalloista, yhteisoista ja Web 2.0- teknologioista. Maaritelma
on lahtdisin VTT:n (Teknologian tutkimuskeskus) tutkijoilta vuodelta 2007. Maéritelman mukaan
sosiaalisen median sovellukset ja palvelut perustuvat joko kokonaan kayttajien tuottamaan sisal-
to6n tai kayttajillda on merkittava rooli niiden toiminnassa. (Kangas, Toivonen & Béack 2007, viitattu
9.5.2015)

Toinen yleisesti kaytossa oleva sosiaalisen median maaritelma on Jussi-Pekka Erkkolan pro gra-
dututkimuksesta, jossa han laajan kasiteanalyysin pohjalta tarkentaa VTT:n maaritelmaa siten,
ettd sosiaalinen media on prosessi, jossa kayttajat rakentavat yhteisia merkityksia sisaltojen,
yhteis6jen ja verkkoteknologioiden avulla. Liséksi héan huomauttaa, ettd sosiaalisella medialla on
toinenkin merkitys: se on tuotanto- ja jakelurakenteita muuttava ilmid, jolla on vaikutuksia yhteis-
kuntaan, talouteen ja kulttuuriin. Maaritelmassa mainitut "yhteis6t” on syytd ymmartaa valjasti,
silla sosiaalisen median yhteydessa syntyvat sosiaaliset rakenteet eivat ole sosiologian nakokul-
masta kiinteita yhteis6ja. Yhteisollisyyden syvyys vaihtelee sosiaalisessa mediassa l0ysasta tiuk-
kaan. Siksi olisi oikeampaa korvata "yhteisot” sosiaalisen median maarittelyssa esimerkiksi "jolla-
kin tavalla toisiinsa yhteydessa olevilla inmisilla”. Ehk& tdmankaan vuoksi "yhteiséllisen median”,
jota Kotimaisten kielten keskus on suositellut "sosiaalisen median” tilalle, k&site ei ole vakiintunut.
Suurempi vaikutus on kuitenkin silla, ettd englanninkielisen termin "social media” nopea leviami-

nen tuki sen suomenkielisen kdanndslainan yleistymista kayttoon. (Ponka 2014, 35.)
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3.2 Sosiaalinen media on keskustelua

Tutkielmassani tarkeassa osassa ovat yrityksen ja asiakkaan valilla kaytavat keskustelut Face-
bookissa. Facebook-tilin luomista voi verrata myymalatilan kayttddnottoon. Tila ei sinansa tuota
tulosta, vaan tuotteiden myymiseksi tarvitaan myyjat. Sahkoiset tilat, kuten Facebook, eivat yksi-
naan myy, vaan tarvitaan joku joka on lasnd ja kdy keskustelua asiakkaiden kanssa. Yhteisojen
tuloksellinen hyddyntaminen perustuu pitkajannitteiseen osallistumiseen ja sitoutumiseen. (Soini-
nen ym. 2010, 115.) Siin missa yritys oli aiemmin suveneeri tiedonantaja omista tuotteistaan ja
palveluistaan, on tilanne nyt se, etta asiakkaiden paaasiallinen mielipiteen muodostumisen lahde
on yhteiséllisessa verkossa tapahtuvat keskustelut. On olemassa useita yrityksista, jotka ovat
keksineet yhteisdllisen keinon jolla he ovat saavuttaneet miljoona katsojaa. Olisi harhaa vaittaa,
ettd yhteisdllinen media toimii nain. Todellinen hyoty saavutetaan pitkakestoisen toiminnan, kuten
asiakkuuden vaalimisen kautta, ja siina onnistuminen vaatii my0s jarjestelmallistd suunnittelua ja
tyota. (Soininen ym. 2010, 16-17.)

Kuviossa 1 on esitetty perinteinen ostoympyra taydennettyna yhteisollisestd nakokulmasta. Voi
kysya, onko yritys markkinoilla vain hankkiakseen huomiota. Huomion hankkiminen on olennai-
nen osa yrityksen tavoitteita, mutta sen saaminen on asiakkaan ostoprosessin alku eika suinkaan
ostopaatoksen tae. Kun asiakas pohtii tulevaa hankintaa, se etenee lahes poikkeuksetta monien
ostopaatosta edeltavien vaiheiden kautta. Yhteisollisen median avulla hén voi keskustella ja seu-
rata muiden kdymia keskusteluja kyseisesta tuotteesta tai palvelusta. Lahipiirin kanssa kaydyt

keskustelut taydentavat mielikuvaa ennen paatosta. (Soininen ym. 2010, 102.)
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Huomio

Suosittelu Mielenkiinto

Haluttavuus

Asiakkuus

Ostopééatos Vertailu

Tukea paatokselle

KUVIO 1. Perinteinen ostoympyré tdydennettyna yhteiséllisestd nékbkulmasta (Soininen ym.
2010, 103).

Yhteisollisen median hyéty saavutetaan, jos yritys luopuu median hallintaan tahtdavasta toimin-
nasta ja ryhtyy avoimesti keskustelemaan asiakkaidensa kanssa. Esiintyminen esimerkiksi Face-
bookissa tuo hallinnan tilalle 1&snéolon, kuuntelemisen ja kaynnistyneisiin keskusteluihin reagoi-
misen seka asiakkaiden ohjaamisen kussakin ostoprosessin vaiheessa kohti yrityksen omaa
myyntikanavaa. Asiakkaan huomion saaminen ei riita. Sen lisaksi taytyy luoda jatkumo, jossa
yritys voi toistuvasti kohdata asiakkaan ja kayda hanen kanssaan keskustelua. Ansaitun median
mallin avulla yritys voi rakentaa itselleen luontevan aseman ja paremmat tulokset kuin kayttamal-

la vain maksettua ja nakyvyytta lisaévaa toimintaa. (Soininen ym. 2010, 105-106.)

Sosiaalisessa mediassa kavijat, asiakkaat ja kumppanit pitda saada innostumaan, ja pitda saada
aikaiseksi palautetta, keskustelua ja kehitysideoita. Heidat tulee saada kertomaan ja jakamaan
yrityksen asiaa muille, mutta mika saa ihmiset puhumaan asioista? On olemassa syita, miksi
joihinkin aiheisiin tartutaan ja miksi niistd mainitaan muille. Naita syita voivat olla esimerkiksi:

* Aihe on hauska.

* Aihe on ajankohtainen ja kiinnostava.

* Aihe antaa mahdollisuuden taloudelliseen etuun.

* Aihe horjuttaa ikiaikaisia perusteita.
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* Aihe arsyttaa vastaanottajaa. (Leino 2012, 96-97.)

Keskustelun sytyttaminen ei ole helppoa. Seuraavassa listauksessa syita, mitka saavat ihmiset
osallistumaan keskusteluihin, kommentoimaan ja tykkddmaan.
*  Huumori. Huumori on vaikein laji, mutta helpoin tapa. Huumoria jaetaan ja siité keskustel-
laan.
» Jarjettdmyydet. Kuvia ja tarinoita jarjettomyyksista jaetaan, niista vinkataan ja niista jopa
keskutellaan.
» Tabut. Tabut, kuten seksi, ylipaino, vahemmistét, feminismi ja sovinismi, aiheuttavat kes-
kustelua. Mutta mika yritys uskaltaa lahted keskustelmaan tabuista?
* Palvelut, jotka muuttavat ja helpottavat eldmaa. Nailléa palveluilla on ylivoimainen kilpai-
luetu ja himottavuus.
* Hyva ja loistava palvelu, mutta my6s huono palvelu. Usein tieto hyvasta palvelusta leviaa
sosiaalisen verkon avulla.
* Hyva asia.
» Salaisuus. (Leino 2012, 97-99.)

3.3 Yhteisollinen toiminta yrityksessa ja suosittelu

3.3.1  Yrityksen yhteisollinen toiminta

Yrityksen yhteisollinen toiminta perustuu houkuttavaan sisaltoon, koukuttavaan viitekehykseen,
verkossa pidettyjen yhteyksien ja ajallisen jatkumon varaan. Yrityksen yhteisdllista toimintaa voi-
daan tarkastella C-mallin (kuvio 2) kautta. C-malliin kuuluvat sisaltd, konteksti, linkitettavyys ja
jatkuvuus. Ensimmainen C-mallissa tarkoittaa sisallon (Content) tuottamista ja jakamista. Sisallon
tuottamisen kysymykset ovat monille yrityksille haasteellisia. Mikali yrityksen mukanaolo perustuu
pelkastaan itsesta kertovien Facebook-viestien lahettdmiseen, tehdaan useimmiten turhaa ty6ta.
Sisaltd, jota ei osata sitoa sopivaan viitekehykseen (Context) hukkuu yhteis6llisen median kohi-
naan hetkessa. Viestien kontekstina ei kannata kayttada pelkastaan yrityksen omaa nakokulmaa.
Yhteisdllisen median luonteeseen kuuluu, ettd asioita ei vieda eteenpain vain asiallisuudella.
Leikkimielisyys, remiksaus, uudelleenkerronta ja viihteellisyys ovat osa toimintakulttuuria. Onnis-
tunut viitekehys sitoo yksittaiset viestit toisiinsa ja huomioi vastaanottajan arvomaailman. Viiteke-

hyksen avulla voidaan myés sitoa yksittaiset viestit osaksi laajempaa ja nakyvampaa kokonai-
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suutta. Vaikka kontekstin merkitys on tavallaan nakymaton, se on suuressa roolissa, ennen kuin
yhteison jasenet saadaan jakamaan ja linkittdmaan sisaltéja eteenpéin (Connectivity). Lisaksi
yhteisdllisyydelle on ominaista, ettd tuloksellinen toiminta perustuu jatkumoon (Continuity). (Soi-
ninen ym. 2010, 112-114.)

Jatkuvuus Sisalto
Continuity Content
Linkitettavyys Konteksti
Connectivity Context

KUVIO 2. Yrityksen yhteiséllinen toiminta (Soininen ym. 2010, 113).

3.3.2 Suosittelu on verkon valuutta

Puskaradio on kaikille tuttu markkinointitapa. llmiéna se on hyvin vanha, mutta edelleen merkityk-
sellinen myynnin edistamisen kanava. Positiivisesta kokemuksesta kerrotaan yleensa kavereille,
mutta negatiivisesta kokemuksesta melkeinpa kaikille. Sosiaalisen verkoston suositukset ovat
arvostettuja ja niihin luotetaan. Suosittelulla on ratkaiseva rooli kuluttajien valinnoissa, silla tutun
hyva kokemus kannustaa kokeilemaan itse samaa. Puskaradio on saanut verkon aikakaudella
uusia muotoja ja uutta vaikuttavuutta. Suosittelulla on nahty korrelaatiota asiakkaiden pysyvyyden
kanssa. Tyytyvainen asiakas on vahemman altis vaihtamaan kilpailijaan ja vdhemman herkka
hintavertailulle. Spontaanisti tehty suosittelu on uskottavinta, koska sita tehdaan vastikkeettomas-
ti. Sosiaalinen verkko tekee suosittelusta ja varoittelusta helppoa. Esittdmalla tuoteaiheisen ky-

symyksen saa tuttavilta nopeasti suosituksia ja varoituksia. (Leino 2012, 73-75.)
Suosittelu saattaa muuttaa liiketoimintaa. Ihmiset perustavat paatoksiaan muiden kommentteihin

ja mielipiteisiin, ja mita [ahempaa mielipide tulee, sitd helpompi se on ottaa totena. (Kormilainen

2013, 68.) Yksi yhteisollisen median toiminnan perusmekanismeista on se, etta ihmiset vaikutta-
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vat toistensa mieltymyksiin laajasti ja sana uusista tuotteista ja palveluista levidd nopeasti ver-
kossa. Forresterin analyytikot Josh Bernoff ja Augia Ray julkaisivat huhtikuussa 2010 tutkimuk-
sen, jonka mukaan verkon sanansaattajat voidaan jakaa karkeasti kolmeen paaryhmaan: yhtei-
sollisiin mielipidejohtajiin, kuten bloggaajiin, tiedon jakajiin ja potentiaalisiin vaikuttajiin. Kuviossa
3 on kuvattu verkon sanansaattajat- pyramidi. Vaikka pyramidin huipullaolijat tavoittavat eniten
ihmisia, on heidan uskottavuutensa varsin vahainen. Suuri maara ihmisia seuraa heidan suosi-
tuksiaan, mutta paatoksien todelliset vaikuttimet ovat yksilon omassa lahipiirissa. (Soininen ym.
2010, 186-189.)

Suurin seuraajien maara
1. Yhteisolliset mielipidejohtajat

(suosittujen blogien pitjat)

1

2. Tiedon jakajat
2 (aktiiviset sanansaattajat)
3 3. Potentiaaliset vaikuttajat

(Iahipiirissamme olevat henkilGt)

Suurin luottamuksen maara

KUVIO 3. Verkon sanansaattajat- pyramidi (Soininen ym. 2010, 188).

Ystavat, perhe ja kollegat, joita on hankittu elaman varrella, ovat niita, joihin opitaan luottamaan,

kun haetaan tukea paatoksiin. Pyramidin keskelld oleva joukko on pieni mutta merkittava, koska

ilman heita ei tormaisi moneen uuteen asiaan. (Soininen ym. 2010, 189.)
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4 SOSIAALISESSA MEDIASSA KIRJOITTAMINEN JA PALAUTTEEN KERUU

41 Sosiaaliseen mediaan kirjoittaminen

Hyvé keino tuottaa relevanttia sisaltoa on seurata keskusteluja ja niissa esiin nousevia kysymyk-
sid. Sen lisaksi, ettd vastataan yksittaisen henkilon kysymykseen, voidaan tuottaa laajempi sisalto
samasta aihepiirista. Talld keinolla saadaan idea siihen mita pitdisi kirjoittaa tai kuvata, ja par-
haassa tapauksessa saadaan siirrettya aiheen ymparilla kaytava keskustelu oman sisaltdsi yhtey-
teen, mika lisaa asiantuntijuuttasi ja nakyvyytta sosiaalisen median kayttajille. Ajankohtaisuus on
sosiaalisen median yksi avaintekija. Kuuntelemisen kautta paastaan kiinni aiheisiin, jotka kiinnos-
tavat ihmisia juuri talld hetkelld. Sosiaalinen media vaatii jatkuvaa lasnéoloa, jos siihen haluaa
osallistua mahdollisimman tehokkaasti. (Korpi 2010, 43-44.)

Vain joka kymmenes tykk&ajista palaa sivuille tykkdamisen jalkeen. Tarkeda on keskittya luoviin
statuspaivityksiin.

* Pida paivitykset lyhyina ja nasevina.

* Kysy. Laita kysymys statuspaivityksen alkuun tai loppuun.

* Kaksi statuspaivitysta paivassa on maksimi.

* Viikonloppuisin on vahemman kilpailijoita katsojista.

e Kayttajat tykkaavat kuvista ja videoista.

* Karjista, silla karjistaminen antaa kulmaa viesteihin ja synnyttaa vastavaitteita.

» Valita, eli vastaa seinalle tuleviin kysymyksiin. (Leino 2012, 136.)

Sosiaaliseen mediaan ei voi kirjoittaa perinteisen yritysviestinnan kaltaisesti. Yksisuuntaisuuden
tilalla on keskustelu. Verkkoteksteja luetaan lahes poikkeuksetta ruudulta, joten tekstin tulee olla
tiivista, lyhytta ja helppolukuista. Sosiaalisen median ydin on kommunikaatio ja yhdessa luomi-
nen, eli vuorovaikutus. Sosiaalisen median tekstien on oltava lyhyita, kommunikoivia, positiivisia,
helppolukuisia, ajantasaisia, kriittisia, hyvalla tavalla markkinoivia, hauskoja sopivissa tilanteissa
ja ei absoluuttisen kattavia. Tekstin on suositeltavaa olla:

* lyhyt. Tiiviyden ansioista muut ehtivat ja jaksavat lukea tekstisi.

* kommunikoiva. Teksti voi kysya, pohtia ja vastata.
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* positiivinen. Vaikka olisit eri mielt, et voi loukata vaan sinun tulee kertoa kantasi myo6n-
teisesti.

* helppolukuinen. Valta vaikeaa sanastoa ja virkakielta.

* ajantasainen. Teksteilla tulee olla jokin uutuusarvo.

* kriittinen. Kirjoittaja voi ja saa olla eri mieltd, jos on tarve olla.

* hyvalla tavalla markkinoiva. Sinun tulee uskoa asiaasi. Aito innostus ja napakat retoriset
keinot erottuvat kilpailevista teksteista.

* hauska sopivassa tilanteessa. Monesti naseva sanankéaytto ja huumori ovat etuja sosiaa-
lisessa mediassa.

* ei absoluuttisen kattava. Muillekin on jaatava sanottavaa ja kommentoitavaa. (Kortesuo
2014, 15-17.)

Sosiaalisen median tekstit ovat monimuotoisia, monenkeskisia ja hetkellisia. Teksteissa tulee
aina linkittaa alkuperaiseen lahteeseen ja huomioida toiset. Varsinkaan yritysviestinnassa ei tule
olla sarkastinen toista keskustelijaa kohtaan. Kaikesta tehdysta jaa jalki, jota voidaan haveta tai
josta voidaan olla ylpeitd. Uudet lukijat tulee huomioida vetdmalla pitkia keskusteluja yhteen,
postaamalla siséltokatsauksia ja antamalla itsestasi ja organisaatiostasi tarpeelliset tiedot. Sisa-
piirihuumoria on valtettava, jos haluat laajentaa seuranta- tai lukijakuntaa. Pitkissa keskusteluissa
tulee osoittaa selkeasti kenelle puhutaan ja mihin kommenttiin viitataan. Taytyy hyvaksya se, etta
sosiaalisen median tekstit ovat sirpaleisia ja hajanaisia seka se, etta keskustelut voivat lipsua
pois alkuperaisilta urilta. Pitdd muistaa pysytella sisalldissa oikeassa viitekehyksessa. Monella
foorumilla on sisapiirin huumoria, joka heimouttaa lukijoita ja kommentoijia. Kaiken ei tarvitse olla
siis taysin ymmarrettavissa ulkopuolisille. Taytyy hyvaksya, etta ihmisilld on erilaiset toimintata-
vat. Osa seuraa sivusta ja osa verkostoituu jokaisen vastaantulijan kanssa. Taytyy hyvaksya
myos, etta tekstit vanhenevat ja jaévat muille nakyviin. Tekstien vanhentumista tulee sietaa, eika

vanhoja kirjoituksia kannata poistaa tai muokata. (Kortesuo 2014, 17-18.)

Internetissa miljoonat tekstit ja kuvat ovat klikkauksen paassa. Jos sisalto ei ole mielenkiintoista,
se on helppo jattaa kesken. Internetissa on aina saatavilla parempi ja mielenkiintoisempi sisalto.

Ihmisten keskittymiskyky tuntuu olevan nykyaan huonoa. Klikataan refleksinomaisesti otsikosta ja
paivityksesta toiseen. Jos tavoitellaan seuraajia, kannattaa kayttaytya lukijoiden toiveiden mukai-
sesti. Jos haluaa suuria massoja yrityksen sisallon aarelle, tulee tuottaa helposti jaettavaa tava-

raa ennemmin kuin vaikeasti avautuvia teksteja. Roolin pitaa pysya ammattimaisena, ja yksityis-
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elamasta ei pida paljastaa liikaa. Jokainen esimies ja johtoryhmalainen on tahtomattaankin sosi-
aalisen median yleison silmissa yrityksen edustaja. Kukaan ei vapaudu yleison silmissa ammatti-
roolistaan edes vapaa-ajalla. Lidl Finlandin toimitusjohtaja Lauri Sipponen on sanonut: “Kirjoitan-
pa sitten sosiaaliseen mediaan mita tahansa ja millé disclaimerilla tahansa, niin aina se on ylei-
solle "Lidlin toimitusjohtajan kannanotto”.” Ald mydskaan pakota tydntekijditasi sosiaaliseen me-

diaan eli hyvaksy, etta kaikki eivat tunne oloaan kotoisaksi siella. (Kortesuo 2014, 18-20.)

Sosiaalinen media on ajantasaista. On siis turha menna kommentoimaan monta paivaa sitten
hiipuneeseen keskusteluun. Keskusteluun kannattaa ottaa kantaa kun se kuumimmillaan tai jat-
taa kokonaan kommentointi valiin. Jos nostetaan hiipunut keskustelu esiin, nostaminen tulee
perustella hyvin. Asiat tulee tuoda esiin poikkeuksellisen mielenkiintoisella tavalla. Sosiaalisessa
mediassa puhutaan taman paivan uutisista. Sosiaalisen median kohut syntyvat ja kuolevat nope-
asti, mutta se ei tee niistd vahapatoisia. Sosiaalisen median teksteja luetaan poikkeuksetta ruu-
dulta ja ruudulta lukeminen vaati tekstiltad silmailtavyytta seka helppolukuisuutta. Tekstin saa sil-
mailykelpoiseksi useilla keinoilla:

* Luettelot.

e Numeroinnit.

» Valiotsikoinnit.

* Lyhyet tekstikappaleet.

* Kuvituskuvat. (Kortesuo 2014, 21-22.)

Verkkotekstin tulee olla helppolukuista, koska ruudulta on hitaampaa lukea kuin paperilta. Tekstin
tulee noudattaa edes paapiirteittéin kielioppia, eika lyontivirheita saisi olla. Tekstin luettavuutta
helpottavat seuraavat asiat:
» Valta virkakielta. Selité vaikeat termit ja kayta tuttua arkikieltd. Passiivin sijaan monesti
on parempi kirjoittaa nékyviin oikeat tekijat ja aktiiviset verbit eli teonsanat.
* Sinuttele. Kun kirjoitat ohjetta, sinuttele ja kaytd kaskymuotoa. Pahinta on 1950-
lukulainen teitittely, esimerkiksi “klikatkaa valikosta oikea vaihtoehto”.
 Minuttele. Kaytd rohkeasti mind-muotoa, yrityksesi nimea tai me-muotoa. Ala missaan
nimessa kayta etdannyttavad kolmatta persoonaa, esimerkiksi “Tassa tilanteessa vas-

tuullisen tulee ottaa yhteyttd”.
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» Puhekielisyys on hyvaksyttya. Voit kirjoittaa esimerkiksi “mun kirja” eika “kirjani”. Liialli-
nen kirjakielisyys saa vaikuttamaan turhan ylikorrektilta tai ylatyyliselta. Lisaksi vastaa-
misesi keskusteluissa on liian hidasta, jos mietit jokaisen virkkeen liian tarkkaan.

» Kayta esimerkkeja. Esimerkit avaavat paremmin, mita haluat viestittaa lukijoille.

* Kayta ihmisen mittakaavaa. Taina Uimonen mainitsi kirjassaan Kirjoita kiinnostavasti, et-
ta ei kannata sanoa, etta “kirjoitin nopeimmillaan 9532 merkkia paivassa” vaan sen sijaan
kannattaa sanoa, etta kirjan tekemiseen meni 28 paivaa. Paivat ovat hahmotettavampia
kuin merkkimaarat. (Kortesuo 2014, 23-25.)

Korporaatiokieli ei sovellu sosiaaliseen mediaan lainkaan. Korporaatiokielesta ei erotu kirjoittajan
aani, se ei ole persoonallista eika yksilGllista. Usein korporaatiokielestd ei ymmarreta, mita silla
tarkoitetaan, koska siité puuttuu konkretia ja yhtyméakohdat arkeen. Sosiaalisen median perusaja-
tus on yksilon osallistumisessa, ja siksi sinne ei sovellu monimutkainen kieli. Jos organisaation
tavoite on viestid sosiaalisessa mediassa luontevasti, kannattaa valita rento arkikieli. Kieli voi olla
selkeaa ja oikeakielista, mutta siihen saa rentoutta tarkennesanoilla. Tarkennesanoja ovat adver-
bit, konjuktiot, prepositiot ja postpositiot. Ne ilmaisevat kielessa muun muassa aikaa, paikkaa,
suuntaa, tapaa ja sanojen seka lauseiden suhteita. Sosiaalisessa mediassa on osapuolten astut-
tava esiin. Joskus on vaikeaa sovittaa omaa tyylidan ja yritysviestintaa yhteen. Erilaiset arvot tai
tyylilaji voivat aiheuttaa ristiriidan. Ironia ja sarkasmi eivat sovi yritysviestintdan. Vaikuttamisen
avaimet ovat kirjoittajan persoonallinen &ani ja kiinnostava ilmaisutapa. Yrityksen viestinnassa ei
ole suositeltavaa kayttaa verkkoslangia eli hymi6ita ja lyhenteitd, koska kaikki asiakkaat eivat
kayta niita sujuvasti. Poikkeuksia kuitenkin on: esimerkiksi 20-vuotiaille suunnatun yokerhon Fa-
cebook-mainontaa hymidt ja lyhenteet voivat tukea.

(Kortesuo 2014, 25-30.)

Jos Facebookia paivitetaan monta kertaa paivassa eika sisaltd ole kovin mielenkiintoista, asiakas
blokkaa tekstin helposti pois nakyvista. Taytyy pohtia, mitka kellonajat ovat parhaita yrityksen
statuspaivityksille. Nuoret kuluttajat tavoitetaan illalla ja tietoty6laiset ovat tehokkaimmin verkossa
arkisin ennen lounasaikaa. Kun yritykselle perustetaan Facebook-sivu, kannattaa tykkaajille an-
taa ohjeet keskusteluun, koska ohjeistus antaa oikeuden tarvittaessa tehda jalkimoderointia. Silja
Linen esimerkki ohjeistuksesta oli seuraavanlainen:

Yhteison saannét: toivomme, ettéd Facebook-sivuillamme kaydaan aktiivista keskustelua,
mutta olethan kohtelias muita kayttajia kohtaan. Varaamme oikeuden poistaa henkiléita
loukkaavat ja epaasialliset kommentit ja kuvat sekd muiden yritysten mainosviestit ja
muut vastaavat viestit.
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Kuitenkin organisaatioon kohdistuva kritiikki tulee sallia. Kesta negatiivinen kritiikki, &la poista

negatiivisia kommentteja vaan vastaa niihin asiallisesti. (Kortesuo 2014, 37-38.)

4.2 Palautteen keruu sosiaalisessa mediassa

421 Asiakkaan mielipide ja somebound

Monien yritysten kohdalla keskustelu asiakkaiden kanssa on tahan asti hoidettu aloite
laatikon turvin. Laatikon avulla keréattin pdlya ja satunnaisia purukumeja. Jattamaasi
viestiin ei kukaan vastannut. Nyt kuka tahansa voi lahettdd kannykallaén viestinsa maa
ilman suurimpaan aloitelaatikkoon eli internetiin samalla, kun he istuvat ravintolassasi.
—Charles Nelson (Soininen ym. 2010, 114.)

Vaikka yrittaja ei valttamatta halua kuulla asiakkaansa mielipidettd toiminnastaan, muut haluavat
tietda yleisen mielipiteen yrityksesta. Yrityksen kohderyhmaan kuuluvat henkilét haluavat lukea
muiden kokemuksista. Nama ovat asioita, joilla ostopaatoksia kaannetaan yrityksesi suuntaan.
Mikali samat teemat toistuvat palautteessa, on se selkea indikaattori siita, ettd siind kohtaa on
kehittymisen paikka. (Korpi 2010, 107.) Sosiaalinen media on edullinen kontaktikanava asiakkai-
siin. Ensiksi kannattaa kayttaa seuraavia vinkkeja:
* Kurkkaa mitd muut saman alan toimijat tekevat. Onko heillé palautekanavaa verkossa?
* Pyyda asiakkailtasi blogisosoitetta, Twitter- tai Instagramtunnuksia. Kun seuraat heita
sovelluksissa, saat paljon uutta tietoa: palautetta ja kehitysehdotuksia. (Kortesuo 2014,
57-58.)

Asiakaspalvelukeskuksessa eli contact centereissa on perinteisesti jaettu asiakasyhteydenotot
kahteen luokkaan: inboundiin ja outboundiin. Inbound tarkoittaa siséan tulevia puheluita, meileja,
keskusteluja ja yhteydenottoja, joiden aloitteen on asiakkaalla. Organisaation tehtévé on vastata
niihin mahdollisimman nopeasti. Outbound tarkoittaa yhteydenottoja yritykselté asiakkaalle pain.
Asiakaspalvelussa inboundin ja outboundin liséksi on ilmaantunut somebound. Se on sosiaali-
sessa mediassa tapahtuva asiakaskohtaaminen, jonka alulle panija on vaikea méaaritella. Seuraa-
va tapaus on esimerkki someboundista: Asiakas kehuu yrityksen Facebook-sivulla jotain tuotetta.
Yritys kiittda kehuista. Seuraava asiakas lisda ketjuun tarkentavan kysymyksen, johon yritys vas-
taa. (Kortesuo 2014, 58-59.)
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Asiakaspalvelukeskuksessa on laskettu hinnat inboundille ja outboundille. Inbound on usein hal-
vempaa kuin outbound, koska onhan esimerkiksi ostoaikeissa sisaan soittava asiakas innos-
tuneempi kuin puhelinmyyjan uhri. Someboundille ei ole toistaiseksi pystytty laskemaan hintaaja
somebound-tapauksien hinnat vaihtelevat paljon. Parhaimmillaan yksi hyvin kirjoitettu Facebook-
vastaus saa satoja tykkayksia ja jakoja. Yritykset panostavat someboundiin, koska se on halvem-
paa kuin inbound. Edullisuus johtuu siita, ettd yhdella vastauksella saadaan tavoitettua monta
asiakasta. (Kortesuo 2014, 60.)

4.2.2 Meta-aktiivinen asiakaspalvelu

Sosiaalinen media on luonut uuden ulottuvuuden asiakaspalveluun, meta-aktiivisen asiakaspalve-
lun. Se tarkoittaa, ettd yritys ei pelkastaan ole itse aktiivinen, vaan se mahdollistaa aktiivisen toi-
minnan myds asiakkaille. Aktiivisuutta ei mitata vain organisaation toiminnalla, vaan myds asiak-
kaiden aktiivisuudella ja sitoutumisella. Meta-aktiivista asiakaspalvelua on se, ettd yritys antaa
asiakkailleen mahdollisuuden auttaa toisiaan esimerkiksi Facebook-sivuillaan. (Kortesuo 2014,
61-63.) Taulukossa 3 on kaikki asiakaspalvelun ulottuvuudet, sisaltden uuden ulottuvuuden, me-

ta-aktiivisen asiakaspalvelun.

TAULUKKO 3. Asiakaspalvelun ulottuvuudet (Kortesuo 2014, 62).

Asiakaspalvelun ulottuvuudet

Meta-aktiivinen asiakaspalvelu Osallistetaan asiakkaita ja hyodynnetaan

avointa toimintatapaa

Proaktiivinen asiakaspalvelu Viestitaan ennakoivasti ja mitataan laatua

Aktiivinen asiakaspalvelu Viestitaan saanndllisesti, suunnitelman
mukaan

Reaktiivinen asiakaspalvelu Vastataan, jos joku kysyy

Passiivinen asiakaspalvelu Viestitaan lakisaateiset asiat
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Jos halutaan mahdollistaa meta-aktiivisen asiakaspalvelu, kannattaa huomioida seuraavia asioi-
ta:
» Kannattaa sallia kommentit Facebook-sivulla.
» Jos joku tekee yrityksesta fanivideon tai modifioi logoa, sen tulee antaa tapahtua.
» Kannattaa julkistaa niin paljon tietoa kuin mahdollista sahkdisess@ muodossa. (Kortesuo
2014, 63-64.)

Sosiaalisen median asiakaspalvelun tehokkuus nakyy:
* Kun vastataan yhdelle niin moni muukin samaa tietoa etsiva asiakas nékee vastauksen.
* Asiakkaat vastaavat toisilleen.

» Sosiaalisen median sovellukset ovat ilmaisia. (Kortesuo 2014, 64.)

Riskien takia tulee ottaa huomioon, ettd arkaluontoisia tai yksityisyydensuojan piiriin kuuluvaa
tietoa ei tule hoitaa julkisesti. Tulee muistaa korostaa vastauksessasi, ettd ohjeesi toimii vain
kysyjan tilanteessa. Kannattaa muistaa kertoa sivusi sdannét. Sosiaalinen media ei selvastikaan
sovellu tilaamiseen, tilauksen perumiseen tai palvelumuutoksiin. Se on hyva tuote- ja palveluneu-
vontaan, hintatiedustelujen hoitoon, reklamaatioihin, kehitysideoiden ja palautteen vastaanottami-
seen. (Kortesuo 2014, 65-66.)

4.2.3 Palautteen jako ja toimintamallit

Palautteen voi jakaa kahteen osaan: yrityksen aktivoimaan ja spontaanisti syntyneeseen. Liséksi
sen voi jakaa kahtia myds antamistavan mukaan: klikkaamiseen eli maarélliseen seka sanalli-
seen eli laadulliseen. (Kortesuo 2014, 69.) Taulukossa 4 on kuvattu sosiaalisessa mediassa saa-

tavan asiakaspalautteen jako.
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TAULUKKO 4. Sosiaalisessa mediassa saatava asiakaspalaute (Kortesuo 2014, 70).

Yrityksen aktivoima palaute

Spontaani palaute

Klikkaava palaute

(maarallinen)

Nakyva Tykkaa-nappi omissa
postauksissa, uutisissa ja
artikkeleissa. Usein mukana
sanallinen  kehote painaa

nappia.

Mistd teksteistda on tykatty
toisten sivuilla? Millaiset tee-
mat levidvat Facebookissa

tykkaa-painikkeella?

Sanallinen palaute

(laadullinen)

Omat postaukset, joihin saa
kommentteja, mielipidekyselyt

ja palauteketjun aloittaminen.

Keskustelujen  seuraaminen
eri foorumeilla, blogeissa ja

Facebookissa seka omille

Facebook-sivuille tulleet spon-

taanit seinakirjoitukset.

Taulukossa 4 kahden pystysarakkeen véli on ajoittain hailyva. Jos kommentit liittyvat paivityk-
seen, ne ovat yritykset aktivoimia ja aloittamia, mutta jos paivitykseen tulee kommentti taysin eri
asiasta, se on spontaania palautetta. Kannattaa paneutua ensisijaisesti laadulliseen ja itsestaan
syntyneeseen keskusteluun. Tulee seurata, mita organisaatiosta puhutaan ja mita mielté asiak-
kaat ovat mieltd yrityksen tuotteista ja palvelusta. Kannattaa tarkkailla, miten ihmiset reagoivat
yrityksen tekemisiin. Ylarivin toiminnot ovat maarallisia, esimerkiksi montako tykkaysta jokin paivi-
tys sai. Kun palautetta pyydetaan, saadaan tietylla tapaa keinotekoista tietoa. Sen sijaan kun
seurataan itsestdan syntynyttad keskustelua, |0ydetaan yleensa arvokasta tietoa kohderyhman
ongelmista. (Kortesuo 2014, 70-71.)

Yrityksen taytyy paattaa, milloin kannattaa osallistua keskusteluun. Eras tapa hahmottaa tilannet-
ta on tehda kaavio. Kaaviosta on hyotya erityisesti kun yrityksessa on useita henkildita, joiden
taytyy tietdd puuttumiskynnys. Jos keskusteluun osallistuu moni ja sité lukee useampi, kannattaa
vaara vaite kumota tyylikkaasti. Jos pari ihmisté haukkuu keskenaan syrjassa palvelua tai tuotet-
ta, ei asiaan kannata puuttua. Negatiivisesta palautteesta tulee oppia erottamaan hyodyllinen

palaute. Lisaksi tulee tunnistaa turha ja hyddyllinen kehitysehdotus. Hyddyllinen palaute on sel-
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laista, joka hyddyntaa yrityksen bisnestd tai asiakkaita. Yrityksen ei tarvitse miellyttdd kaikkia,

vaan omaa asiakaskuntaa. (Kortesuo 2014, 72-74.) Taulukossa 5 esitelladn palautteen toimin-

tamallit.

TAULUKKO . Palautteen toimintamallit (Kortesuo 2014, 75).

Hyodyllinen kehitysidea

Turha/puuttuva kehitysidea

Hyodyllinen negatiivinen

palaute

Palaute tulee kohderyhmasta:
Kiitd palautteesta, hyddynna
idea ja pida asiakas ajan ta-

salla kehitystyosta.

Palaute ei tule kohderyhmas-
ta: Kiitd palautteesta, hyddyn-
na ideaa ja pida asiakas ajan

tasalla kehitystyosta.

Palaute tulee kohderyhmasta:
Kiitd palautteesta, hyddynna
sitd ja pida asiakas ajan tasal-

la kehitystyosta.

Palaute ei tule kohderyhmas-
ta: Voit kiittdd palautteesta,

jos on aikaa.

Turha
negatiivinen

palaute

Palaute tulee kohderyhmasta:
Kiitd palautteesta, hyddynna
ideaa ja pida asiakas ajan

tasalla kehitystyosta.

Palaute ei tule kohderyhmés-
ta: Kiita palautteesta, hyddyn-

na ideaa.

Palaute tulee kohderyhmasta:
Kommentoi vain, jos palaute
on varta vasten saatettu tie-

toosi tai jos lukijakunta on iso.

Palaute ei tule kohderyhmas-

ta: Ala tee mitaan.

Mita turhempaa palautetta saadaan kohderyhmaan kuulumattomilta, sitd vahemman siihen kan-
nattaa reagoida. Turhaan palautteeseen on hyva vastata, jos se saadaan kohdistettuna yrityksel-
le. Sen sijaan, jos yrityksen kohderyhman ulkopuolinen puhuu palveluista jollain keskustelupals-

talla, asiaan ei valttamatta tule puuttua. Kun saadaan hyvia kehitysehdotuksia, kannattaa kom-
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mentoijalle kertoa, mité asian eteen aiotaan tehda. Kannattaa kertoa, kuinka kehitystyo etenee, ja
antaa kunnia keksijalle ja palautteen antajalle, parhaat kehitysajatukset voidaan jopa palkita.
(Kortesuo 2014, 76-77.)

4.2.4 Tunnetilan huomiointi ja kriisinhallinta

Sosiaalisessa mediassa on tarkeaa kielen luontevuus ja rentous. Oleellista on huomioida asiak-
kaan tunnetila.
* Jos asiakkaan tunnetila on positiivinen tai neutraali, tulee yrityksen Facebookiin vastaa-
jan vastata samalla tavalla viesteihin.
* Jos asiakas on humoristinen, vakavissaan tai innoissaan, tulee yrityksen Facebook-sivun

yllapitajan vastata samanlaisella tavalla keskusteluun. (Kortesuo 2014, 80.)

Jos asiakkaan tunnetila on negatiivinen, tulee antaa sille rakentava vastine.
» Jos asiakas on huolissaan, tulee vastaajan rauhoitella asiakasta.
» Jos asiakas on vihainen, kannattaa olla neutraali.

* Jos asiakas on surullinen, tulee vastaajan olla empaattinen. (Kortesuo 2014, 80.)

Jos yrityksen Facebook-sivun yllapitaja mokaa, tulee pyytaa anteeksi. Pahinta on jos negatiiviset
kommentit poistetaan sivulta. On kaksi tilannetta, jossa asiakkaan viestin voi poistaa Facebook-
seinalta:
* Viesti on lainvastainen (esimerkiksi tayttaa kunnianloukkauksen tunnusmerkit).
* Viesti rikkoo sivustosi séantéja (esimerkiksi mainostaa kolmatta osapuolta). (Kortesuo
2014, 83))

Vaikka yritys olisi syyton, ei yritys voi syytelld mediaa tai asiakkaita virheesta. Finnairin social
media manager Aku Varamden motto asiakaspalvelussa on “Kill them with kindness” eli mita
ystavallisempi olet kiukuttelijoille, sitd nopeammin heidan kiukkunsa hiipuu. (Kortesuo 2014, 86—
88.) Kun otetaan vastuun teoista lapinakyvasti ja esitetdan ratkaisu ongelmaan, siirrytaan jo voi-
ton puolelle. Reklamaation tekijallekin ja& vahemman liikkkumisvaraa, kun asia kasitellaan julki-
sesti ja kaikki osallistujat ymmartavéat asian oikean laidan. Jos asiakas tekee reklamaation julki-

sesti, on se oikeutettua kasitellakin julkisesti. Kuten kaikessa palautteessa on vahva kritiikki hyva
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lahde tuotekehitykselle ja toiminnan parantamiselle. Kritiikkiin kannattaa vastata nopeasti, raken-
tavasti ja rehellisesti. (Korpi 2010, 65-66.)

Kun yritys nousee verkon keskusteluissa negatiivisessa valossa puheenaiheeksi, on hyva muis-
taa kriisiviestinnan perussaannot:
» Ennakoiva tiedottaminen eli kannattaa tuoda kielteiset ja nékyvat asiat rehellisesti esille.
» Reaktiivinen eli jalkikateen tiedottaminen. Tulee jattaa isojen medioiden kiinnostus niiden

mielenkiinnon varaan ja kertoa asian todellinen laita omalla nimell. (Leino 2012, 75.)

Usein ennakoivaa tiedottamista pidetaan rehellisena ja jalkikateen tiedottamista selittelevana.
Pida huoli, etta yrityksesi sivuille saadaan nopeasti oikeaa tietoa mahdollisen kriisin syista ja
taustoista. Suosittelua voi edistaa esimerkiksi asiakkaan palkitsemisella, mutta kauaskantoisesti
tarkasteltuna vain hyva tuote tai hyva palvelu johtavat suosittelun avulla kilpailuetuun. Lahjoilla ja
palkitsemisella saadaan aikaan lyhytkestoista positiivista mielikuvaa, joka on heikolla pohjalla

ilman aitoa asiakaskokemuksesta juontuvaa suosittelun tarvetta. (Leino 2012, 75-77.)

28



5 SOSIAALISESSA MEDIASSA MARKKINOINTI

5.1  Markkinointikeinot

Sosiaalisessa mediassa on kaytossa erilaisia markkinointikeinoja. Tukuittain myytaville tuotteille
kannattaa tehda hinta- ja tarjousmarkkinointia, ja palveluille ja korkealuokkaisille tavaroille sisalto-
ja tarinamarkkinointia. Markkinointityypit eivat ole toisiaan poissulkevia, vaan maaritelmat ovat

osin paéallekkaisia. (Kortesuo 2014, 91.)

Hintamarkkinoinnin ytimessa on halpa hinta. Jos tavoitteena on olla halvin tuote tai palvelu, tulee
sitd julistaa sité kaikkialla. Facebookissa yrityksen tykkaajiksi valikoituu porukka, joka haluaa
tuntea hyddyn kukkarossaan. Jos kéyttaa sosiaalisessa mediassa hintamarkkinointia, profiloituu
usein halvaksi tuotteeksi tai palveluksi. Sosiaalisen median hintamarkkinointiin suhtaudutaan
helposti kuin mainoslehtiin. Moni heittaa ne lukematta roskiin, mutta osa metsastaa halpoja hinto-
ja ja on tyytyvainen I6ytaessaan niita. Hintamarkkinoinnin riskina on, ettd markkinoille tulee jokin
halvempi. (Kortesuo 2014, 92-93.)

Sosiaalinen media on hyva valine sisaltémarkkinointiin. Paaviesti ei ole, ettd “olemme halpoja,
hyvia, parhaita tai laadukkaita” vaan sen sijaan paaviesti on “lue tekstejamme tai katso videoi-
tamme ja paata itse haluatko kayttaa palvelua tai ostaa tuotteen”. Sisaltdmarkkinoija tietaa ole-
vansa niin laadukas, etta sivun sisaltd puhuu puolestaan. Asiakas vakuuttuu omatoimisesti. Sisal-
tdmarkkinointi sopii asiantuntijayritykselle, jotka myyvat enemman palveluita ja tietoa kuin konk-
reettisia tavaroita. Koska asiakas ei voi pitda kadessaan tuotetta, hanen taytyy pystyéa vakuuttu-

maan tekstien ja kuvien avulla. (Kortesuo 2014, 94.)

Viihdemarkkinoinnissa viihteen avulla levitetdan tietoisuutta tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta.
Kyseessa on tietylla tapaa sisaltomarkkinoinnin alalaji. Keskidssé ei ole hinta tai tuote, vaan viih-
teellinen viesti. Viihdemarkkinointi sopii tuotteille ja palveluille, jotka liittyvat jollain tapaa vapaa-

aikaan tai viihdebisnekseen. (Kortesuo 2014, 96.)

Tarinamarkkinoinnissa tarinan avulla saadaan aikaan tunne- ja muistijalki. Sosiaalinen media

toimii erinomaisesti tarinamarkkinoinnin alustana. Tarinoita voit jakaa videoina, teksteina tai ku-
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vana. Tarina on usein tositapahtumiin pohjautuva kertomus tilanteesta tai kehityskulusta, joka
ratkesi hyvin tai huonosti. Tarinalla voi olla monta tarkoitusta, joskus se viihdyttaa ja rentouttaa,
joskus opettaa ja havahduttaa. (Kortesuo 2014, 96-97)

Kampanjamarkkinoinnilla on tietty kesto ja tietty paddmaara, ja sen tuloksia mitataan. Se on laheis-
ta sukua tarjousmarkkinoinnille, mutta kampanjan karkena ei tarvitse olla edullinen tarjous. Paa-
teesina voi olla esimerkiksi “Uusi maku!” tai “Osallistu arvontaan!”. Monesti koko kampanjan paa-
osuus toteutetaan sosiaalisessa mediassa. Fanit osallistuvat Facebookissa kampanjaan ja levit-
tavat tietoa eteenpéin seinilldan ja statuspaivityksillaan. Kampanjamarkkinointi sopii konkreettisiin
tavaroihin ja helppoihin palveluihin. (Kortesuo 2014, 99.) On tarkeaa muistaa kehottaa Facebook-
sivulla vierailevia kommentoimaan sivun sisaltoja. Jos halutaan aktivoida asiakkaita voimak-
kaammin, kampanjaluonteisesti, voidaan harkita palkintoa tai kilpailumielessa tehtavaa kommen-
tointia. (Korpi 2010, 64.)

5.2 Digitaalisen median jakaminen

Yrityksen markkinointiresursseja ja -budjetteja voi tutkia kolmijaon nakokulmasta:
* maksettu media
* oma media

* ansaittu media (Leino 2012, 48.)

Taulukossa 6 median kolmijako kuvataan tarkemmin eriteltynd. Kilpailun kiristyessa maksetun
median kayttd vahenee. Omassa mediassa tehdaan asioita, jotka tuovat lisdarvoa nykyisille asi-
akkaille. Asiakkaat suosittelevat yritysta uusille asiakkaille eli luovat ansaittua mediaa. Kolmijako
ei ole taydellinen, mutta se auttaa pienelld budjetilla ja vahaisille henkilémaarilléa operoivaa yritys-
ta allokoimaan resursseja hallitusti. Ansaitun median mediakustannus on teoriassa nolla euroa,

joten sen tulisi kiinnostaa jokaista yrittajaa. (Leino 2012, 48-49.)
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TAULUKKO 6. Median uusi kolmijako (Leino 2012, 49).

Maksettu Oma Ansaittu
mediatila mediatila mediatila
Hakusanamainonta | www-sivut Facebook-sivut | Blogikirjoitus Videoiden jako
Display-mainonta Email YouTube- Twitter-postaus ~ Keskustelu-
kanava palstat
Sponsorointi Yritysblogi Twitter-kanavat | Suosittelu Arviot ja arvos-
telut
Kampanja-sivut ~ Mobiilisovellus

Facebook-sivut kuuluvat omaan mediatilaan. Oman mediatilan tavoitteena on edistdad myyntia ja
asiakasuskollisuutta tarjoamalla lisdarvoa asiakkaalle jossain muodossa: teksting, videona, kuvi-
na ja sovelluksina. Sosiaalinen media on taynna ansaittua mediaa, kuten tuotteiden ja palvelui-
den suosituksia. Kuluttajat toimivat mediassa kéytanndssa ilmaiseksi ja jakavat, kommentoivat,
kirjoittavat seka tykkaavat. (Leino 2012, 50-51.)

5.3 Viraalimarkkinointi ja ansaittu media

Sosiaalisen median uskottiin muuttavan kaiken verkossa toteutettavan markkinoinnin "sosiaali-
seksi”, mika tarkoittaa esimerkiksi sita, ettd markkinointiviestit levidvat kayttajien jakaessa niita
vapaaehtoisesti kontakteilleen. Kasitteet viraalimarkkinointi ja ansaittu media ovat sosiaalisen
median tuotteita. Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka perustuu epidemian ta-
paan verkossa levidvaan markkinointiviestiin. Viesti leviaa ilman, ettd kenenkaan tarvitse maksaa
viestin jakelusta tai puuttua asiaan. Ansaittu media syntyy, kun markkinointiviestin jakelusta huo-
lehtivat vapaaehtoiset verkon kayttajat. Markkinointiin on panostettava my6s rahaa, jos haluaa

saada aikaan jotain ennustettavaa ja jatkuvaa. (Juslén 2013, 23.)

Ensimmainen sosiaalisen median ongelma liittyy julkaistavan viestin laatuun ja palautteeseen.
Kukaan ei voi tietdd etukateen, mika viesti verkossa pystyy luomaan viraali-ilmion. On taysin
mahdotonta ennustaa, millainen materiaali saa osakseen huomion, joka tarvitaan ilmaisen medi-

an aikaansaamiseen. lImainen media ansaitaan, ja jakeluun paastakseen viestin on tavoitettava
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verkon kayttajien huomio ja ansaittava heidan mielenkiintonsa. Toinen merkittava markkinoinnin
ongelma liittyy oikean yleison tavoittamiseen riittdvassa laajuudessa ja oikeaan aikaan. Jos ver-
kon kayttajat ovat ainoa markkinointiviestin kohdentamisesta huolehtiva mekanismi, ei ole kont-
rollia sen suhteen, kuka markkinointiviestit nékee ja milloin. Suuren yleison tavoittaminen ei kui-
tenkaan takaa valttamatta sellaista toimintaa, mité tavoitellaan. Viestin huomioarvo ei korreloi
suoraan ostamisen kanssa. Yrityksen markkinointi ei voi perustua pelk&stdan ansaittuun iimai-
seen mediaan. (Juslén 2013, 24-25.)

Jokainen on joskus ansaitun median roolissa kehuessaan tuotetta, vinkatessaan artikkeliin tai
jakaessaan linkin yrityksen sivuille. Uskottavin ja luotettavin tiedonlahde on asiakas, ei yrittaja.
Markkinointialan slangissa tyytyvaisia asiakkaita kutsutaan brandilahettilaiksi. Heidé@n toimintansa
nakyy verkossa esimerkiksi suosittelussa, positiivisten arvioiden esittdmisessa ja puolesta puhu-
vien mielipiteiden iimaisussa. Parhaimmillaan he tuovat yritykselle uusia asiakkaita. Ansaitun
median tarkeydesta kertoo tutkimuslaitos Forresterin (2010) raportti:
* 92 % kuluttajista luottaa kanssaihmisten suosituksiin verkossa, mutta vain 24 % ilmaisi
luottavansa online-mainoksiin.
» Suositusviesti ajankohtaisesta tuotteesta luotettavalta ystavalta johtaa jopa 50 kertaa to-
dennakoéisemmin tuotteen ostoon kuin muunlainen suositus.
» Ostajat suosivat verkkokauppoja, joissa kaytetaan toisten kuluttajien arvioita ja suosituk-
sia. (Leino 2012, 109-110.)

Sosiaaliset verkostot ovat tehneet ansaitusta mediasta vaikutusvaltaisen kanavan. Paras ansaittu
media syntyy verkottuneiden brandilahettildiden avulla. Ansaitun median tulisi olla markkinoin-
tiajattelun keskiéssa, mutta ansaittua mediaa ei synny ilman maksettua ja omaa mediaa. Makset-
tua mediaa tarvitaan, jotta yritys saa tunnettavuutta, joka ruokkii mielenkiintoa sisaltod kohtaan.
(Leino 2012, 110, 112.)

5.4 Pienen yrityksen haasteet Facebook-markkinoinnissa

Pienen ja keskisuuren yrityksen haasteena on kustannustehokkuus, koska yritysten liikevaihdot ja
voitot ovat pienia. Haasteena on myds, etta pienten ja keskisuurten yritysten palveluja ei |6ydy
laheskaan riittavan usein verkosta. Hakukoneet eivat 16yda yhta helposti pienen tai keskisuuren

yrityksen palveluihin kuin isompien yritysten palveluihin. Yksi haaste on liséksi se, ettd pienet

32



yritykset ovat tunnettuja oman pienen kohderyhménsa keskuudessa. (Leino 2012, 72.) Hyvana
puolena voi nahda sen, etta verkossa uusi pieni yritys voi paasta kohderyhmansa tietoisuuteen
nopeasti sosiaalisen median avustuksella. Sosiaalinen media sopii siis hyvin pienen yrityksen

tunnettavuuden lisadmiseen. (Korpi 2010, 98.)

Monet ovat menettaneet uskonsa Facebook-markkinointiin havaittuaan, ettei ahkerakaan tilapéi-
vitysten julkaiseminen Facebook-sivuilla saa aikaan mitaan nakyvaa. Tykkaajien maéaré ei kasva,
puhumattakaan myynnista tai uusien asiakkaiden tulvasta. Suuret brandit, kuten Silja Line ja Fa-
zerin Sininen, ovat keranneet Facebook-sivuilleen vaivattoman tuntuisesti paljon tykkaajia. Pieni-
en ja juuri aloittaneiden yritysten on aloitettava yleisonsa rakentaminen nollasta. Silloin kyse on
ennen kaikkea nopeudesta. Kuinka saadaan yhteys kuluttajiin mahdollisimman lyhyessa ajassa ja
pienilla kustannuksilla? Suurille brandeille markkinointi on moniulotteinen ja monikerroksinen
kokonaisuus, joka elaa omaa elaméaansa erillisena tuotteiden ostamisesta ja myymisesta. Pienten
yritysten on nahtava markkinointinsa vaikutukset nopeasti. Ellei markkinointi johda myyntiin, sita
ei kannata tehda. Markkinointiin sijoitettu raha on pois jostain muualta ja rajalliset panostukset on
osattava suunnata oikein. Sama koskee yrittdjan oman ajan kayttoa. Yrittdjan ei kannata tehda

toimintoja, joihin kuluu paljon aikaa mutta joiden tuottama hydty on pieni. (Juslén 2013, 26-28.)

Antti Leinon kaskymuodot tiivistavat kulmakivet, joiden ympérille menestyvéa pieni yritys rakentaa
toimintaansa:

* Houkuttele asiakkaita. Verkkopalvelu voi tarjota sisaltéa ja lisdarvoa, jota asiakkaat eivat

saa muualta. Sosiaalisessa mediassa Facebook on merkittava sivusto, jonka sisalléllinen

ja mainonnallinen haltuunotto on pienellekin yritykselle jarkeva toimenpide.

» Palvele asiakkaita ja kumppaneita. Kerran koukkuun saatua asiakasta ei kannata suosi-
olla paéstaa pois, koska on helpompi myyda vanhalle asiakkaalle kuin uudelle. Hyva

asiakassuhde saa myds asiakkaan suosittelemaan palvelua ystavilleen.

» Kasvata myyntia. Verkko antaa monia mahdollisuuksia kasvattaa myyntid ja samalla pal-
vella asiakkaita kaikkina aikoina. Verkon vahvuus, mitattavuus, antaa "minusta tuntuu’-

tietoa parempia perusteluja yrityksen toiminnalle.

» Saasta aikaa ja rahaa. Monet verkon tyokalut, kuten Facebook, ovat ilmaisia ja ne tehos-
tavat ajankayttoa. (Leino 2012, 15-16.)
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Startup-yritykset onnistuvat silloin talléin juuri sen takia, ettei firmoilla ole rahaa eiké aikaa
suunnitella kampanjoita pitkia aikoja. Isoissa firmoissa ei ehka uskalleta olla tarpeeksi héiri-
koivia. Pienissa yrityksissa pitaa oikeasti tehda vahalla rahalla hyva idea. (Kormilainen 2013,
65.)

5.5 Mainonta Facebookissa

5.5.1 Facebook-mainonta

Facebook-mainonta rikkoo kaikkia mainonnan vanhoja pelisaantoja, jotka ovat tehneet mainos-
tamisesta mahdotonta monille pienimmille yrityksille. Facebook-mainonnan ajatusmalli on itsepal-
velu mainosten suunnittelusta budjetin hallintaan. Facebook-mainonnan kustannukset ovat hyvin
hallittavissa, joten pienetkin yritykset voivat lahted mukaan ilman pelkoa suurista rahallisista uh-

rauksista iiman tuloksia. (Juslén 2013, 12.)

Facebookia ei ole luotu mainostajia ja heidan tarpeitaan varten. Facebookin alkuvaiheiden ja
alkuperaisen olemassaolon tarkoituksen kautta voidaan kasittaa, etta sillé ei ole mitaan tekemista
vain mainonnan ja mainostamisen kanssa. Mainostajat eivat ole edelleenkdan Facebookin kes-
keisia toimijoita. Facebookin missio on "antaa ihmisille kanava jakamiseen ja tehda maailmasta
avoimempi ja verkostuneempi”. Mainonta on Facebookin sisdénrakennettu ja julkilausumaton
missio. Koska palvelun maksullisuus ei ole mahdollinen ansaintamalli, ainoaksi toteutuskelpoi-

seksi tavaksi ansaita tuloja jag mainonta. (Juslén 2013, 20.)

Facebook on panostanut markkinoijille tarkoitettuihin valineisiin enemman kuin muut sosiaaliset
verkkopalvelut. Mainosjarjestelmén lisaksi Facebook esitteli vuonna 2007 toisen merkittdvan
markkinointivalineen, Facebook-sivun. Facebook-sivun idea on toimia yrityksen kotisivuna Face-
bookissa. Oma sivu toimii Facebookissa toteutettavan markkinoinnin keskuspaikkana, ja sen
avulla markkinoijat voivat koota yhteis6a. Facebook-sivun kautta julkaistaan viesteja, joilla tavoi-
tetaan henkil6t, jotka ovat liittyneet sivun yhteisoon painamalla Tykkaa-nappia. Sivun yllapitajien
paivityksia on helppo kommentoida ja jakaa omille Facebook-kontakteille, joten markkinoijalla
jatkuvasti on mahdollisuus luoda ilmaista mediaa julkaisemalla mielenkiintoista sisaltda. Face-
book-sivun kautta voi hoitaa myos esimerkiksi tapahtumiin liittyvaa viestintaa. Liséksi Faceboo-

kissa on paljon markkinointiin tarkoitettuja ilmaisia tyokaluja, esimerkiksi Tykkaysruutu. Tykkays-
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ruudun avulla voidaan markkinoida Facebook-sivuasi omalla verkkosivustollasi. (Juslén 2013,
21)

Facebook on onnistunut kerdé@maan kayttajamaaransé osaksi pitamalla rekisterditymisen ja kay-
ton ilmaisena kayttajille. Silla on yleis6, jonka tavoittaminen kiinnostaa markkinoijia. Saadakseen
mahdollisimman paljon markkinoijia mukaan Facebook on laskenut ilmaisten markkinointiva-
lineidensa avulla kynnyksen alas yrityksille ja organisaatioille, joiden houkuttelu uuteen markki-
nointiymparistodn olisi muuten hidasta. Facebook on yhtid, joka elaa mainostilan myynnilla. Fa-
cebook on karsinut kaikki sellaiset ilmaiset viestintékeinot ja toiminnot, jotka ovat osoittautuneet
liian tehokkaiksi markkinoijien kaytdssa. Esimerkkeja poistetuista toiminnoista ovat suoraan Fa-
cebook-sivun tykkaajille lahetetyt viestit ja oletusvalilehden asettaminen Facebook-sivulle. (Juslén
2013, 22.)

Facebook-mainokset ovat usein linkkeja kohdesivulle, jotka ovat joko muualla Facebookissa tai
omalle verkkosivullaan. Paikasta riippumatta tarkeinta on, ettd kohdesivu tayttaa sen lupauksen,
jonka mainos antaa. Kannattaa kayttaa samaa tai samanlaista otsikkoa, tekstia ja kuvia kohdesi-
vulla kuin mainoksessakin. Jos kohdesivu poikkeaa likaa mainoksesta, se saattaa saada kulutta-

jan vain sekaisin ja mainosviesti ei mene valttamatta perille. (Olin 2011, 50.)

5.5.2 Tykkaajia sivuille

Organisaation Facebook-sivu ilman tykkaajia on huonoa mainosta. Facebook-markkinoinnin en-
simmaisiin tavoitteisiin kuuluu Facebook-sivun tykkaajien kasvattaminen. Tykkaajien maaran
kasvu tarkoittaa samalla sitd, ettd sivun avulla on mahdollista tavoittaa suurempi joukko asiakkai-
ta julkaisemalla tilapéivityksia. Facebook-sivulle kerattyja tykkaajia voi kayttdd mainoskampanjan
kohdeyleisdna. Talla tavalla puhuttelet kontaktirekisteria, jonka sivun tykkaajajoukko muodostaa.
Facebook-sivun tykkaajille mainostaminen on jarkevaa, koska tykkaajiksi liittyneet henkilét ovat jo
antaneet suostumuksensa ottaa vastaan viestintaa organisaation sivuilta. Tykkaajille suunnatuis-
sa mainoskampanjoissa klikkausprosentit ovat tyypillisesti korkeampia kuin ei-tykk&ajille suunna-
tuissa kampanjoissa. Tykkaajien hankinnassa laatu on aina maaraa tarkeampaa. Jos tykkaajalla
on edes jonkunlainen kiinnostus yritysta ja sen tuotteita tai palveluja kohtaan, tykkaaja voi olla

tulevaisuudessa myds ostava asiakas. Facebook-sivun tykkaajat odottavat saavansa tykkaami-
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selleen jotain vastinetta eli erilaiset "vain tykkaajille” -tyyppiset kampanjat luovat arvoa télle asia-
kasjoukolle. Esimerkiksi Facebook-sivun tykk&ajat voidaan kutsua mainoskampanjan avulla:
* osallistumaan tapahtumaan.
* lataamaan uusi tarjous Facebook-sivuilta ja samalla antamaan yritykselle vahinta&@nkin
heidan sahkdpostiosoitteensa.
* ostamaan erityisen edullinen tuote, jota tarjotaan vain Facebook-sivun tykkagjille. (Juslén
2013, 39-42.)

Kuvio 4 selviaa syita miksi Facebook-kayttajat tykkaavat yrityksen sivuista. Suurin syy on se, etta

kéyttajan ystavat saavat tietaa, mita tuotteita kayttaja tukee.

Miksi Facebook- kayttajat tykkaavat yrityksen
sivusta?
Kayttdja 1oytdd muita ihmisia, joilla on samat
mielenkiinnon kohteet kuin hanella

Kayttaja saa tietoa yrityksesta

Kayttaja saa tietoa uutuustuotteista 359
Kayttajaa saa itselleen tarjouksia ja kuponkeja 37 %
Ystavat saavat tietad, mita tuotteita kayttaja tukee 41 %%

KUVIO 4. eMarketer.com:n huhtikuussa 2010 julkaisema tulos, joka kertoo yritysten Facebook-
tykkéysten syisté (Soininen ym. 2010, 395).

Pihin markkinoijan pelastus on sosiaalinen media. Sosiaalisesta mediasta on pilvin pimein maari-
telmid, mutta suomalaiselle markkinoijalle maaritelméksi on jo pitkan aikaa riittanyt Facebook.
Liian harva yritys ottaa osaa keskusteluun, vastaa kayttajiensa kysymyksiin ja ylipaataan aktivoi
asiakkaitaan Facebookissa. Sivun perustaminen ei maksa mitaan, ja lisatykkayksia saa aikaiseksi
pienilld investoinneilla kohdennettujen mainosten avulla. Ennen mainostamaan lahtemista tulee
miettia yrityksen strategia, sitouttaa voimavarat, luoda sisalt6ja ja olla avoin. Tulee miettia vasta-
ukset kysymyksiin mita, miksi ja miten. Mita sisalt6ja haluat jakaa ja mita kuluttajat haluavat lu-

kea? "Miksi"-kysymyksen voi esittaa joka paivityksen yhteydessa. (Kormilainen 2013, 27-28.)
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Strategia on kytkoksissa kaikkeen tekemiseen, mutta vaikka tehtéisiin kuinka hienoja suunnitel-
mia, tarvitaan tiimi mukaan tekemaan asioita. Siksi voimavarojen sitouttaminen on térkeaa. On
pystyttava vastaamaan kommentteihin, mollauksiin ja kysymyksiin. Jos ei tiedeta, kuka yritykses-
sasi vastaa kysymyksiin, tulee ottaa siita selvda. Hyva asiakaspalvelu jaa mieleen, mutta sita ei
valttamatta hehkuteta. Huonosta asiakaspalvelusta taas kuulevat kaikki. Ellei tiimi ole aidosti
mukana ja paivita tapahtumia aktiivisesti, laskee myos sivun aktiivisuus. Ei tule sokeutua omalle
sisalldlleen niin, etta joutuu jatkuvasti arvailemaan, mika on kuluttajan kannalta jarkevaa sisaltoa.
(Kormilainen 2013, 29-30.)

Kun saadaan ihmiset tykkaamaan sivusta, tulee pitaa huolta, etté tykkaajat saavat mité haluavat.
Paaasia on, ettd luodaan sisaltoja, joita ei valttamatta muualta saa. Facebookin etu on sen help-
pous, nopeus ja suoraviivaisuus. Tykkaysten perusteella naet valittomasti, onnistuiko paivitys vai
ei. Tykkéykset generoivat lisada tykkayksia, ja tdma on halpamarkkinoinnin kannalta hyva asia. Ei
kannata sensuroida keskustelua Facebookissa, koska se k&antyy itsedan vastaan nopeammin
kuin huomaatkaan. Avoimuuden liséksi on pystyttavé kasvattamaan ainakin johonkin asteeseen
asti parkkiutuva nahka. Asiallinen vastaaminen ja asiakkaiden palvelu on markkinointia ja vaikut-

tamista parhaalla mahdollisella tavalla. (Kormilainen 2013, 32-33.)
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6 KYSELY KAHVILOILLE

6.1  Kysely

Tutkimusaineistona kaytan tutkielman osana suunnittelemani ja toteuttamani kyselyn vastauksia.
Kyselyn avulla selvitin kahviloiden pitéjien kokemuksia ja mielipiteitd Facebook-sivusta yrityksen
toiminnassa. Kyselytutkimus on térkea tapa keréata ja tarkastella tietoa muun muassa ihmisten
toiminnasta ja mielipiteistd. Tamantyyppiset kohteet ovat moniulotteisia ja monimutkaisia. Mielipi-
teiden, asenteiden ja arvojen tutkiminen ei ole helppoa. Haasteita tuottavat epavarmuudet: edus-
tivatko kyselyyn osallistuneet perusjoukkoa, saatiinko vastauksia tarpeeksi, mittasivatko kysy-

mykset tutkittavia asioita, oliko kyselyn ajankohta hyva ja niin edelleen. (Vehkalahti 2014, 11-12.)

Usein sanotaan, ettda maarallisella tutkimusotteella tavoitellaan yleiskasityksia ja laadullisella me-
netelmalla pureudutaan yksityiskohtiin, mutta myds tilastollisilla menetelmilla paastaan kasiksi
yksityiskohtiin. Samassa tutkimuksessa saatetaan kéayttaa molempia lahestymistapoja. (Vehka-
lahti 2014, 13.) Tutkielmani kyselyn kysymykset (liite 1) sisaltdvat monivalintakysymyksia ja va-
paasti vastattavia kohtia, joten siina kaytetaan maarallisia ja laadullisia menetelmia. Kyselyn avul-
la haen vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

* Miten ja mitd kirjoittaa kahvilan Facebook-sivulle?

* Milloin on paras aika paivittada ja kauan sivun yllapitdmiseen menee aikaa?

» Mita sisaltda kannattaa tuottaa yrityksen Facebook-sivuille?

* Mihin kysymyksiin kahvilan ei tarvitse vastata, milloin kannattaa kommentoida ja tarvitse-

vatko sivun kayttajat ohjeistusta?

* Mika on parhainta palautetta?

» Mitkd markkinointikeinot ovat parhaimpia ja kayttavatko kahvilat maksullista mainontaa?

» Seuraavatko he kilpailijoitaan ja hyddyntavatko asiakasprofiileista saatavaa tietoa?

* Mik& on kahviloiden paakohderyhma ja mitka ovat kohderyhmaa kiinnostavat asiat?
Tutkielman kysely suunnattiin ketjuun liittyméattomille ja persoonallisille kahviloille. Kysely tehtiin

Google Forms -linkkikyselynd, ja kyselyyn oli kaksi viikkoa aikaa vastata. Tutkielmaani varten

halusin saada aineistoa laajasti, joten kysely lahetettiin 33 kahvilalle. Kysely lahetettiin 24 kahvi-
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lalle s@hkdpostitse ja 9 kahvilalle Facebookin kautta. Naille yhdeksélle yritykselle kysely [&hettiin

Facebookin kautta, koska kahviloiden sahkopostisoitetta ei [oytynyt verkosta.

Kyselyn mukana kahviloille lahetettiin saatekirje (liite 2). Saatekirje on kyselytutkimuksen julkisivu.
Se kertoo vastaajalle perustiedot, siis mista on kyse, kuka tutkimusta tekee, miten vastaajat on
valittu ja mihin tuloksia tullaan kayttdmaan. (Vehkalahti 2014, 47.) Tein saatekirjeesta luotettavan,
kattavan ja kiinnostavan, jotta mahdollisimman moni motivoituisi vastaamaan kyselyyn. Kyselyn
vastausaikaa oli kaksi viikkoa eli vastausaika oli 21.3.-4.4.2015. Vastauksia kyselyssa saatiin
yhteensa yhdeksan kappaletta ja kolme niista oli saman yrityksen. Kolmesta saman yrityksen
vastauksesta koostin yhden vastauksen, ettei kysely vaaristyisi. Tassa vaiheessa kyselyssa oli
seitseman yrityksen vastaukset. Toivoin saavani enemman vastauksia tutkielman kyselyyn, joten
lahetin kyselyn 7.4.2015 uudestaan Facebookin kautta 19 kahvilalle, joille olin aiemmin I&hettanyt
kyselyn sahkopostiviestina. Kyselyn uudelleen vastaanottajia oli 24:n sijaan 19, koska nelja sah-
képostilla kyselyn saanutta oli vastannut kyselyyn ja 24:std yhden kahvilan Facebook-sivulla ei
ollut mahdollisuutta 1ahettaa viesteja yritykselle. Jatkokyselylle vastausaikaa oli 12.4.2015 asti.
Vastauksia talta ajalta kertyi kaksi kappaletta. Kyselyssa tarkastellaan siis yhteensa yhdeksan
yrityksen vastauksia. Vastaukset pidetdan nimettoming, koska en nae syyta eritella vastauksia
kahviloiden kesken vaan olen kiinnostunut tutkimaan vastauksia kokonaisuutena. Kuvassa 1

nakyy linkkikyselyn ulkoasu.
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Kysely

Facebookin kaytto kahviloiden markkinoinnissa

Vastauksesi on tdrked kyselyni onnistumiseksi. Kiitos jo etukédteen
vastauksestasi!

Kahvilan nimi

(Kahvilan nimi tai nimetén vastaus)

1. Minka kirjoitustavan néisté olet kokenut hyviksi/helpoimmaksi kirjoittaa?
(valitse yksi tai useampi)

Persoonallinen

Humoristinen

Asiallinen

Markkinoiva

Helppolukuinen

Ironinen/sarkastinen

KUVA 1. Linkkikyselyn ulkoasu (Google Forms 2015, viitattu 21.3.2015).

6.2 Kyselyn tulokset ja johtopaatokset

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin, minkalaisen kirjoitustavan vastaaja on kokenut hyvaksi
tai helpoimmaksi kirjoittaa ja miksi. Vastausvaihtoehtoina olivat "persoonallinen”, "humoristinen”,
"asiallinen”, "markkinoiva”, "helppolukuinen”, "ironinen tai sarkastinen” kirjoitustapa seké kohta
"muu’”, johon saattoi vastata vapaasti. Vastauksista sai valita yhden tai useamman. Vastaajista
kuusi henkil6a vastasi persoonallisen kirjoitustavan, kuusi asiallisen kirjoitustavan, nelja markki-
noivan kirjoitustavan, nelja helppolukuisen kirjoitustavan ja yksi ironisen tai sarkastisen (kuvio 5.).
Parhaimmiksi kirjoitustavoiksi yrityksen Facebook-sivulle koetaan siis persoonallinen ja asiallinen
kirjoitustapa. Naita kirjoitustapoja melkein yhta suosittu on humoristinen kirjoitustapa. Markkinoiva

ja helppolukuinen teksti on myos suosittua. Vahiten suosittiin ironista tai sarkastista kirjoitustapaa.

Kysymyksen vastaukset tukevat tutkielmani tietoperustan kantoja. Sosiaaliseen mediaan kirjoitet-
tavan tekstin tulee olla persoonallista. Asiallinen kirjoitustapa oli toiseksi suosituin kirjoitustapa
kyselyssa. Kuitenkaan sosiaalisen median ei kannata kirjoittaa liian asiallisesti, perinteisen yritys-
viestinnan kaltaisesti. Puhekielisyys on hyvaksyttavaa ja jopa suositeltavaa, koska liika kirjakieli-

syys saa kirjoittajan vaikuttamaan ylikorrektilta. Korporaatiokielesta puuttuvat yhtyméakohdat ar-
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keen, ja se ei ole persoonallista. Humoristinen ja markkinoiva kirjoitustapa olivat myds vastannei-
den kesken suosittuja kirjoitustapoja. Tekstin tulee olla hauska sopivissa tilanteissa ja hyvalla
tavalla markkinoiva, muttei mainostava. Positiivinen ja markkinoiva teksti toimii hyvin Facebook-
markkinoinnissa. Verkkotekstien tulee kyselyyn vastanneidenkin mielestd olla helppolukuisia.
Tiivis ja helppolukuinen teksti sopii parhaiten kahviloiden Facebook-sivuihin, verkkoteksteja kun
luetaan ruudulta. Tutkielmani tietoperustassa kehotettiin karjistdmaan asioita, mutta valttdmaan
ironiaa ja sarkasmia yritysviestinnassa. Kyselyn perusteella suurin osa vastanneista ei kaytakaan

ironista tai sarkastista kirjoitustapaa yritysviestinnassa.

Kirjoitustavat
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KUVIO 5. Kirjoitustavat.

Taulukossa 7 kaydaan lapi kyselyssa selvinneita syita tiettyjen kirjoitustapojen valitsemiseen.
Persoonalliset tekstit erottavat muista kilpailijoista, ja humoristiset tekstit koetaan samanaikaisesti
markkinoivina. Helppolukuisuus koetaan tarkeaksi, jotta kaiken ikéiset asiakkaat ymmartaisivat

saman tekstin ja mahdollisimman vahan jaisi epaselvaksi.
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TAULUKKO 7. Kirjoitustavat ja syyt.

Kirjoitustapa

Syyt

Persoonallinen, humoristinen, asiallinen,

markkinoiva ja helppolukuinen

Persoonallinen ja humoristinen

Persoonallinen, humoristinen, asiallinen,

markkinoiva, helppolukuinen ja ironinen tai

sarkastinen

Persoonallinen

Persoonallinen, asiallinen ja helppolukui-

nen

Asiallinen ja helppolukuinen

Asiallinen ja markkinoiva

Koettu toimivimmaksi markkinoidessa Face-
bookissa. Erottuu joukosta ja kuvastaa rentoa

tyyliamme.

Koska me omistajatkin olemme persoonallisia.

Tyylin pitéa olla mielestani kaikkia edelld mai-
nittuja. Asiakasta kunnioittava ja samalla mie-
lenkiintoinen teksti nostaa seuraaja- ja tykkaa-

jamaaria.

Kahvila eroaa konseptillaan merkittavasti muis-
ta kahviloista. Haluamme toisinaan asiapitoi-
sen viestinnan lisaksi pelkastaan tuottaa hyvaa
mielta seuraajillemme. Usein juuri namé julkai-
sut saavat parhaan vastaanoton ja toimivat

samalla myds markkinointina.

Haluamme olla helposti lahestyttava kaikille
asiakasryhmillemme, ikahaarukka on aika
lavea. Asiat on pyrittdva esittamaan niin, etta
jokainen tajuaa ne jotakuinkin samalla tavalla
ja mahdollisimman vahan kysymysmerkkeja

heraa lukijan mielessa.
Paatetty strategia.

Vastaanottajalle selke& informaatio.

Seuraavassa kysymyksessa selvitin, millaisia teksteja vastaaja tuottaa sivulle. Vaihtoehtoina

olivat "mainos”, "tiedote”, "poikkeavat aukioloajat’, "tarjoukset”,

U )

, tapahtumail-

menuun liittyvat

42



moitus”, "tuote-esittely” seka kohta "muu”, johon saattoi vastata vapaasti. Vastauksista sai valita
yhden tai useamman. Kyselyn vastaajista yhdeksan valitsi sivulla oleviksi teksteiksi poikkeavat
aukioloajat, kahdeksan tapahtumailmoitukset, seitseman tiedotteet, seitseman menuun liittyvat
sisallot, viisi tarjoukset, nelja tuote-esittelyt ja kolme mainokset (kuvio 6.). Suurimmaksi osaksi
vastaajat valitsivat poikkeavia aikatauluja kasittelevat tekstit ja toiseksi eniten ne ovat tapahtu-
mailmoitukset sivuilla esiintyviksi teksteiksi. Tassa kysymyksessa vastaukset jakautuivat tasai-
sesti kaikkiin vaihtoehtoihin. Taman mukaan yritysten Facebook-sivujen tekstit ovat hyvinkin eri-
tyyppisia ja monipuolisia. Vahiten vastanneet valitsivat vaihtoehdoksi mainos- ja toiseksi vahiten
tuote-esittely-vaihtoehdon. Kaikki kyselyyn vastanneet kahvilat eivat siis kaytd mainoksia eivatka
tuote-esittelyitd sivuillaan. Taman selittdd Korvenkin mielipide, ettd sosiaalisessa mediassa ei
kannata suoranaisesti myyda. Se on paikka, jossa jaetaan tietoa, osaamista ja kasvatetaan yhtei-
son arvoa. (Korpi 2010, 53.)

Facebook-sivulle tuotetut tekstit
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KUVIO 6. Facebook-sivulle tuotetut tekstit.

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin, kuinka monta kirjoittajaa sivulla on. 56 % vastasi, etta
sivulla on yksi kirjoittaja ja 44% vastasi, etté sivulla on yhdesta kahteen kirjoittajaa (liite 3). Suurin
osa vastanneista kertoi, etta yksi henkild kirjoittaa yrityksen Facebook-sivulle ja enimmillaan yri-
tyksen sivuilla oli kaksi kirjoittajaa. Neljannessa kysymyksessa kysyttiin onko sivulla ohjeistusta

eli saantdja lukijoille sivuilla kirjoittamiseen. Kaikki vastaajat vastasivat kielteisesti kysymykseen.
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Tutkielmani tietoperustassa kehotettiin antamaan Facebook-sivun tykkaajille ohjeet keskusteluun.
Kuitenkaan yhdellak&an kyselyyn vastanneista yrityksista ei ollut ohjeistusta tykkaajille. Luulta-

vasti syyna on, etta kyseessa on pienten yritysten Facebook-sivut.

Viidennessa kysymyksessa selvitettiin, mihin aikaan vastaaja tekee yleensé paivitykset ja miksi.
Vastaukset olivat hyvin vaihtelevia. Useat vastanneista paivittavat Facebook-sivua hyvin vaihtele-
vina aikoina. Useat kertovat paivittdvansa aamuisin ja iltaisin, eivat niinkaan kahvilan aukioloai-
koina. Monet mainitsevat aamun parhaaksi paivitysajaksi, koska he uskovat silloin saavuttavansa
asiakkaansa paremmin. Alla listaus vastauksista paivityksien ajankohdista.

* Riippuen asiasta, hyvinkin eri aikoina. Monesti aamulla, koska se tavoittaa tydhdn meni-
jat. Kaikki raplaa puhelintaan metrossa ja bussissa aamuisin.

» Sattumalta ja esimerkiksi tiettyjen kausien mukaan; Joulu, Laskiainen, Runebergin paiva,
Paasiainen, Vappu jne.

* Pyrin paivittamaan saanndllisen epasaanndllisesti. Tiedan, milloin olisi ns. paras aika ja
suurin osa seuraajistamme I&sna, mutta paivitan myos tydaikojen puitteissa. Kiireesta ja
materiaalista riippuen.

* Vaihtelevasti klo 8 ja 21 valilla. Liian aikaisin tai mydhaan tehdyt julkaisut menevat mo-
nelta ohi, koska he ovat silloin nukkumassa. Ajankohta riippuu myds julkaisun tarkoituk-
sesta.

* Aamupaivalla. Kuvittelen, etta silloin paivitykset saavuttavat lukijat paremmin kuin jos te-
kisin ne illalla.

* Maanantaisin, koska silloin on paremmin aikaa, kun kahvila on kiinni. Ja silloin on hyva
kertoa sen viikon tarjottavat.

* lllalla, sulkemisajan jalkeen. Ei ole muuta aikaa.

* Aamuisin, jotta kyseisen paivan tarjous tai tieto valittyy ajoissa kuluttajalle.

Strategiaan ja toimintamalliin kannattaa yhdistdad myés sivutilastojen tarkistus. Esimerkiksi sellai-
sella asialla kuten paivityksen ajankohdalla on usein merkitysta. Toimistotydlaisten on helpompi
paastd Facebookiin paivisin kuin vaikka hoitoalalla tai tehdaslinjalla tyoskentelevien. Facebook-
paivityksia voi myds ajastaa, joten virka-aikaan sitoutuminen ei ole este tehda péivityksia muul-
loin. (Kormilainen 2013, 29.) Osa kyselyyn vastanneista mainitsi tekevansa paivityksia myohaan

illalla, koska muulloin ei ole aikaa. Kuitenkin paivitysten ajastamisen kautta paivitykset voi saada
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asiakkaalle yrityksen haluamana aikana, vaikkapa vastauksien mukaan suosittuna ja parhaana

aikana eli aamuisin.

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin, millaista sisaltoa vastaajat tuottavat sivulle tekstien lisaksi.

Vastausvaihtoehtoina olivat "kahvila-aiheiset videot”, "muut kuin kahvila-aiheiset videot”, "kahvila-

aiheiset valokuvat”, "muut kuin kahvila-aiheiset valokuvat”, "kahvila-aiheiset kuvat tai piirrokset”,

"muut kuin kahvila-aiheiset kuvat tai piirrokset”, "linkit”, "meemit” seka kohta "muu”, johon saattoi
vastata vapaasti. Meemi on verkossa nopeasti leviava ja suuren suosion saava asia. Vastauksis-
ta sai valita yhden tai useamman. Yhdeksan kyselyyn vastanneista vastasi sivun muuksi kuin
tekstisisalloksi kahvila-aiheiset valokuvat, seitseman vastasi linkit, viisi vastasi muut kuin kahvila-
aiheiset valokuvat, kaksi vastasi kahvila-aiheiset kuvat tai piirrokset seka yksi vastasi muut kuin
kahvila-aiheiset videot (kuvio 7.). Kukaan vastaajista ei sanonut tuottavansa sivulle kahvila-
aiheisia videoita, meemeja, muita kuin kahvila-aiheisia kuvia tai piirroksia. Suosituin vastaus oli
kahvila-aiheiset valokuvat ja toiseksi suosituin linkkien jakaminen. My6s muut kuin kahvila-

aiheiset valokuvat olivat suosituimpien vastauksien joukossa.

Huomattavasti suosituin vastaus tahan kysymykseen oli siis kahvila-aiheiset valokuvat ja kolman-
neksi suosituin vastaus muut kuin kahvila-aiheiset valokuvat. Kuvalla on keskeinen asema sosi-
aalisessa mediassa. Facebook on maailman suuriin digitaalisten kuvien varasto, ja sen palvelimil-
la on yli sata miljardia valokuvaa ympari maailmaa. Kaksi sataa miljoonaa kuvaa lisatéan Face-
book-palveluun paivittain. Sosiaalinen verkko on henkilokohtainen, ja kuvienkin pitaa olla henkilo-
kohtaisia. Niiden odotetaan selventavan taustoja ja kertovan tarinoita. Ei tule aliarvioida paivittais-
ta tekemista, silld arkisesta tekemisesta kertovat kuvat lisdavat mielenkiintoa. Hyva kuva on hy-
vaa sisaltda, ja menestyminen digitaalisessa maailmassa edellyttaa hyvaa markkinointisisaltoa.
Kuva antaa yritystoiminnalle kasvot. (Leino 2012, 191, 188-189.) Kyselynkin vastaukset tukivat
ajatusta valokuvien kaytosta Facebook-markkinoinnissa. Kuvat lisdavat mielenkiintoa yritykseen
ja ovat loistavaa sisaltda paivityksiin. Kahvila-aiheisten valokuvien lisaksi muutkin aiheet ovat

suosittuja kahviloiden Facebook-sivuilla.

Kysymykseen vastanneista viisi vastasi, ettd heidan yrityksensa sivuilla on muita kuin kahvila-
aiheisia videoita. Muiden tekemien videoiden lisaksi yritys voi tuottaa omia videoita. Video on
helppo tapa tehda sisaltéa ja ammattitasoisen videon tekninen tuottaminen ei vélttdmatta vaadi
kovia investointeja, koska esimerkiksi alypuhelimella pystyy tekemaan sisélt6ja siind missa kalliil-

la laitteistoillakin. (Kormilainen 2013, 75.) Kukaan vastanneista ei valinnut kahvila-aiheisia videoi-
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ta vastaukseksi. Kuitenkin kahvila-aiheiset videot voisivat valokuvan tapaan tuottaa mielenkiin-

toista sisaltoa yrityksesta Facebook-sivuille.

Muu kuin tekstisisalto yrityksen Facebook-
sivulla
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8 7
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6 5
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0 | | | .

Kahvila-aiheisia Linkkeja Muita kuin kahvila-  Kahvila-aiheisia Muita kuin kahvila-

valokuvia aiheisia valokuvia  kuvia/piirroksia  aiheisia videoita

KUVIO 7. Muu kuin tekstisisalto yrityksen Facebook-sivulla.

Seitsemannessa kysymyksessa kysyttiin vastaajilta, mita he linkittavat sivuilleen. Vastausvaihto-

L] »on ”on " o»

ehtoina olivat "uutisia®, "arvosteluja”, "mainoksia”, "artikkeleja”, "blogipostauksia”, "kahvilamaail-
maan liittyvia aiheita”, "omia sisaltéjad muista sosiaalisen median kanavista”, "omaan kahvilaan
littyvia sisaltoja” seka kohta "muu”, johon saattoi vastata vapaasti. Vastauksista sai valita yhden
tai useamman. Lisaksi kysymyksessa kysyttiin, jos vastaaja linkittdd muuhun kuin kahvilamaail-
maan liittyvia aiheita, mik& se muu aihe on ja miksi koettu linkittdmisen arvoiseksi. Kyselyyn vas-
tanneista seitseman vastasi linkeiksi omaan kahvilaan liittyvat aiheet, kuusikahvilamaailmaan
littyvat aiheet, kuusi blogipostaukset, viisi arvostelut, nelja uutiset, nelja artikkelit, yksi mainokset

ja yksi muut asiat (kuvio 8.). Muita asioita olivat naapuriyrittajan ja oman alueen asiat.

Linkittdminen tulee hoitaa lisdarvoa tuoden ja lukijaa ajatellen. Tdman vuoksi ei ole hyvaksyttavaa
aina linkittdad omaan sivustoon. Kaikista jarkevinta on linkittad muiden tekemiin, syventaviin sisal-
téihin, koska sosiaalisessa mediassa kyse on muista, ei tietysta yrityksesta. (Korpi 2010, 47.)
Tassa kysymyksessa eniten vastauksia sai omaan kahvilaan liittyvat sisallét ja toiseksi eniten
blogipostaukset seka kahvilamaailmaan liittyvat aiheet. Suosittuja olivat myds arvostelujen ja

omien sisaltdjen linkitys sosiaalisen median kanavista. Suosituimpien vastauksien karjessa olivat
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siis omaan kahvilaan liittyvat sisallét ja omien sisaltdjen linkitys sosiaalisen median kanavista,
mutta tulee muistaa linkittdd muihinkin aiheisiin kuin omaan yritykseen ja omiin sisaltihin. Muihin
kuin kahvilamaailmaan liittyviin aiheisiin ja sen linkityksen syihin ei kukaan vastanneista vastan-
nut kysymyksessa. Yritysten Facebook-linkkien aiheet siis liittyvat kyselyn vastausten mukaan

pitkalti kahvilamaailmaan.

Linkit yrityksen Facebook-sivulla
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KUVIO 8. Linkit yrityksen Facebook-sivulla.

Kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin, vastaavatko kyselyn tekijat kysymyksiin, joita tulee
Facebook-sivulle, millaisiin kysymyksiin he vastaavat, eivat vastaa ja miksi. Vastausvaihtoehtoina
tassa kysymyksessa olivat vastausvaihtoehdot “kaikkiin” ja “joihinkin”. 78 % vastaajista vastasi,
ettd he vastaavat kaikkiin kysymyksiin ja 22 % vastaajista vastasi, ettd he vastaavat joihinkin
kysymyksiin. (liite 4) Suurin osa vastaajista siis vastaa kaikkiin Facebook-sivuillensa tuleviin ky-
symyksiin. Alla olevassa listauksessa selviaa millaisiin kysymyksiin kyselyyn vastanneet vastaa-
vat, eivat vastaa ja miksi.

» Lahinna kysymykset tulevat sahkdpostiin, joitakin yleisia kysymyksia tulee Facebookiin,

joihin vastataan. Kaikkeen pyritdan vastaamaan.

* Vastaan asiakysymyksiin en henkiloon viittaaviin kysymyksiin.
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* Yritamme vastata kaikkiin ja virittda keskustelua. Kanta-asiakkaille vastataan tuttavalli-
semmin, kaikille jotain. Koitamme my0s tykaté kaikista kommenteista ym.

* Pyrin vastaamaan kaikkiin kysymyksiin mahdollisimman nopeasti. Ne kertovat, etta mie-
lenkiintoa on ja antavat meille mahdollisuuden tarjota lisatietoa.

* Pyrimme vastaamaan kaikkiin, mutta joskus saattaa menna jotain ohi. Selvat provosoin-
nit jatdmme usein huomiotta.

» Kaikkiin vastataan ja mahdollisimman pian.

 Sellaisiin ei vastata, joihin [0ytyy vastaus sivulta.

Suurimmassa osassa vastauksia vastaaja kertoo, etta kaikkiin vastauksiin pyritdén vastaamaan.
Kyselyn vastauksista selvida, ettd selkeisiin provosointeihin, itsestdanselvyyksiin ja henkildita
koskeviin kysymyksiin ei vastata. Tutkielmani tietoperustankin mukaan turhaan provosointiin tai
palautteeseen ei kannata reagoida eiké liian yksityisia asioita ole tarvetta hoitaa julkisesti. On
hyva tietaa, milloin osallistua keskusteluun. Esimerkiksi yksi kyselyyn vastanneista kertoi, ettei
vastaa kysymyksiin, joihin on vastaus sivuilla. Yksi vastaajista kertoi myos, ettd vastaa kanta-
asiakkaillensa tuttavallisemmin ja ettd haluaa virittda keskustelua. Keskustelun virittdminen on

tarkeaa. Sen avulla saa tietda, mita asiakkaat ajattelevat palvelusta, tuotteista ja yrityksesta.

Yhdeksannessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka paljon palautetta ja kysymyksia yritysten Face-
book-sivulle tulee viikossa. Vastaukset olivat hyvin vaihtelevia. Kolmelle vastaajista tulee kolme
kappaletta tai sen alle palautteita tai kysymyksia viikossa, kolmella vastaajista palaute- ja kysy-
mysmaara on neljasta kahdeksaan kappaletta viikossa ja yhdelld vastaajista mééara on enemman
kuin yhdeksan kappaletta viikossa. Yksi vastaajista ei vastannut kysymykseen (kuvio 9.). Kyse-
lyyn vastanneiden kahviloiden yleisin palaute- ja kysymysmaara on alle kahdeksan palautetta ja

kysymysta viikossa.
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Palautteiden ja kysymysten maara viikossa

35

2,5 1

3 kpl tai alle 4-8 kpl enemman kuin 9 kpl ei vastausta

KAAVIO 9. Palautteiden ja kysymysten mééré viikossa.

Kysymys numero kymmenen kasitteli reaktioaikaa kysymyksiin. Vaihtoehtoina olivat "heti kun
huomattu”, "muutaman tunnin sisalla”, "kaksitoista tuntia”, "paiva’, "enemman kuin paiva” seka
kohta "muu”, johon saattoi vastata vapaasti. 45 % vastaajista vastaa kysymyksiin heti kun on
huomannut ne, 11 % vastaajista vastaa muutaman tunnin sisélla, 11 % vastaajista vastaa kah-
dentoista tunnin aikana, 11 % vastaajista vastaa yhden paivan aikana, 11 % vastaajista vastaa
enemman kuin paivan kuluttua, 11 % vastaajista vastaa kysymyksesta riippuen eri aikoina (liite

9). Kyselyn vastaajista useimmat ovat valinneet vastausvaihtoehdoksi heti kun on huomattu.

Kysymyksessa yksitoista kysyttiin, kuinka kauan vastaajalla menee aikaa viikossa Facebook-
sivun paivittdmiseen sisaltaen juttujen kuvaus- ja kirjoittamisajan seka asiakkaille vastaamisajan.
Vastausvaihtoehtoina oli "0-2 tuntia”, "2-6 tuntia”, "6-10 tuntia”, "10-14 tuntia” ja "yli 14 tuntia”.
67 % vastaajista aikaa kuluu Facebook-sivun paivittdmiseen ja asiakkaille vastaamiseen nollasta
kahteen tuntia viikossa, 22 % kuudesta kymmeneen tuntia viikossa ja 11 % kahdesta kuuteen
tuntia viikossa (kuvio 10.). Suosituin vastaus selkeasti oli siis nollasta kahteen tuntia viikossa.
Seuraavaksi suosituin vastaus oli kuudesta kymmeneen tuntia viikossa. Facebook-sivujen paivi-
tykseen ja asiakkaille vastaamiseen kuluva aika on siis hyvinkin vaihtelevaa eri kahviloiden valilla.
Aika pysyy kuitenkin nollan ja kymmenen tunnin valilla viikossa. Kysymyksesta selviaa, ettei suu-

rin osa kyselyyn vastanneista yrityksista kayta paljon aikaa Facebook-sivun paivittdmiseen, juttu-
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jen kuvaukseen ja kirjoittamiseen tai asiakkaille vastaamiseen. Pienten kahvilayritysten Face-
book-sivujen paivitykseen ja asiakkaille vastaamiseen tulisi siis suoriutuva kymmenelld tai sita
vahemmalla viikkotuntimaaralla. Kyselyn mukaan Facebook-sivun paivittdmiseen ja asiakkaille
vastaamiseen kuluu aikaa ainakin kaksi tuntia viikossa. Osa Facebookin yll&pitajan ajasta saattaa
kulua yrityksen mainonnan hoitamiseen. Juslénin mukaan pienen tai keskisuuren yrityksen Face-
book-mainonnan hoitaminen omin voimin ei ole kokopaivatyo, vaan kaytanndssa kahdesta kol-

meen tuntia viikossa riittda. (Juslén 2013, 69.)

Facebook-sivun paivittamiseen ja
asiakkaille vastaamiseen kuluva aika

viikossa

H0-2h
m2-6h
E6-10h

KUVIO 10. Facebook-sivun péivittdmiseen ja asiakkaille vastaamiseen kuluva aika viikossa.

Kysymyksessa kaksitoista kysyttiin, mika on vastaajien mielestd parhainta palautetta ja miksi.
Vastausvaihtoehtoina olivat "tykkaykset’, "sanallinen palaute”, "yrityksen aktivoima palaute” ja
"spontaani palaute”. Kahdeksan kyselyyn vastanneista vastasi parhaimmaksi palautteeksi sanal-
lisen palautteen, seitseman spontaanin palautteen, viisi tykkaykset ja yksi yrityksen aktivoiman
palautteen (lite 6). Sanallinen palaute oli kaikista arvostetuinta palautetta vastaajien kesken.
Palautteen toivotaan myds olevan spontaania. Tutkielman tietoperustankin mukaan kannattaa
paneutua ensisijaisesti sanalliseen ja spontaaniin palautteeseen. Tulee seurata mita kahvilasta,
sen palvelusta ja tuotteista puhutaan. Maéaréllinen palaute eli tykkaykset olivat myds suosittua
palautetta, toisin kuin yrityksen itse aktivoima palaute. Klikkaava palaute eli tykkaykset ovat suo-

sittua palautetta. Yrityksen aktivoima palaute ei ollut vastanneiden suosiossa, ja on totta, etta kun
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pyydetdén palautetta, saadaan keinotekoista palautetta. Seuraamalla spontaania keskustelua
saa paljon arvokkaampaa tietoa. Alla olevassa listauksessa kaydaan lapi parhaimman palautteen

syita.

 Kaikki palaute on tervetullutta niin hyva kuin paha. Kuhan on asiallista.

» Tykkaykset parhainta, koska se vaikuttaa olevan yleinen mittaustapa.

* Sanallinen ja spontaani, koska jos asiakas vaivautuu kirjoittamaan useammalla sanalla
palautetta, on han pohtinut asiaa huolella.

» Spontaani palaute parhainta, koska se on ihan aitoa.

Yksi kyselyn vastaajista kertoi, ettd niin hyva kuin paha palaute on hyddyllista. Negatiivisesta
palautteesta tulee oppia erottamaan hyodyllinen palaute ja tulee oppia erottamaan turha ja hyo-
dyllinen kehitysehdotus. Tykkayksista pidetdan palautteena, koska ne ovat helposti mittavissa.
Leinon mukaan sahkoisen maailman hienous on, etta lahes kaikki toimenpiteet ovat mitattavissa.
Mittaustietoja seuraamalla voi tehda toimintaa ohjaavia paatoksia. (Leino 2012, 165.) Enaa ei
tarvitse luulla, mita asiakas haluaa, vaan nyt voi kartoittaa parhaiden asiakkaiden mieltymykset
reaaliaikaisesti. Kavijdiden jalanjalkind jaa nakyviin paljon tietoa siita, keitd he ovat ja mité he
ajattelevat. Tama kaikki tallentuu linkkien, kommenttien, osallistumisen keston, ystavien, seuraa-

jien, latausten, suosikkien ja aanestysten kautta. (Soininen ym. 2010, 31.)

Kysymyksessa kolmetoista kysyttiin, millaisia markkinointikeinoja vastaaja kayttdd Facebook-

sivuilla. Vastausvaihtoehtoina olivat "halpuus ja tarjoukset’,

sisalto tarkeassa osassa”, "viihteelli-

syys tarkeassa osassa’, "tarinat tarkeassa osassa’, "kampanjoiden kayttd”, "maksullinen Face-

book-mainonta”, "ei mitdan naista” seka kohta "muu”, johon saattoi vastata vapaasti. Vastauksista
sai valita yhden tai useamman. Viidelle vastaajalle sisaltd oli tarkedssa osassa, eli he kayttavat
sisaltomarkkinointia. Kolme vastaajista vastasi, etté tarinat ovat tarkedssa osassa eli he kayttavat
tarinamarkkinointia ja kolmelle vastaajista ei mikaan vaihtoehdoista olevista markkinointikeinoista
ole kaytdssa. Kahdelle vastaajista viihteellisyys on tarkedssa osassa markkinoinnissa eli he kayt-
tavat viihdemarkkinointia. Kahdelle vastaajista tuotekuvat ovat tarkedssa osassa ja yksi vastaajis-
ta kayttdd maksullista Facebook-mainontaa. Yksi vastaajista valitsi kampanjat markkinointikei-
noksi eli yrityksessa kaytetdan kampanjamarkkinointia ja yksi vastaajista valitsi halpuuden seka
tarjoukset markkinointikeinoikseen eli yrityksessa kaytetdan hintamarkkinointia Facebook-

markkinoinnissa (kuvio 11.). Suosituin markkinointikeino kyselyssa oli sisaltdmarkkinointi. Toisek-
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si suosituin markkinointikeino oli tarinamarkkinointi ja ei minka@n naiden markkinointikeinojen
kaytto. Tutkielmani tietoperustan mukaan sosiaalinen media on toimiva valine kyselyssa suosi-
tuimpiin markkinointikeinoihin eli sisaltémarkkinointiin ja tarinamarkkinointiin. Sisaltémarkkinoin-
nissa paakeino on houkutella kuluttaja lukemaan yrityksen teksteja, katsomaan kuvia ja videoita
seka paattamaan itse mielipiteensé yrityksen palveluista ja tuotteista. Sivun sisaltdé puhuu puoles-
taan ja asiakas vakuuttuu omatoimisesti. Sosiaalinen media on hyva alusta tarinamarkkinoinnille.
Sisallon nostaminen yrityksen markkinoinnin kulmakiveksi tuo useita etuja kilpailijaan verrattuna,
kuten:

» Sisaltd houkuttelee vanhoja asiakkaita.

» Sisaltd puhuttelee uusia asiakkaita.

» Sisalldlla voi opettaa ostajia ennen kuin he hankkivat tuotteen.

 Siséllon avulla voidaan poistaa kysynnan esteitéa.

 Sisaltd luo mielikuvan toimialan asiantuntijasta.

 Sisaltd voi rakentaa luottamusta.

 Siséallolla voi rakentaa fanikannan.

 Sisallolla voi onnistua huomion saamisessa.

 Sisallon avulla kertoo tarinan. (Leino 2012, 173-174.)

Tarinamarkkinoinnissa tarinalla saadaan aikaan tunne- ja muistijalki. Tarinamarkkinoinnin kanssa
yhtd suosittu vastaus oli se, ettei vastaaja kayttanyt mitddn mainituista markkinointikeinoista.
Tama johtunee siita, etta luultavasti useat pienet yritykset haluavat ndhdé Facebookissa olon
asiakaspalveluna, ei paikkana markkinoida ja myyda. Vahiten suosituimmat markkinointikeinot
olivat kampanjamarkkinointi ja hintamarkkinointi. Taémé johtuu varmastikin siita, ettd useat pienet
kahvilat eivat halua profiloitua néiden markkinointikeinojen kautta halvaksi kahvilaksi, hintamark-
kinoinnin paatavoite kun on olla markkinoinnin halvin. Kampanjamarkkinointi on laheinen tar-

jousmarkkinoinnin kanssa, ja se soveltuu parhaiten tavaroihin ja helppoihin palveluihin.
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Markkinointikeinot Facebookissa
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KUVIO 11. Markkinointikeinot Facebookissa.

Kysymyksessa 14 kysyttiin, kuinka paljon kustannuksia Facebook-mainonnasta tulee yritykselle.
Vastausvaihtoehtoina oli "0 €”, "0-50 €”, "50-100 €”, "100-150 €”, "150-200 €”, "200-250 €’ ja
"yli 250 €”. Seitseméan vastaajista vastasi, ettei kustannuksia ole, yksi vastaajista vastasi kustan-
nuksien olevan 0-50 euroa kuukaudessa ja yksi vastaajista vastasi kustannuksien olevan 50-100
euroa kuukaudessa (liite 7). Suurin osa kyselyyn vastanneista yrityksista ei siis kyta maksullista
Facebook-mainontaa lainkaan. Suurin summa Facebook-mainonnan kayttoon kyselyyn vastan-
neiden kesken oli 50-100 euroa kuukaudessa. Kyselyssa selviaa siis, etta monet pienet kahvilat
eivat kayta Facebook-mainontaan ollenkaan rahaa. Niin kuin tutkielmani tietoperustassakin sano-
taan, Facebook-mainonnan kustannukset ovat hyvin hallittavissa, joten ne sopivat hyvin pienille
yrityksille. Hallinnan vuoksi ei pienelld yrityksella tule pelkoa suurista rahallista uhrauksista ilman

mitaan tuloksia.

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin, seuraavatko vastaajat kilpailevien yritysten Facebook-
sivuja. 78 % vastaajista kertoi, ettei seuraa kilpailevien yritysten Facebook-sivuja ja 22 % vastaa-
jista seuraa (liite 8). Suurin osa vastaajista ei seuraa kilpailijoiden Facebook-sivuja. Kilpailijoiden
seuraaminen olisi kuitenkin kannattavaa yrityksen Facebook-sivujen kehittamisen kannalta. Kun
|6ydetaan yritys, jolla on samanlaisia tavoitteita kuin omalla yrityksella voidaan hy6dyntéaa jo ole-
massa olevaa tietoa esimerkiksi yrityksen Facebook-sivuilta, Amber Naslundinkin lainauksessa

kannustetaan tarkkailemaan samoja tavoitteita kohti menevia yhteisoja.
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Lopeta Facebook-fanien, Twitter-seuraajien tai blogin lukijoiden laskeminen. Se on yhta
hyddyllista kuin pullonkorkkien keraaminen. Mieti sen sijaan, mita haluat saavuttaa ja
kenelld on samansuuntaisia tavoitteita jo olemassa olevien yhteisojen piirissa.

—Amber Naslund (Soininen ym. 2010, 25.)

Kysymyksessa 16 kysyttiin, hyodyntavatko vastaajat asiakasprofiileista saatavaa tietoa ja miten.
67 % vastaajista ei hyddynna asiakasprofiilitietoja ja 33 % hyddyntaa (liite 9). Myonteisesti vas-
tanneet vastaajat kertovat hyddyntavansa asiakasprofiilitietoa maksettuja mainoksia kohdenta-
malla ja tutkiessaan kuinka paljon ihmisia sivuilla vierailee, keitd sivuilla vierailijat ovat ja milloin
he sivuilla vierailevat seka minkalaisista paivityksista pidetdan. Asiakasprofiileista saatavan tie-
don hyodyntaminen on kannattavaa. Hyddyntamalla kayttajien tietoa yrityksen Facebook-sivun
toimintaa voi parantaa ja kehittaa sita asiakkaille suotuisaan suuntaan. Esimerkiksi sivun yllapita-
ja voi selvittaa, minkalaisista paivityksista tykkaajat pitdvat ja tuottaa enemman asiakkaalle mie-
luisaa sisaltéa sivulle. Kyselyyn vastanneet kertoivat myds kannattavia tapoja hyddyntaa asia-
kasprofiilitietoja, esimerkiksi tietojen avulla voi kohdentaa mainoksia ja milloin sivuilla vieraillaan.
Asiakasprofiilitietojen hyddyntaminen on yksi tarkein yhteison ja yrityksen avoimuuden tarjoama

etu ja sita ei kannata jattaa hyodyntamatta.

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin Facebook-sivun perustamisvuosi. Kolme sivuista on pe-
rustettu vuonna 2010, kolme vuonna 2014, kaksi vuonna 2013 ja yksi vuonna 2011 (liite 10).
Eniten vastaajien Facebook-sivuista on perustettu vuosina 2010 ja 2014. Facebook-sivut ovat
monelle pienelle yritykselle tarkein markkinointikanava. Nykyaan Facebook-sivut ovat jokseenkin
korvanneet yritysten www-sivut ja varsinkaan useilla pienilld yrityksilla ei ole omia www-sivuja

Facebook-sivujen liséksi.

Kysymyksessa 18 selvitettiin yrityksen paakohderyhmat. Vastausvaihtoehtoina olivat "miehet ja

naiset’, "miehet’, "naiset’, "alle 15-vuotiaat”, "16-25-vuotiaat’, "26-35-vuotiaat’, "36-45-vuotiaat’,
"46-60-vuotiaat’, "yli 60-vuotiaat’ ja kohta "muu”, johon saattoi vastata vapaasti. Vastausvaihto-
ehdoista tuli valita sukupuoli ja ikd. Neljd vastaajista mainitsi paakohderyhmakseen 26-35-
vuotiaat naiset ja nelja vastaajista mainitsi paakohderyhmakseen 36-45-vuotiaat naiset. Kaksi
vastaajista mainitsi paédkohderyhmakseen 16-25-vuotiaat naiset, kaksi vastaajista mainitsi paa-
kohderyhméakseen 46-60-vuotiaat naiset, kaksi vastaajista mainitsi paakohderyhmakseen 26-35-
vuotiaat miehet ja naiset seké kaksi vastaajista mainitsi paédkohderyhmakseen 36-46-vuotiaat
miehet ja naiset. Yksi vastaajista mainitsi padkohderyhmakseen 16-25-vuotiaat miehet ja naiset

seka yksi vastaajista mainitsi paakohderyhmakseen 46-60-vuotiaat miehet ja naiset. Yksi vastaa-
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jista valitsi paédkohderyhmaansa yli 60-vuotiaat naiset ja yksi vastaajista kertoi kaikenikaisten

olevan yrityksen paakohderyhmaa. (kuvio 12.).

Suurin osa vastaajista vastasi suurimmaksi paakohderyhmékseen 26-35-vuotiaat naiset ja 36—
45-naiset. 26-45-vuotiaat naiset ovat kyselyyn vastanneiden kahviloiden suurin kohderyhma.
Tiedostamalla kohderyhméansa yritys voi kohdentaa paremmin palvelujaan, tuotteitaan ja Face-

book-markkinointiaan kohderyhmalle sopivaan suuntaan.

Kahviloiden paakohderyhmat
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KUVIO 12. Kahviloiden péékohderyhmét.

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin kahvilan kohderyhmaa kiinnostavia asioita. Vastausvaih-

o

toehtoina olivat "valokuvaus”, "likunta”, "hyvinvointi”, "kulttuuri”, "musiikki’, “kirjallisuus”, "luomu’”,
“ekologisuus”, "erikoiskahvit” seka kohta "muu”, johon saattoi vapaasti vastata. Vastauksista sai
valita yhden tai useamman. Kuusi vastaajista mainitsi kohderyhméaa kiinnostavaksi asiaksi hyvin-
voinnin, viisi erikoiskahvit, viisi ekologisuuden, viisi kulttuurin, nelja luomun, kolme valokuvauksen
ja kolme likunnan. Kolme vastaajista mainitsi kohderyhmaa kiinnostavaksi asiaksi muun asian,
joita olivat kissat, puuro ja raakaravinto. Kaksi vastaajista vastasi ruuan ja yksi musiikin kohde-

ryhmaa kiinnostaviksi asioiksi (kuvio 13.).

Suosituimpia kohderyhmaa kiinnostavia asioita olivat siis hyvinvointi, erikoiskahvit, ekologisuus,

kulttuuri ja luomu. Selvittdmalla kohderyhmaa kiinnostavia asioita voi kehittaa yrityksen toimintaa
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ja Facebook-sivuaan. Esimerkiksi sisallon tuottaminen kohderyhmaa kiinnostavista asioista on
yksi todella toimiva tapa. Leinon mukaan sisaltd on polttoaine, joka saa asiakkaan ja yrityksen
valisen yhteyden kukoistamaan. Kun ihmiset huomaavat jotain heille merkityksellista, he puhuvat
siitd keskendan. Sosiaalisessa verkossa on kyse vuoropuhelusta, viestinnasta ihmisten valilla.
Aikoinaan keskityttiin yrityksen www-sivuihin, jonne piti ja pitaa tuottaa ajantasaista sisaltéa kavi-
jOille. Nyt sosiaalisen verkon aikakaudella sisaltoa pitaisi tuottaa sosiaaliseen medioihin ja verkos-
toihin. (Leino 2012, 172-173.) Seuraavan sitaatin mukaan kohderyhman ja kohderyhmaa kiinnos-

tavat asiat kannattaa huomioimisen lisaksi kirjoittaa yrityksen markkinointisuunnitelmaan.

Ihmiselle on tyypillista, ettda han aktivoituu ja jakaa ideoitaan vasta, kun hén on sitoutunut
my0s tunnetasolla. Etsi siis kohderyhmasi ja asiakkaitasi kiinnostavat asiat ja siséankir-
joita ne markkinointisuunnitelmaasi. Vasta sitten olet oikeilla jaljilla.

— Maki, DoshDosh.com (Soininen ym. 2010, 186.)
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KUVIO 13. Kohderyhmé&é kiinnostavat asiat.

Kysymyksessa kaksikymmenta kysyttiin kuinka paljon vastaajan tykkaajistd kuuluu hanen lahipii-
riinsa. Vastausvaihtoehtoina olivat "0-10 %”, "20-30 %”, "30-40 %”, "40-50 %" ja "yli 50 %”. Nel-
ja vastaajista kertoi, ettd 0-10 % tykkaajistd kuuluu heidan Iahipiirinsa, kolmella vastaajista 10-
20 % tykkaajista oli heidan lahipiiristaan, yhdelld vastaajista 20-30 % tykkaajista oli heidan lahi-
piiristdan ja yhdella yli 50 % tykkaajista kuului heidan Iahipiiriinsa (liite 11). Eniten vastauksia sai

siis se, etta tykkagjia on 0-10 % vastaajan |ahipiiristd. Useissa kahviloissa kuitenkin 10-20 %
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lahipiirista kuuluu yrityksen tykkagjiin. Pienille yrityksille [@hipiirin tuki on tarkeaa, ja lahipiiriin kuu-

luvat henkil6t voi néhda luotettavina tykkaajina.

Viimeiseksi kysyttiin kuinka paljon yrityksen sivusta tykkaavat yhteisolliset mielipidejohtajat, esi-
merkiksi suositut bloggaajat. Vastausvaihtoehtoina olivat ei yhtadan, yhdesté kuuteen kappaletta,
kuudesta yhteentoista kappaletta ja yli yksitoista kappaletta. 34 %:lla vastaajista yli yksitoista
yhteiséllista mielipidejohtajaa tykkasi yrityksen sivusta, 22 %:lla vastaajista kuudesta kymmeneen
yhteiséllista mielipidejohtajaa tykkasi yrityksen sivusta, 22 %:lla vastaajista yhdesta viiteen yhtei-
sollistd mielipidejohtajaa tykkasi yrityksen sivusta ja 22 %:lla vastaajista ei yksikaan yhteisollinen
mielipidejohtaja tykannyt yrityksen sivusta (lite 12). Eniten vastauksia sai vaihtoehto enemman
kuin yksitoista kappaletta. Tutkielmani tietoperustassa jaetaan verkon sanansaattajat kolmeen
paaryhmaan: “yhteisollisiin mielipidejohtajiin®, "tiedon jakajiin” ja "potentiaalisiin vaikuttajiin”. Po-
tentiaaliset vaikuttajat ovat lahipiirissamme olevia henkil6ita. Vaikka yhteis6lliset mielipidejohtajat
tavoittavat eniten ihmisia, todelliset vaikuttimet ovat yksildn omassa lahipiirissa. Yhteisolliset mie-
lipidejohtajat, kuten suosittujen blogien pitajat, tavoittavat kuitenkin eniten ihmisia, joten yrityksen
on hyva saada heita sivunsa tykkaajiksi lisatakseen tunnettavuuttaan. Suuri maara ihmisia seuraa
yhteisdllisten mielipidejohtajien suosituksia, mutta heidan uskottavuutensa on vahaisempi kuin

lahipiirissa olevien henkildiden.

6.3 Yhteenveto

Sosiaaliseen mediaan kirjoitettavan tekstin tulee olla persoonallista ja asiallista, mutta ei liian
korrektia. Tekstin on syyta olla myds markkinoivaa ja sopivissa tilanteissa humoristista. Verkko-
tekstin luonne vaatii helppolukuisuutta. Ruudulta luetut Facebook-paivitykset vaativat helppolu-
kuisuutta ja silmailtavyytta, mutta tekstin helppolukuisuus auttaa valttdmaan myds mahdollisia
epaselvyyksia tekstin ymmarrettavyydessa. Ironisuus ja sarkastisuus eivat sovi yritysviestintaan.
Persoonalliset ja humoristiset tekstit erottavat yrityksen muista samankaltaisista kahviloista. Kah-
viloiden Facebook-sivujen tekstit ovat hyvin erityyppisia ja monipuolisia. Kyselyssa yksikaan teks-
tityyppi ei noussut huomattavasti toisia vaihtoehtoja suosituimmaksi. Yrityksen Facebook-sivuja
yllapitdessa pitaa siis osata tuottaa hyvin erilaisia teksteja. Kyselyyn vastanneet kahvilat kertoivat,
etteivat kayta paljon mainoksia tai tuote-esittelyja sivuillaan. Sosiaalisessa mediassa ei kannata-
kaan suoraan myyda. Yrityksen tulee myymisen sijaan luoda laadukasta sisaltda, ottaa osaa
keskusteluun ja aktivoida asiakkaitaan Facebook-sivuillaan. Hyvé ohje on luoda sisaltéd, jota

asiakas ei muualta saa.
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Paivitysaikaa koskevat vastaukset olivat hyvin vaihtelevia. Monet kyselyyn vastanneista mainitsi-
vat aamun parhaaksi ajaksi paivityksen paremman saavutettavuuden takia ja osa mainitsi par-
haaksi ajaksi illan, koska muulloin ei ole aikaa. Kuitenkin kannattaa muistaa, ettd Facebook-
paivityksia voi myos ajastaa, joten paivitykset on mahdollista saada ndkymaan asiakkaalle mihin
aikaan haluaa. Facebook-sivujen paivitykseen ja asiakkaille vastaamiseen kuluva aika on kyselyn
mukaan jonkin verran vaihtelevaa eri kahviloiden valilla. Suurin osa kyselyyn vastanneista yrityk-
sista ei kayta paljon aikaa Facebook-sivun paivittdmiseen, juttujen kuvaukseen ja kirjoittamiseen
tai asiakkaille vastaamiseen. Pienen yrityksen Facebook-sivujen paivitykseen ja asiakkaille vas-

taamiseen kuluu aikaa kyselyn mukaan noin kaksi tuntia viikossa.

Kuvalla on keskeinen asema Facebook-markkinoinnissa. Kyselyssa muissa kuin tekstisisalldissa
suosituimpien joukossa olivat valokuvat. Kuvat ovat hyvaa sisaltéa kahvilan Facebook-sivulle, ne
lisd&vat mielenkiintoa yritysta kohtaan ja antavat kahvilatoiminnalle kasvot. Valokuvissa arkisetkin
toiminnot ja aiheet ovat mielenkiintoista sisaltéa paivityksiin. Valokuvien aiheet voivat olla kahvi-
lamaailmaan liittyvia tai muita kuin kahvilaan liittyvia aiheita ja teemoja. Facebook-sivuilla yrityksi-
en kannattaa muiden tekemien videoiden jakamisen liséksi tehda omaa siséltéa videomuodossa.
Kyselyyn vastanneet kahvilat eivat kayttaneet sivuillaan kahvila-aiheisia videoita, vaikka kahvila-
maailmaan sijoittuvat videot voisivat olla mielenkiintoista sisaltoa yrityksen Facebook-sivulle.
Linkityksien tulee luoda jotain lisdarvoa sivuston lukijalle. Kyselyssa selvisi, etta suosituimpien
vastauksien karjessa olivat omaan kahvilaan liittyvat sisallot ja omien sisaltdjen linkitys sosiaali-
sen median kanavista. On kuitenkin hyva muistaa linkittdd muiden tekemiin ja muita koskeviin
sisaltoihin, koska sosiaalisessa mediassa on kyse muista ihmisistd ja keskustelusta, ei vain yri-

tyksesta ja sen palveluista tai tuotteista.

Kyselyn mukaan yritykset pyrkivat vastaamaan kaikkiin Facebook-kysymyksiin. Ainoastaan pro-
vosointeihin, itsestadnselvyyksiin ja henkil6itd koskeviin kysymyksiin ei vastata. Turhaan pro-
vosointiin tai palautteeseen ei kannata reagoida eiké liian yksityisia asioita ole tarvetta hoitaa
julkisesti yrityksen sivuilla. Yrityksen on hyva miettia rajansa, milloin he osallistuvat keskusteluun.
Facebook-sivuilla keskustelun virittaminen ja asiakkaan aktivointi on kannattavaa. Sen avulla
saadaan tietda, mita asiakkaat ajattelevat palvelusta, tuotteista ja saadaan mahdollisia kehitys-
ehdotuksia. Leinon mukaan Facebook on talla hetkella epailematta tarkein sosiaalinen media.
Facebook-markkinoinnin tarkoituksena on tehda asiakaspalvelua, viestintaa ja sisaltoa, jotka
pitavat tykkaajat asiakkaina ja houkuttelevat ei-asiakkaita asiakkaiksi Facebookissa syntyneen

kiinnostuksen vuoksi. Kilpailujen ja muiden aktivointien avulla voi kerata tietoa asiakkaiden miel-
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tymyksista ja kiinnostuksen kohteista. (Leino 2012, 129-130.) Aktivoimalla asiakasta yritys saa
kerattya lisda arvokasta tietoa asiakkaistaan. Kanta-asiakkaille kahvila saattaa vastata tuttavalli-
semmin kuin kaikille muille sivun tykkaajille. Kyselyyn vastanneiden yritysten yleisin palaute- ja

kysymysmaara oli alle kahdeksan palautetta ja kysymysta viikossa.

Kyselyssa reaktioaika-kysymykseen useimmiten valittiin vastausvaihtoehdoksi heti, kun on huo-
mattu. Facebookissa on hyva reagoida kysymyksiin heti, se on osa hyvaa ja toimivaa asiakaspal-
velua. Korven mukaan on parempi kommentoida heti kun mahdollista asiakkaan kysymyksiin kuin
ottaa osaa monta paivaa sitten hiipuneeseen keskusteluun. Yrityksen uskottavuus lisdantyy, kun
vastataan asiakkaan julkisesti esittdmaan palautteeseen tai kritiikkiin. Kommentointi vaikeinakin
hetking tuo yritysta lahemmaksi asiakasta, ja palvelun tai tuotteen ostoa harkitsevat nakevat, etta
yritys hoitaa asiansa hyvin ja henkilokohtaisesti, mika lisda uskottavuutta ja toiminnan lapinaky-
vyytta. Palautetta voi hyddyntad myds tuotteen tai palvelun kehityksessa. Palaute kannattaa jul-
kistaa muissakin yhteyksissa ja kertoa parannuksista, joita olet suunnitellut asian suhteen ja mil-
loin on odotettavissa tuloksia tasta parannuksesta. (Korpi 2010, 64-65.) Kyselyyn vastanneista
kahviloista suurimmassa osassa Facebook-sivulle kirjoitti yksi henkild ja enimmillaan kirjoittajia oli
kaksi. Yhdellakaan kyselyyn vastanneista kahviloista ei ollut ohjeistusta sivun tykkagjille. Luulta-
vasti syyna on se, ettd kyseessa ovat pienten yritysten Facebook-sivut. Ohjeistus on yrityksen

kannalta kannattava, koska se antaa yllapitajalle oikeuden tehda tarvittaessa jalkimoderointia.

Kannattaa paneutua ensisijaisesti laadulliseen eli sanalliseen ja spontaaniin palautteeseen. Seu-
raamalla laadullista ja spontaania palautetta, saadaan luotettavaa tietoa kahvilasta, sen palvelus-
ta ja tuotteista. Tykkaykset eli maarallinen palaute oli kyselyssa suosittua palautetta, ja siita pide-
taan, koska se on helposti mittavissa. S@hkdisen maailman hyva puoli on, ettd useimmat toimen-
piteet ovat mitattavissa ja mittaustietoja seuraamalla voi ohjata toimintaa parempaan suuntaan.
Facebookiin jaa kavijoista nakyviin paljon tietoa siita, keitd he ovat ja mité he ajattelevat. Yrityk-
sen aktivoima palaute ei ollut vastanneiden kesken suosittua. Usein, kun yritys pyytaa palautetta,
se saa keinotekoista palautetta. Niin hyva kuin pahakin palaute on hyodyllistd. Negatiivisesta
palautteesta tulee oppia erottamaan hyddyllinen palaute ja lisiksi tulee oppia erottamaan turha ja

hyddyllinen kehitysehdotus.

Kyselyn suosituin markkinointikeino oli sisaltomarkkinointi, toiseksi suosituimpia olivat ta-
rinamarkkinointi ja ei minkdan markkinointikeinon kayttd. Sosiaalinen media on toimiva valine

kyselyssa suosituimpiin markkinointikeinoihin eli sisaltdmarkkinointiin ja tarinamarkkinointiin. Si-
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saltdmarkkinoinnissa Facebook-sivulla oleva sisaltd puhuu puolestaan ja asiakas vakuuttuu teks-
tien, videoiden ja kuvien avulla tai ei vakuutu. Tarinamarkkinoinnissa tarinalla voi olla monta tar-
koitusta, se voi esimerkiksi viihdyttaa, rentouttaa, opettaa ja havahduttaa. Parhaiten sisallét kiin-
nostavat, kun ne ovat tarinan muodossa. Tarinat heréattavat ajatuksia, ja niihin on usein helppo
samaistua. Yrityksilla on kuitenkin harvoin aikaa, edellytyksia ja kykya kertoa koskettavia tarinoi-
ta. (Leino 2012, 173.) Tarinamarkkinoinnin kanssa yhta suosittu vastaus kyselyssa oli se, ettei
vastaaja kayttanyt mitdan mainituista markkinointikeinoista. Tdma johtunee siita, etta luultavasti
useat pienet kahvilayritykset eivat halua nahda Facebookissa oloa ensisijaisesti paikkana mark-
kinoida ja myyda, vaan osallistumisena yhteisoon, jossa he kayvat keskustelua asiakkaidensa
kanssa. Suurin osa kyselyyn vastanneista yrityksista ei kaytd maksullista Facebook-mainontaa
lainkaan. Suurin kustannusméaara Facebook-mainonnan kayttdon kyselyyn vastanneiden kesken
oli 50-100 euroa kuukaudessa. Vaikka suurin osa kyselyyn vastanneista kahviloista ei kayta Fa-
cebook-mainontaa, on Facebook-mainonnan kayttd suositeltavaa pienelle yritykselle. Facebook-

mainonnan kustannukset ovat helposti hallittavissa ja eivatka vaadi suuria rahallisia uhrauksia.

Suurin osa kyselyyn vastanneista kahviloista ei seuraa kilpailijoiden Facebook-sivuja eika hyo-
dynna asiakasprofiileista saatavaa tietoa. Kilpailijoiden seuraaminen ja asiakasprofiilien tietojen
hyddyntdminen ovat kuitenkin kannattavaa yrityksen Facebook-sivujen kehittdmisen kannalta.
Samanlaisia tavoitteita omaavan yrityksen Facebook-sivuilta voidaan esimerkiksi saada paivi-
tysideoita ja kehitysideoita. Asiakasprofiilitietoa hyodyntdmalla voidaan kohdentaa maksettuja
mainoksia ja tutkia muun muassa paljon sivulla on vierailijoita tai milloin sivuilla vieraillaan seka
minkatyyppisista paivityksista tykkaajat pitdvat. Seuraamalla kilpailijoiden sivuja ja asiakasprofiili-
tietoja hyodyntamalla voidaan tuottaa parempaa sisaltod tykkaajille ja kehittaa yrityksen sivuja

asiakkaan kannalta.

Eniten kyselyyn vastaajista vastasi suurimmaksi paakohderyhméakseen 26-35-vuotiaat naiset ja
36-45-vuotiaat naiset. Kyselyyn vastanneiden kahviloiden suurin kohderyhma ovat 26-45-
vuotiaat naiset. Kyselyssa suosituimpia kohderyhmaa kiinnostavia asioita olivat hyvinvointi, eri-
koiskahvit, ekologisuus, kulttuuri ja luomu. Tiedostamalla paékohderyhmansa ja sité kiinnostavat
asiat kahvila voi kohdentaa ja kehittdd paremmin Facebook-sivuaan kohderyhmaélle sopivaan
suuntaan. Esimerkiksi sisallon tuottaminen asiakkaille merkityksellisista asioista aktivoi sivun
tykkaajia ja saa asiakkaan ja yrityksen yhteyden vahvemmaksi. Useimmillla kyselyyn vastanneilla
oli yhteisollisia mielipidejohtajia yli yksitoista tykkaajina Facebook-sivullaan. Yhteisolliset mielipi-

dejohtajat tavoittavat eniten ihmisia verkon sanansaattajista. Tiedon levidmisen ja sen kautta
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tunnettavuuden lisdé@misen takia yrityksen on hyva saada heitd mahdollisimman paljon sivunsa
tykkaajiksi. Kuitenkin todelliset vaikuttimet ovat yksilon omassa lahipiirissa, potentiaalisissa vai-
kuttajissa, ei blogien pitdjissa. Yritys paasee yhteisollisten mielipidejohtajien suosituksen kautta
julkisuuteen ja suuren ihmismaaran tietoisuuteen, mutta bloggaajien uskottavuus on vahaisempi

kuin lahipiirissa olevien henkildiden.
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7 POHDINTA

Tutkielman tavoitteena oli selvittaa millaista sisaltéa kahvilan on kannattavinta tuottaa Faceboo-
kiin. Tutkielmassa tietoperustan ja toteutetun kyselyn avulla selvitettiin vastauksia kirjoitustapaa,
palautteen keruuta ja markkinointikeinoja koskeviin kysymyksiin. Tutkielman tarkoituksena oli

tuottaa neuvoja kahviloiden markkinointiin Facebook-palvelussa.

Tutkielman kyselyn kautta 16ytyi vastauksia haluttuihin kysymyksiin. My6s uusia kysymyksia jat-
koa ajatellen nousi esiin. Esimerkiksi tutkielman kyselyn kysymyksista voisi helposti esittaa sy-
ventavia jatkokysymyksia. Jatkossa olisi hyva keskittya tutkimaan aihetta rajatummin. Kyselytut-
kimus onnistui hyvin ja sen avulla sai kattavasti tietoa ja mielipiteitd Facebookin kéytdsta yrityk-
sessa. Mielipiteiden ja kokemusten tutkiminen ei ollut kuitenkaan helppoa. Vastaukset olivat valil-
la hyvin vaihtelevia, ja jokin vastaus saattoi olla muista vastauksista hyvin poikkeava. Haasteena
kyselyssa oli myds se, edustivatko kyselyyn osallistuneet perusjoukkoa ja saatiinko vastauksia
tarpeeksi, jotta voidaan tehda johtopaatoksia. Kysely lahetettin 33 kahvilalle, joista yhdeksan
vastasi kyselyyn. Suuremmalla maaralla vastauksia olisi kyselysta tullut kattavampi, mutta yhdek-
san vastausta antoi my6s hyvan pohjan tutkimiselle. Kyselyn vastauksia pystyi tarkastelemaan
tietoperustan kautta, ja useita tietoperustan vaitteitd sek@ neuvoja pystyi vahvistamaan kyselyn
vastauksilla. Osa tietoperustan neuvoista ei kuitenkaan ollut kaytossa kyselyyn vastanneilla kah-
viloilla. Vaikka kaytanndssa hyvat neuvot, kuten ohjeistus tykkaajille ja asiakasprofiilien tietojen
kayttd seka kilpailijoiden seuranta, ovat tarkeita yrityksen viestiessa Facebookissa, ei niitd osa

kahviloista kayttanyt toiminnassaan.

Olen tyytyvainen tutkielmaan ja tyon etenemiseen. Tietamykseni yrityksen sosiaalisessa medias-
sa viestinnasta laajentui ja opin lisaa markkinointiviestinnasta. Opin tuottamaan yrityksille katta-
van kyselyn ja tarkastelemaan kyselyn vastauksia laajan tietoperustan avulla. Jatkotoimenpiteind
tutkielman tietoperustaa ja aineistoa voisi syventaa tai keskittya kokonaisuudessa yhteen osaan
laajemmin seka tarkemmin. Aineistoa voisi syventaa tekemalla lisaa kyselyita yrityksille ja haas-
tattelemalla tarkemmin seka laajemmin sivujen yllapitjia yrityksessa. Vaihtoehtoisesti voisi jat-
kossa keskittya tarkemmin yhteen osa-alueeseen tietoperustassa, kuten kirjoitustapaan tai mark-
kinointikeinoihin yrityksen sosiaalisessa mediassa. Toivon, ettd tutkimaani aihetta tutkitaan jat-
kossa syvemmin ja tarkemmin sekd tutkielmani neuvoista on hyotya niin opiskelijoille, kahviloille

kuin muillekin yrityksille.
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KYSYMYSLISTA LITE 1

Kahvilan nimi

(Kahvilan nimi tai nimeton vastaus)

1. Mink& kirjoitustavan néista olet kokenut hyvaksi/helpoimmaksi kirjoittaa?

(valitse yksi tai useampi)

Persoonallinen
Humoristinen
Asiallinen
Markkinoiva
Helppolukuinen
Ironinen/sarkastinen

Muu, mika?

Miksi?

2. Millaisia teksteja sivulla on?

(valitse yksi tai useampi)

Mainos

Tiedote

Poikkeavat aukioloajat
Tarjoukset

Menuun liittyvat
Tapahtumailmoitus
Tuote-esittely

Muu, mika?
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3. Monta kirjoittajaa sivulla on?

4. Onko keskusteluun ohjeistusta (lukijoille ns. séantoja sivulla kirjoittamiseen)?

On
Ei

5. Mihin aikaan paivitykset yleensa tehdaan? Miksi?

6. Tekstien lisaksi millaista sisaltoa sivulla on?

(valitse yksi tai useampi)

Kahvila-aiheisia videoita

Muita kuin kahvila-aiheisia videoita
Kahvila-aiheisia valokuvia

Muita kuin kahvila-aiheisia valokuvia
Kahvila-aiheisia kuvia/piirroksia

Muita kuin kahvila-aiheisia kuvia/piirroksia
Linkkeja

Meemeja

Muu, mika?
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7. Mita linkitatte?

(valitse yksi tai useampi)

Uutisia

Arvosteluja

Mainoksia

Artikkeleja

Blogipostauksia

Kahvilamaailmaan liittyvia aiheita

Omia sisaltoja muista sosiaalisen median kanavista
Omaan kahvilaan liittyvia sisaltoja

Muu, mita?

Jos linkitat muuhun kuin kahvilamaailmaan liittyvia aiheita,

mika se muu on ja miksi koettu linkittdmisen arvoiseksi?

8. Vastaatteko kysymyksiin, joita tulee Facebook-sivullenne?

Kaikkiin
Joihinkin

Millaisiin vastataan/ei vastata ja miksi?

9. Kuinka paljon palautetta ja kysymyksia Facebook-sivullenne tulee?
(kpl/viikko)
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10. Reaktioaika kysymyksiin?

Heti kun huomattu
Muutaman tunnin sisélla
12 h

1 paiva

Enemman kuin 1 paiva

Muu, mika?

11. Kauanko teilld menee aikaa Facebook-sivun péivittamiseen (sisaltdd juttujen kuva-
us/kirjoittaminen) ja asiakkaille vastaamisiin?

(tuntia/viikossa)

0-2h
2-6h
6-10 h
10-14 h
14 h-

12. Mika on teidan mielesta parhainta palautetta?

Tykkaykset
Sanallinen palaute
Yrityksen aktivoima palaute

Spontaani palaute

Miksi?
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13. Millaisia markkinointikeinoja kaytat Facebook-sivuilla?

(valitse yksi tai useampi)

Halpuus ja tarjoukset

Sisalto tarkedssa osassa
Viihteellisyys tarkeassa osassa
Tarinat tarkeassa osassa
Kampanjoiden kayttd
Maksullinen Facebook-mainonta
Ei mitdan néista

Muu, mika?

14. Kuinka paljon kustannuksia Facebook-mainonnasta tulee?

(€/kuukaudessa)

0

0-50
50-100
100-150
150-200
200-250
250-

15. Seuraatko kilpailevien yritysten Facebook-sivuja?

Kylla
Ei

69



16. Hyddynnatko asiakasprofiileista saatavaa tietoa?

Kylla
Ei

Miten?

17. Milloin olette perustaneet Facebook-sivut?

(suunnilleen vuosi)

18. Mika on paakohderyhméanne?

(valitse sukupuoli ja ikd)

Miehet ja naiset
Miehet

Naiset

Alle 15

16-25

26-35

36-45

46-60

Yli 60

Muu, mika?

70



19. Mitk& ovat kohderyhm@anne kiinnostavat asiat?

(Valitse yksi tai useampi)

Valokuvaus
Liikunta
Hyvinvointi
Kulttuuri
Musiikki
Kirjallisuus
Luomu
Ekologisuus
Erikoiskahvit

Muu, mika?

20. Paljon tykkaajistanne on lahipiirianne?
(%)

0-10
20-30
30-40
40-50
50-

21. Kuinka paljon sivustanne tykk&a yhteisolliset mielipidejohtajat (esim. bloggaajat)?
(kpl)

1-5
6-10
11-
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SAATEKIRJE LITE 2

Moi!

Opiskelen Oulun ammattikorkeakoulussa viestinnan koulutusohjelmassa mediatuottamista ja teen
opinnaytetyotani. Opinnaytetyoni aiheena on Facebookin kayttd kahviloiden markkinoinnissa.
Opinnaytetyohoni liittyen selvitan kyselyn avulla Facebook-markkinointiin liittyvia asioita. Tavoit-
teenani on tuottaa neuvoja kahviloiden markkinointiin Facebook-palvelussa. Tuloksia kdytetaan
vain tdman opinnaytetyon aineistona eika kahvilan nimea mainita tutkielmassa mikali ette halua.

Kyselyyn vastaamisaikaa on 2 viikkoa alkaen tasta paivasta.

Kysely vie aikaasi vain pari minuuttia. Vastauksesi on tarkead kyselyni onnistumiseksi. Kiitos jo

etukateen vastauksestasi!

Kysely linkin alla:

www.goo.gl/forms/ChhJL5It3n

Monika Strand

Oulun ammattikorkeakoulu
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KUVIO KIRJOITTAJIEN LUKUMAARA

Kirjoittajien lukumaara

= 1 kpl
2 kpl
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KUVIO KYSYMYKSIIN VASTAUS

Kysymyksiin vastaus

 Kaikkiin

B Joihinkin
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KUVIO REAKTIOAIKA KYSYMYKSIIN LITE 5

Reaktioaika kysymyksiin

B Heti kun huomattu

B Muutaman tunnin sisalla
H12h

H 1 paiva

B Enemman kuin 1 paiva

E Muu: vaihtelee kysymyksen
mukaan
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KUVIO PARHAINTA PALAUTETTA LITE 6

Mika on teidan mielesta parhainta

palautetta?
9 8
8
7
6
5
4
3
2 1
1
o N
Yrityksen aktivoima Tykkéykset Spontaani palaute Sanallinen
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KUVIO FACEBOOK-MAINONNA KUSTANNUKSET KUUKAUDESSA LITE 7

Facebook-mainonnan kustannukset
kuukaudessa

Q€
m(0-50 €
150-100 €
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KUVIO KILPAILEVIEN YRITYSTEN SEURANTA LITE 8

Kilpailevien yritysten seuranta

= Kylla
W Ej
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KUVIO ASIAKASPROFIILEISTA SAATAVAN TIEDON HYODYNTAMINEN LITE9

Asiakasprofiileista saatavan tiedon
hyodyntaminen

= Kyl

HE
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KUVIO FACEBOOK-SIVUN PERUSTAMISVUOSI

Facebook-sivun perustamisvuosi

=2010
=201
22013
m2014
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KUVIO TYKKAAJIA LAHIPIIRISSA

Tykkaji lahipiirissa

H0-10 %
H10-20 %
20-30 %
5 50- %
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KUVIO YHTEISOLLISET MIELIPIDEJOHTAJAT TYKKAAJINA LIITE 12

Yhteisolliset mielipidejohtajat
tykkaajina

"0
=15 kpl
#6-10 kpl

® enemman kuin 11 kpl
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