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Taman opinnaytetytn tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle Facebook-sivut joilla julkais-
taan sisaltomarkkinointipainotteista siséltoa. Liséksi tavoitteena oli koota kirjallinen ohjeis-
tus Facebook-markkinoinnin ylldpidon ja siséltdjen toteuttamisen tueksi. Kyseessa on toi-
minnallinen opinnaytetyo, jonka lopputulos luovutetaan toimeksiantajan kayttéon.

Opinnaytetyon viitekehyksessé esiteltiin sosiaalinen media ja Facebook k&sitteina, ja pa-
neuduttiin Facebook-palvelun tarjoamiin mahdollisuuksiin ja haasteisiin markkinointi-
kanavana. Taman jalkeen tehtiin huipputasovertailu Facebookissa olevien palveluyritysten
onnistuneista ja kehitysta vaativista markkinointitoimenpiteista. Viitekehyksen piiriin kuuluu
myds sosiaalisen median ohjeistaminen yrityksissd. Tyon toteutettiin vapaamuotoisten
haastattelujen ja teoreettisen viitekehyksen aineistojen pohjalta.

Opinnaytetyon tuloksissa keskeiseen asemaan nousivat Facebook-markkinoinnin suunnit-
telun, muista yrityksista erottautumisen, lisdarvoa tuottavan sisallon julkaisemisen seka
asiakaspalvelun sujuvuuden tarkeys.

Lisaksi huomionarvoisiin johtopaatoksiin lukeutui se, ettei internetista ole saatavilla yritys-
ten sosiaalisen median ohjeistuksia, jossa kasitelladn esimerkiksi palveluissa hoidettavan
asiakaspalvelun ja siséllontuotannon ohjeistamista.

Avainsanat digitaalinen markkinointi, Facebook-markkinointi, sosiaalinen
media, siséllontuotanto, ohjeistus
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The aim of the present thesis was to produce a Facebook page that mainly focused on
content marketing. In addition, the aim was to create a written guidance for maintaining
marketing and content production in Facebook. This is a functional thesis, and the results
are given to the client.

The theoretical framework of this thesis included the concepts of social media and Face-
book, and the opportunities and challenges of Facebook as a marketing channel. This was
followed by benchmarking the service companies in Facebook, and what success and de-
velopment sections they have in the Facebook-marketing. The framework also included
the social media guidance in companies. The functional part of this thesis was carried out
based on interviews and source material.

Based on the results of the thesis, planning, differentiating from other companies, and val-
ue-added content of the publications as much as fluent customer service are important
parts of Facebook marketing.

Noteworthy conclusion was the fact, that there are not available corporate social media
guidelines on the internet for those who are dealing with customer service and content
production in social media as part of their daily work.

Keywords digital marketing, Facebook marketing, social media, content
producing, , instructions
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1 Johdanto

1.1 Ty0n taustat ja toimeksiantaja

Taman opinnaytetytn aihe on saatu toimeksiantona Fazer Cafés & Shops markkinoin-
nilta. Toimeksiantona on kehittdd Fazerin liiketoiminnan osalle, Fazer Leipomomyyma-
IGille, Facebook-sivut ja ohjeistus niiden avulla tehtavan markkinoinnin tueksi. Uudessa
markkinointikanavassa keskitytaan lahinna siséltomarkkinointiin. Tyon tekemisessa on
monella tapaa annettu vapaat k&det, mutta ohjeistuksen ulkonadn on vastattava Faze-
rin yritysilmett&, seké Facebook-sivujen Fazer Leipomomyymalan konseptia.

Fazer Leipomomyymaldiden ensimmainen toimipiste avattiin marraskuussa 2012 Hel-
singin Ullanlinnaan. Konseptin idea on perdisin ruotsalaiselta artesaanileipomoketju
Gateaulta, jonka Fazer osti omistukseensa vuoden 2011 kevéaalla. Gateau on Ruotsin
johtava edelldkavija artesaanileipien ja kahvileipien tarjoajana.

Suomessa Fazer Leipomomyymalat ovat Gateaun tapaan tunnettuja joka paiva tuoreis-
ta, kasin leivotuista artesaanileivista sekd muista herkuista. Liiketoiminnan vahvuuksia
ovat korkealaatuiset tuotteet, pitkat aukioloajat viikon jokaisena paivana seka toimi-

paikkojen yhtenainen myymalamiljoo.

Fazer Leipomomyymal6ita on nyt, vuoden 2014 helmikuussa, yhteensa nelja. Kolme
niista sijaitsee lahella Helsingin ydinkeskustaa ja neljas toimipiste avattiin helmikuussa
2014 Espoon Tapiolaan. Ruotsissa puolestaan Gateau-toimipisteitd on yhteensa 27, ja

ne sijaitsevat Tukholmassa ja Malmossa.

Fazerilla on jo talla hetkella kaytdssaan useita eri Facebook-sivuja ja sosiaalisen medi-
an ohjeistuksia. Ohjeistuksien ja sivujen yllapito seka paivitys tapahtuvat keskitetysti
Fazer-konsernin online-teamissa. Taman lisaksi Ruotsissa toimivalla Gateaulla on
olemassa oma Facebook-sivunsa, joka on ollut toiminnassa jo muutaman vuoden.
Opinnaytetyoni toimeksiantona on kuitenkin luoda néiden olemassa olevien sivujen ja
ohjeistusten jatkoksi Fazer Leipomomyymaldille omat ja omaleimaiset Facebook-sivut,

sekad Facebook-markkinoinnin yllapidon ohjeistus.
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1.2 Ty0n tavoite ja rajaus

Opinnaytetydn tavoitteena on tuottaa Fazer Leipomomyymaléille Facebook-sivut, joilla
julkaistaan sisaltémarkkinointipainotteista sisaltda. Lisaksi kokoan kirjallisen ohjeistuk-
sen Facebook-markkinoinnin yllapidon ja siséltdjen tuottamisen tueksi. Kyseessa on

toiminnallinen opinnaytetyd, jonka lopputulos luovutetaan toimeksiantajan kayttoon.

Opinnaytetyon viitekehyksessa esitellaén sosiaalinen media ja Facebook kasitteina, ja
paneudutaan Facebook -palvelun tarjoamiin mahdollisuuksiin ja haasteisiin markkinoin-
tikanavana. Markkinoinnissa keskitytaan lahinna sisaltdomarkkinointiin ja ilmaisten toi-
menpiteiden hyddyntamiseen Facebookissa. Benchmarkingin avulla verrataan Face-
bookissa sivunsa jo avanneiden palveluyritysten onnistuneita ja kehitystd vaativia
markkinointitoimenpiteitd, ja tulosten avulla rakennetaan opinnéytetyon toiminnallista
osaa. Viitekehyksen piiriin kuuluvat myos yritysten sosiaalisen median ohjeistukset
seka niiden sisalto.

1.3 Keskeiset kasitteet

Kayttaja on yksittainen Facebookin rekisterditynyt ihminen. Jokainen kayttgja saa itsel-

leen oman kayttajaprofiilin, eli aikajanan.

Etusivu, eli uutisvirta, on Facebookissa oleva aloitussivu, jonne kayttajat siirtyvat kir-
jautuessaan sisdan palveluun. Jokaisella kayttgjalla on oma henkilokohtainen etusivu,

jota muut kayttajat eivat nae.

Uutisvirta on Facebookin etusivulla nékyvien, kayttdjan ystavien ja tykattyjen sivujen

paivityksista sekd mainoksista muodostuva nauha (Facebook 2014b).

Sivu on yrityksille ja organisaatioille luotu tapa osallistua Facebookiin. Facebook-sivu
on yrityksen keskuspaikka, jossa se voi markkinoida tuotettaan tai palvelua. (Juslén
2013a, 12.)

Aikajana, jota kutsutaan myds profiiliksi, on kuvien, julkaisujen ja kokemusten kokoel-
ma, joka kertoo kayttajan tarinan. Aikajanalla voi tehdd monia asioita, esimerkiksi pai-
Vittd& perustietoja, selata aikaisempia tarinoita, lisata elamantapahtumia, péaivittaa ti-

lansa ja lisata kuvia. (Facebook 2014i.)
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Sana tykkaaminen on Facebookin tarkein verbi. Tykkdaminen tarkoittaa jotain kolmes-
ta alla mainitusta toimenpiteesta. Sivusta tykk&aminen on erdanlainen tilaus, jolla Fa-
cebook-sivun Tykk&aa —nappia painanut kayttaja liittd& sivun tilapaivitykset oman etusi-
vunsa uutisvirtaan. Julkaisusta tykkddminen taas tarkoittaa aikajanalla olevan julkaisun
yhteydessa ilmaistua positiivista suhtautumista siihen. Ulkopuolisista verkkosivuista tai
sielld julkaisuista sisalloista, esimerkiksi blogiartikkelista, voi myos tykata. Talloin Tyk-
k&a -napin painallus julkaisee tykatyn sisallon valitttmasti kayttajan Facebookin aikaja-
nalla. (Juslén 2013a, 12-13.)

Tykkaaja on kayttgja, joka on tykannyt jostain Facebook -palvelussa tai sen ulkopuolel-

la julkaistusta sisallosta. Facebook-sivujen tykkaajaa kutsutaan myods sanalla seuraaja.

Postaus on yleisluontoinen nimitys esimerkiksi blogikirjoitukselle, statuspéaivitykselle,
twiitille tai muulle kayttdjan sosiaalisen median palvelussa luomalle siséllélle (IAB Fin-
land 2013).

Frekvenssilla ilmoitetaan, kuinka monta kertaa kohderyhmén jasenet altistuvat keski-

maarin mainokselle (Luoma 1996).

Julkaisukalenteri on sosiaalisen median julkaisuissa kaytettava tyokalu, jolla voi halli-
ta useaa sosiaalisen median kanavaa samanaikaisesti. Tydkalun avulla pystyy suunnit-
telemaan julkaisujen julkaisupéaivat ja sisallot hyvissa ajoin ennen varsinaista julkaisu-

paivaa. (Adefine Oy.)

Konversiolla tarkoitetaan tekoa tai toimintaa, jossa sivustolla kayvat henkilot toteutta-
vat sivuston tai kampanjan tavoitteen (Engberg & Filenius & Korpi & Pyyhtild & Relan-
der & Roponen & Seppéa & Sulin & Vastamaki 2013, 201).

Vuosikello on markkinoinnissa kaytettava apuvdline, johon on koottu kalenterinomai-
seen taulukkoon markkinointitoimenpiteet, teemat, materiaalit ja markkinointikanavat
tietyn aikajakson sisélla. Fazer Cafés & Shops kayttaa tata taulukkoa neljannesvuosi-
tasolla (Piela-Liesalho 2014a.)

Benchmarking on vertailuanalyysia, jossa vertaillaan omaa toimintaa toisten toimin-
taan. Vertailukohtana on usein paras omaa toimintaa vastaava kaytantd. Benchmar-
kingia kaytetdéan yritysmaailmassa usein esimerkiksi prosessikehittamisen tyokaluna.
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Se edesauttaa oman toiminnan heikkouksien tunnistamisessa ja auttaa kehittamiseen
tahtaavien tavoitteiden ja ideoiden laatimisessa. Kaytanndssa se voi olla mm. proses-
sien, datan tai strategioiden vertailua. (E-conomic.)

Sisaltomarkkinointi on markkinointia, joka perustuu mielenkiintoisen ja hyddyllisen
tiedon tai sisallon tarjoamiseen kohderyhmalle. Sisaltomarkkinoinnin onnistumisen ta-
kaa onnistunut sisalto, ei niinkaan tuotteiden tai palveluiden mainostaminen. Sisallon ei
pida olla myyva vaan lahinna vastata kohderyhmén tavoitteisiin ja haasteisiin inspiroi-

den ja opastaen heitd. (Suomalainen 2012.)

Kohderyhmé on joukko ihmisi&, joita yhdistaa jokin yhteinen tekija. Kohderyhmét ovat
organisaatioille tarkeitéd esimerkiksi viestinnan kannalta. Kohderyhmia voivat olla esi-

merkiksi elintavoiltaan yhtenevat inmiset, kilpailijat tai asiakkaat. (Suomen mediaopas.)

2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media kasittaa internetissa toimivat uudet sovellukset ja palvelut, joissa
kayttajat voivat kommunikoida keskenéén seka tuottaa omaa sisaltéa (Hintikka). Sosi-
aalinen media on vakiintunut ilmaisu, jolla viitataan internetpalveluihin, kuten Twitter,
Facebook, wikit ja blogit. Kielitoimiston vuonna 2010 suosittelema ilmaisu yhteiséllinen
media ei ole juurtunut kielenkayttoon, mutta sita vastoin tuttavallinen ilmaisu some
yleistyi vuonna 2011 lehtijutuissa ja muussa mediassa. Englanniksi sosiaalisesta medi-
asta kaytetaan ilmaisua social media ja monilla muilla kielilla kasite on vastaavanlai-
nen. (Rongas 2011.)

Sosiaalisen medialla on muutamia tavanomaisia tunnuspiirteitd. Palvelut ja sovellukset
ovat yleensa helppokayttdisia ja nopeasti omaksuttavia, sekd yleensa taysin maksut-

tomia. Lisaksi niissd on mahdollisuus yhteisélliseen sisallontuotantoon. (Hintikka.)

Perinteinen joukkoviestintd eroaa sosiaalisesta mediasta monellakin tapaa. Sosiaalinen
media mahdollistaa, ettd sen kayttgjat eivat ole pelkastaan viestin vastaanottajina,
vaan voivat myds itse tehda asioita. (Hintikka & Kortesuo 2010,12.) Kayttajat voivat
esimerkiksi tutustua toisiinsa, kommentoida ja jakaa sisalt6ja. Tallainen toiminta kas-

vattaa verkostoitumista, sosiaalisuutta ja yhteisollisyytta. (Hintikka.)
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Sosiaalinen media on nykyisin monelle ihmiselle osa arkista tyota, kansalaistoimintaa
ja vapaa-aikaa (Rongas 2011). Sosiaalisessa mediassa tapahtuva vuorovaikutteinen
keskustelu kayttajien valilla tapahtuu jopa reaaliajassa, ja se on kayttdtavaltaan rento
seka henkilokohtainen (Kortesuo & Patjas 2011, 15-16).

Sosiaalinen media on siis lyhyesti tiivistettynd uusi tapa kommunikoida. Se on muutta-
nut yksisuuntaisen tiedonkulun kaksisuuntaiseksi vuoropuheluksi, ja tuonut ihmiset

lahemmaksi toisiaan vuorovaikutteisuuden avulla.

2.1 Sosiaalisen median lyhyt historia

Sosiaalisen median kayttd on ollut osa paivittaista arkea vasta muutamia vuosia. Sosi-
aaliseen verkostoitumiseen luokitellut palvelut aloittivat toimintansa 1990-luvun loppu-
puolella ja 2000-luvun alussa, mutta suurin osa silloisista palveluista on fuusioitu
myynnin yhteydessa tai lopettanut toimintansa tuottamattomuuden takia. Ainoat pysy-
neet ilmi6t tuolta ajalta ovat bloggailu eli blogin kirjoittaminen, yhteisdpalvelu LinkedIn,
virtuaalitodellisuus Second Life ja vapaa tietosanakirja Wikipedia. (Curtis 2013.)

Ennen maailman suosituimman sosiaalisen median kanavan, yhteisépalvelu Faceboo-
kin, esiin astumista vuonna 2006, oli sosiaalisten verkostojen karkisijoilla yhteistpalve-
lu MySpace. MySpace tarjosi Facebookin tapaan kayttdjilleen oman kayttajaprofiilin
seka mahdollisti musiikin, kuvien ja videoiden julkaisemisen. Vuoden 2006 jalkeen
MySpace menetti jatkuvasti kayttajiadn Facebookille, ja vuonna 2008 Facebook ohitti
sen suosion kuukausittaisten kavijatietojen perusteella. Lopulta vuonna 2009 Faceboo-
Kista tuli maailman kaytetyin sosiaalisen median kanava, joka kehittdd palveluaan no-
pealla tahdilla. (Curtis 2013.)

Facebookin ja useiden muiden nykyisinkin toimivien sosiaalisen median kanavien ta-
paan yhteis6- ja mikroblogipalvelu Twitter avaisi palvelunsa 2000-luvun puolivalin jal-
keen. Twitter on nykyisin maailman toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava, jonka
Facebook on yrittdnyt moneen otteeseen ostaa itselleen. Twitter on kuitenkin torjunut

ostarjoukset, ja jatkaa edelleen kasvuaan. (Curtis 2013.)

Hakukonejatti Google on yrittanyt padsta naiden kahden kovimman kilpailijansa mark-
kinoille julkaisemalla ensin jo lopetetun Buzz-sovelluksen, ja sen jalkeen nykyisen
Google+ -yhteis6palvelun (Curtis 2013). Tasta huolimatta Facebook ja Twitter ovat
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edelleen maailman kaytetyimmét sosiaalisen median palvelut, jattaen Google+:n niu-

kasti kolmanneksi (Ajmera 2013).

Sosiaalisen median kayttd on viimeisen kymmenen vuoden sisélla lisd&ntynyt suunnat-
tomasti. Parin vime vuoden aikana ihmiset ovat alkaneet viettdd yh& enemman ai-
kaansa internetin ja sosiaalisen median parissa, ja siitd on tullut osa paivittaista ela-
maa. (Curtis 2013.) Uusia sovelluksia ja palveluita julkaistaan jatkuvasti, ja ihmiset al-

kavat jakautua eri sovellusten pariin eri ikdluokkien perusteella (Sulopuisto 2014).

Suomessa sosiaalisesta mediasta ovat nuorison lisaksi nyt kiinnostuneita myds van-
hemmat ikaluokat. Erityisesti 40—64 -vuotiaat kayttajat ovat viime aikoina liittyneet Fa-
cebook-palveluun muita ikéluokkia ahkerammin. (Hirvonen & Tebest & Rissanen
2013.) Kun suuremmat ikaluokat ovat ottaneet Facebookin omakseen, ovat nuoremmat
polvet vuorostaan luopuneet siitd. Suomalaisten nuorten keskuudessa kiinnostavimmat
sosiaalisen median palvelut ovat talla hetkellda esimerkiksi pikaviestipalvelu WhatsApp

ja kuvapalvelu Instagram. (Sulopuisto 2014.)

2.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisessa mediassa on tarjolla runsaasti erilaisia kanavia. Kuvion 1 visuaalinen
kartta nayttda vuoden 2013 sosiaalisen median koko kirjon, jossa jokainen yksittéainen
palveluntarjoaja on luokiteltu omaan varisektoriinsa sen kayttbominaisuuksien perus-
teella. (Solis & JESS3 2013.) Jokainen ihminen kayttdd sosiaalista mediaa omalla ta-
vallaan, ja itselle sopivien valineiden, verkostojen ja tydtapojen Iéytaminen vaatii aikaa
(Rongas 2011).
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Kuvio 1. Visuaalinen kartta sosiaalisen median pelikentasta vuonna 2013 (Solis & JESS3 2013).

Sosiaalinen media esiintyy monessa eri muodossa (Curtis 2013). Tunnetuimpia kana-
via ovat esimerkiksi wikit (Wikipedia, Wikia), kuvapalvelut (Picasa, Flickr, Instagram),
videopalvelut (Youtube, Netflix), sosiaaliset yhteisot (Facebook, Google+,) ja blogialus-
tat (Wordpress, Tumblr, Blogger). Erilaisia sosiaalisen median sovelluksia kehitelldan
jatkuvasti, joten sosiaalinen pelikenttd (Kuvio 1.) muuttuu ja kasvaa vuosittain. Taman-
hetkinen versio kuviosta on jo neljas. (Solis & JESS3 2013.)

2.3 Facebook

Facebook on maailman kaytetyin sosiaalisen median kanava (Ajmera 2013). Se on

vuonna 2004 perustettu ilmainen yhteisdpalvelu, jonka perusti Harvardin silloinen opis-
-
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kelija Mark Zucherberg yhdessa opiskelijaystaviensa kanssa (Phillips 2007). Aluksi
yliopiston sisdiseen kayttoon tarkoitettu sosiaalinen yhteiso laajeni vuosien varrella
koko maailman suosituimmaksi sosiaalisen median kanavaksi (Curtis 2013). Palvelu on
kerannyt itselleen vuoden 2013 syksyyn mennessa 1,5 biljoonaa kayttdjaa (Ajmera
2013).

Facebookin kayttd perustuu yhteisollisyyteen ja verkostoitumiseen. Naiden my6ta syn-
tyy kayttajien luomia sisaltéja (user created content), joita kommentoidaan, jaetaan ja
tykataan kavereiden kesken. Kayttajat voivat myOs perustaa ryhmid, tapahtumia ja
kampanijoita, jonne samanhenkiset voivat osallistua ja tuottaa erilaisia sisaltéja. (Hintik-
ka.)

Facebookiin liittyminen aloitetaan rekisterditymalla palveluun. Tamén jalkeen kayttaja
saa itselleen henkilékohtaisen profiilin. (Hervannan kirjasto 2012, 2.) Facebookin avulla
kayttaja voi olla yhteydessa ystaviinsa, keskustella muiden kanssa, jakaa ajatuksia ja
kuvia suunnittelemaan tapahtumia ja osallistumaa yhteiséihin. Sivusto ja sille suunnatut
kolmannen osapuolten sovellukset tarjoavat monenlaisia tapoja yhteydenpitoon ja yh-
teisolliseen tekemiseen. (Abram.)

3 Facebook markkinoinnin valineena

3.1 Miksi aloittaa Facebook-markkinointi?

Yrityksien on oltava esilla niissa sosiaalisen median palveluissa, joissa sen kohderyh-
makin on (Kortesuo & Patjas 2011, 79). On hyva tietdd mitd keskusteluja asiakkaat
kayvat yrityksestd, ja tarpeen vaatiessa yrityksen on hyva olla mukana keskustelussa
(Sulin 2013, 35).

Facebook on huomattava media sen suurien kdyttajamaarien vuoksi. Myds markkinoi-

jat ovat oivaltaneet taméan seuratessaan kohderyhmiaan sinne. Kuluttajamarkkinoinnin
suuret merkkituotteet ovat kayttaneet Facebookia jo pitkd&n osana brandinséa ja naky-
vyytensd rakentamista. Suurien toimijoiden esimerkin innoittaman myds monet pie-
nemmatkin yritykset ovat kokeilleet Facebookin hyédyntamistéa markkinoinnissa. Kokei-
lun kohteena on ollut esimerkiksi Facebook-mainonta tai yrityksen oman Facebook-

sivun avaaminen. (Juslén 2013a, 6.)
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Facebook on luonteva ja helppokayttdinen tyokalu osaavien késissa. Monille vanhan
markkinoinnin maailmasta tuleville palvelu edustaa kuitenkin viel& outoa ja uutta maa-
ilmaa. Uusien markkinointikanavien kayttd vanhojen rinnalla on silti oleellista, koska

ostajat liilkkuvat sujuvasti naiden kahden maailman valilla. (Juslén 2013a, 62).

Facebook-markkinointi antaa mahdollisuuden opetella tekemé&én asioita eri tavalla kuin
ennen. Facebookin tarjoamat markkinoinnin vélineet ja niiden kaytté ovat erilaisia kuin
mihin useimmat vanhan markkinointimaailman ihmiset ovat tottuneet. Oleellista onkin
saada uusi ja vanha maailma kohtaamaan niin, ettd niistd syntyy yritykselle toimiva
kokonaisuus. Vanhanlainen markkinointi ei vaisty silmanrapayksessa, eivatkd uudet
muutokset muuta vanhojen organisaatioiden toimintaa hetkessa. Muutokset vievat ai-
kaa, ja taman paivan pienet teot voivat osoittautua ratkaisevan tarkeaksi paatokseksi

arvaamattoman nopeasti. (Juslén 2013a, 62.)

3.2 Miten aloittaa Facebook-markkinointi?

Ennen konkreettisen toimenpiteen tekemista on syyta kayda lapi syyt, miksi Facebook
kytketaan osaksi markkinointia (Juslén 2014a, 17). Hyddyntadkseen sosiaalisen medi-
an voiman markkinoinnissa, yritys tarvitsee konkreettisia tavoitteita ja niiden saavutta-

miseen suuntaavan sosiaalisen median strategian (Markkinointia.fi).

Tarkoituksena on laatia strategia, jossa maaritelladn tarkemmin sosiaalisen median
tehtavat seka vahvistetaan nykyisten kaytossa olevien kanavien kayttéa. Sosiaalisen
media kannattaa pyrkia sisallyttamaén osaksi markkinointiviestinnan suunnitelmaa.
(Antonesei & Sateri & Taavila 2010, 9.)

Facebook-markkinoinnin tavoitteet on konkretisoitava sellaisiksi, jotka toteutuessaan
auttavat organisaation menestysta. Facebook-markkinoinnin kaynnistaminen on jarke-
vaa esimerkiksi silloin, kun tavoitteena on saada lisdéd asiakkaita, alentaa markkinointi-
kustannuksia, tavoittaa haluttu kohderyhma tai palvella nykyisia asiakkaita paremmin.
Facebookista ei ole oleellista tavoitella pelkastaan tykkaajia, vaan sellaisia konkreetti-
sia tuloksia, jotka edistavat organisaation kokonaistavoitteiden saavuttamista. Jos tu-
loksia ole eli maaritelty etukateen, ei markkinoinnin ohjaus oikeaan suuntaan ole

mydskaan mahdollista. (Juslén 2012a, 18.)
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Facebook-markkinointia ei voi kokonaisuudessaan ulkoistaa, vaan siihen tarvittavat
resurssit on jarjestettdva organisaation sisaltd. Facebook-markkinointi vaatii jatkuvaa
tyota yrityksen henkilokunnalta, silla sen markkinoinnin keskeinen keino on vuorovaiku-
tus asiakkaiden kanssa. Jos resursointia ei huomioida jo Facebook-markkinoinnin
suunnitteluvaiheessa, kaytantoon siirtyessa tullaan ajautumaan ongelmiin. Suunnitel-
man laatimisen yhteydessé on varmistettava, etta kaikki tiedossa olevat vastuut ja teh-
tavat on kirjattu suunnitelmaan. Tehtavilla ja vastuilla on myds oltava nimetty vastuu-
henkild. (Juslén 2014a, 21.)

Aktiivinen siséltdjen julkaisu on yksi kilpailukeino Facebook-markkinoinnissa. Sisalto-
suunnitelmalla varmistetaan, ettd Facebook-sivulla julkaistaan mahdollisimman aktiivi-
sesti vuorovaikutusta herattavaa sisaltda. Jos sisadltbsuunnitelmaa ei tehda, ehtyy jul-
kaisujen virta helposti. (Juslén 2013a, 21.) Esimerkiksi Fazer Cafés & Shops markki-
nointiosasto kayttaa toimenpiteidensa suunnittelussa vuosikalenteria. Facebookissa
kasiteltavien aiheiden kannattaa olla kytkoksissd muihin kaytdssa olevien markkinointi-
kanavien toteutettaviin kampanjoihin, jotta valtytdan turhalta tuplaty6lta. (Piela-Liesalho
2014a.)

3.3 Milla keinoin Facebookissa voi markkinoida?

Facebookissa markkinointia voi l&hted toteuttamaan monella eri tavalla. Vaihtoehtoina
on esimerkiksi nopeasti tuloksia kerryttava tarjous- ja hintamarkkinointi seka pitk&ajan-
teinen ja hitaasti tuloksia tuottava sisaltomarkkinointi kuvien ja tarinoiden avulla. Sisal-
tomarkkinoinnissa tulokset tulevat paljon pidemmalla aikavalilla, mutta sen toteuttami-

nen on halvempaa kuin hintamarkkinointi. (Kortesuo 2010, 98-99.)

Facebook-sivu on hyva hintamarkkinoinnin kanava. Lahdettaessa toteuttamaan hinta-
markkinointia sosiaalisessa mediassa on muistettava, etta yritys profiloituu silloin hal-
vaksi. TAman liséksi sosiaalisessa mediassa hintahakuisuutta verrataan kuin ilmaisiin
mainoslehtisiin. Moni heittdd ne pois lukematta, mutta jotkut tarttuvat tarjouksiin. (Kor-
tesuo 2010,100.)

Sosiaalinen media on my6s kuin luotu siséltémarkkinoinnin tuottamiseen. Sisaltomark-
kinoinnissa tarkoitus ei ole suoraan markkinoida tuotetta tai palvelua, vaan yrittda mie-
likuvien ja siséltdjen avulla ohjata epésuorasti asiakkaat ostoksille. Sisaltomarkkinoijan
ei tarvitse vakuutella asiakkaita, koska nama vakuuttuvat omatoimisesti tuotettujen
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sisaltojen avulla. Markkinoinnin keskitssa ei ole itse yritys tai sen tuote, vaan asiakkail-
le luotu lisaarvo. (Kortesuo 2010, 101-102.)

Hinta- ja siséltomarkkinointia ei suositella sekoitettavaksi keskendan. On epéloogista
kertoa olevansa laadukas, jos samalla mainostaa olevansa halpa. (Kortesuo 2010,
100.)

Naiden kahden esimerkin lisédksi Facebookissa voi toteuttaa esimerkiksi kampanja-,
tarina- tai viihdepainotteista markkinointia seka maksullista markkinointia (Kortesuo
2010, 102-108). Kaikki markkinointityypit eivéat ole toisensa poissulkevia, vaan niita
pystyy kayttamaan rinnakkain seka limittain. Lisdksi kannattaa ottaa huomioon, etta
kaikki markkinointityypit eivat sovi kaikille tuotteille ja palveluille. (Kortesuo 2010, 98-
99.)

Pelkat ilmaiset tilapaivitykset ja Facebookissa oleminen eivat kuitenkaan kasvata yri-
tyksen myyntia nopeaan tahtiin. Haluttaessa nopeampia tuloksia, markkinoinnin on
muodostuttava palvelun ilmaisten ja maksullisten markkinointitoimenpiteiden kokonai-
suudesta, ja parhaimmat tulokset syntyvat kayttamalla niista useimpia samanaikaisesti.
(Juslén 2013b, 27-28.)

3.4 Facebookin maksuttomat markkinointimahdollisuudet

3.4.1 Asiakaspalvelu

Sosiaalisessa mediassa avattu asiakaspalvelu on olennainen osa yrityksen viestintaa
(Kortesuo & Patjas 2011, 1). Tahan tehtadvaan on hyva valjastaa ihmiset, jotka vastaa-
vat asiakaspalautteisiin jo nykyisessa toimenkuvassaan. Heille on harjaantunut toimen-

kuvan mukana taito kasitella erityylisia asiakkaita. (Kortesuo & Patjas 2011,15.)

Sosiaalisessa mediassa kayttgjat voivat jakaa omia tuote- ja palvelukokemuksiaan se-
k& antaa tietoa niista toisille kayttajille (Kortesuo & Patjas 2011, 21). Yrityksien on hyva
olla mukana sen tuotteista tai palvelusta kaytaviin keskusteluihin esimerkiksi antamalla
niille kanavan omilla Facebook-sivuillaan. Samalla kayttgjia voidaan innostaa jakamaan
ja kehittamaan naita tuotteita ja palveluja yha paremmiksi. (Kortesuo & Patjas 2011,
21.)
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Yrityksen kannattaa suunnitella selkeasti, kuinka asiakkaita palvellaan sosiaalisessa
mediassa. Kuka vastaa sisaltdjen olevan tarjolla? Kenen vastuulla on reagointi kom-
mentteihin? Jos yritys ei reagoi viesteihin Facebook-sivullaan, voivat monet ihmiset
saada mielikuvan sen palvelevan asiakkaitaan huonosti. Yrityksen pitaakin olla mukana
keskusteluissa ja vieda niitd oikeaan suuntaan. (Valtari 2012.)

Facebookiin kirjoitettavan tekstin on oltava yksinkertaista ja tiivista. Asiakaspalautteisiin
vastatessa on syyta olla kohtelias, mutta ei liian asiatyylinen. Kaytettdva déanensavy
riippuu aina esitetysta kysymyksestd; vastaajan on asetettava itsensa ystavallisen

asiakaspalvelijan rooliin ja toimittava sen mukaisesti. (Fazer 2013, 5-6.)

Asiakaspalvelu Facebookissa on tehokasta. Kun vastaa yhdelle asiakkaalle hdnen ky-
symykseensa julkisesti, muutkin samaa tietoa tarvinneet saavat vastauksen. Vastaa-
vaa toimenpidetta ei pysty toteuttamaan puhelimitse tai sdhkdpostitse esitettyyn kysy-
mykseen. Taman lisaksi asiakkaat saattavat vastata myos toisilleen, jolloin kayttajat
jakavat tietoja ja vinkkeja ilman, etta yllapitajan tarvitsee itse vastata. (Kortesuo 2010,
85.) Asiakaspalvelu ei toisin sanottuna ole enaa kahdenkeskista vaan yhteiséllista.
Myds ulkopuoliset voivat seurata palvelun toteuttamista ja muodostaa oman kasityk-
sensé sen laadusta kokemuksensa mukaan. (Valtari 2012.)

Kaikkia Facebook-sivuilla esitettyja kysymyksia ei kuitenkaan ole tarkoitettu kasitelta-
vaksi julkisesti. Kun asiakas yrittda esittaa arkaluonteisia tai yksityisyydensuojaan liitty-
via kysymyksia, hanet voi ohjata yksityiseen keskusteluun. Sosiaalinen media on hyva
kanava palvelu- ja tuoteneuvontaan, hintatiedusteluihin, joihinkin reklamaatioihin, pa-
lautteisiin ja kehitysideoihin. (Kortesuo 2010, 85-86.)
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Midhill

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

Unlike = Comment

g1 You, T N N - S others like this.

- Write a comment...

Midhill Miin ja henkilékunta on iimaista joka ne lasit sinne kikuttaa? C "'moon. Ainahan voi valittaa ja
saakin, mutta pit34 olla perusteita. Kotona on ilmaista. Ei ravintoloissa.

Like = Reply - &b 1 - 3:06pm {30 minutes ago) - Reply
E I -.i=rizn todelista hintaa on turha piileittaa keinotekoisest asiakkaalle

yllattdvaan, mutta ravintolalle erittdin pieneen kuluerdan, vesijohtoveteen. Sitd jaa vaan paha
mieli ja tulee fillis ettd kusetetaan silmaan,

Jos se hinta olisi osana niitd ruckia, nin omasta kiyntikokemuksesta olisi jJEanyt hywva mieli, toisin
kuin nyt.
Unlike = &b 15 - 3:0%9pm (27 minutes ago) - Reply
@ Midhill Eli lopetetaan kommentointi, mutta pakko sanoa, ettd ajatelkaa nyt. Onko 1,5 €likaa,
- jos se kikutetaan siihen ruckapdyt3an? Miglestdmme ei. Miksi muuten kukaan ei Suomessa
arvostele miss&an drinkkien tai alkoholin hintoja?
Like * 3:31pm (5 minutes ago) - Reply
B -, o =ipa puliulla ole edes kunnaollisia nettisivuja josta noita voisi pa&sts fiksust
katsomaan - toinen syy valita paremmin viestintdnss hoitava safkamesta. (Mak&jaan tuolta FB-
appien kautta 16ytyy citykaytdvaan menuja, mutta niissa ei tosiaan nay juomia.)
Like - 3:32pm (4 minutes ago) - Reply

Myt on hei fresh asenne ravintolan puclelta. Eli_' c ‘'moon indeed.

L

Like - 3:33pm {3 minutes ago) - Reply
I - kvllE cika ala-arvoista kommentointia itse ravintolalta,
Unlike - 38 - 3:21pm (15 minutes ago) - Reply

Kuvio 2. Otteita ravintola Midhillin Facebook-sivulla kaydysta keskustelusta (Imgur.com).

Facebook-sivuille ilmestyy my6s negatiivisia palautteita. Palautteisiin vastaamisessa on
hyva pysya neutraalissa savyssa, vaikka asiakkaan vaittamat asiat olisivatkin virheelli-
sia tai vaaria. Asiakkaalle ei tule koskaan suoraan sanoa, etta han on vaarassa. (Fazer
2013.) Tasta esimerkkind (Kuvio 2.) keittiomestari Hans Valimaen Midhill-ravintolan
kraanavesi-keskustelu, joka sai suuret mittasuhteet sosiaalisessa mediassa (Im-

gur.com 2013 & Hamalainen 2013).

Negatiivisiin ja muutenkin kriittisiin kysymyksiin on vastattava mahdollisimman nopeas-
ti. Kiireettomiin kysymyksiin ja kommentteihin aikavali on puolestaan Idyhempi, ja niihin
vastaamiseen voi kayttdéd enemman aikaa varsinkin silloin, kun vastauksen saamiseksi
on kysyttava tietoja muilta inmisiltd. Mikali asiakaspalvelija ei saa nopeasti kiireelliseen
asiaan tarvittavaa asiantuntijaa kiinni, voi han jattaa asiakkaalle valikommentin, jossa

lupaa palata asiaan heti sen selvittyd. (Fazer 2013, 6.)

)

Metropolia



14

3.4.2 Laadukas sisallontuottaminen

Jos yritys kayttdd sosiaalista mediaa vain yksisuuntaisena markkinointikanavana, se
antaa helposti itsestddn omaa etua ajavan ja rahanahneen kuvan. (Kortesuo & Patjas
2011, 15.) Vuorovaikutteisuus sosiaalisessa mediassa luo siteen asiakkaan ja yrityksen
vdlille, ja siksi sitd on vaalittava. Jos asiakas ei pysty luomaan sidetta yritykseen, on se

sosiaalisessa mediassa mukana aivan vaarista syista (Kortesuo & Patjas 2011, 15.)

Facebook-sivuilla on huolehdittava siitd, ettéa tarjolla on jatkuvasti jotain lisdarvoa tuot-
tavaa sille kohderyhmalle, jota yrittd& palvelussa tavoittaa. Siséltoa tuottaessa ei pida
pelkastdan miettid uusia tykkagjien kerdadmistd, vaan kuinka pitdd nykyiset tykkaajat
tyytyvaisind. Tama onnistuu parhaiten, kun sivulla julkaistaan mahdollisimman paljon
sellaista sisalta joka liittyy haluttuun kohderyhmaan ja heita kiinnostaviin asioihin. Jul-
kaissut sisallot voivat olla esimerkiksi erilaisia hyodyllisiin siséltdihin johtavia linkkeja tai
ehdotuksien ja kysymyksien esittamista. (Juslén 2013a, 15.)

Oikeanlaisella tekstilla pystyy myymaan tuotteita ja sitouttamaan asiakkaita samanai-
kaisesti. Sen avulla voidaan luoda tunnetiloja ja mielikuvia, jotka parhaimmillaan johta-

vat ostopaatokseen. (Kortesuo & Patjas 2011, 39.)

Facebookissa on kuitenkin varottava liian siséllon tuottamista. Mikali mielenkiinnotonta
sisédltdéa julkaistaan useita kertoja paivassa, voivat asiakkaat helposti poistaa sen pois
nakyvistaan. Taman jatkuvan julkaisemisen sijaan onkin mietittdva, mihin kellonaikaan

siséltdja olisi otollisinta julkaista. (Kortesuo 2010,42.)

3.4.3 Tykkaajien kerddminen

Kerdamalla tykkaajia mahdollistetaan ilmaisten markkinointiviestien valittyminen kulut-
tajille. 400 tykkaajaa vastaa samaa maaraa ilmaista kontaktirekisterid, jolle voi koska

vain suunnata Facebook-sivun kautta maksuttomia viesteja. (Juslén 2013b, 40.)

Huomion saaminen Facebookissa onnistuu parhaiten, jos on sanottavana jotain uutta
ja merkityksellistd. Tykkaajakunta kasvaa, kun jo sivusta tyk&nneet kayttajat jakavat
kiinnostavaa siséltoa eteenpéin omalla aikajanallaan. Mikali yritys on tehnyt kayttajaan

suuren vaikutuksen, saattaa han ehdottavat sita myds suoraan ystavilleen.
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Tykkaysten, kommenttien ja jakojen maara ei aina kuitenkaan kerro koko totuutta. Jos-
kus riittad, ettd pieni ja aktiivinen joukko on kiinnostunut yrityksen sivuista ja jakaa sen
tuottamia sisaltoja. (Sulin 2012, 37.)

3.5 Facebookin maksulliset markkinointimahdollisuudet

3.5.1 Facebook-mainokset

Yritys voi luoda mainoksen ja maksaa Facebookille sen nayttamisesta kayttajille. Kayt-
tajalle voidaan esimerkiksi nayttaa mainos paikallisesta kuntosalista, jos hén asuu sen
l&hell&, on tietyn ikainen ja pitéaé juoksemisesta. Mainokset voidaan linkittaé Facebook-
sivuille, -sovelluksiin tai -tapahtumiin taikka sivustoihin. Facebook-mainoksia voidaan

nayttdd aikajanan oikeanpuoleisessa sarakkeessa tai uutisvirrassa. (Facebook 2014j.)

Mainokset voi suunnata ihmisten maantieteellisen sijainnin, i&n, sukupuolen, siviilisaa-
dyn ja kiinnostusten kohteiden perusteella. Nain mainostajat pystyvat kohdentamaan
mainoksensa juuri sille kohderyhmaélle, jota ovat tavoittelemassa. (Juslén 2013, 47 &
Shapiro 2011.)

Kynnys aloittaa Facebook-mainonta on hyvin matala sekd kustannusten etta tekemisen
osalta. Tarvittavat tydvalineet mainoskampanjoiden luomiseen saa kayttdonsa Face-
bookista heti kun haluaa. Facebook-mainoksia luodaan ja hallinnoidaan palvelun Mai-
nostaminen-osiossa. (Juslén 2013a, 37.) Jos mainostaja on sita mieltd, etta mainos-
kampanja on toimimaton, voi han itse keskeyttdd sen (Shepiron 2011). Toteutuneet
mainoskulut maksetaan jalkikateen joko luottokortilla, pankkitiliita tai PayPal-

maksujarjestelmalla (Juslén 2013a, 37).

Facebook-mainontaan tarvitaan pelkédn mainoksen lisaksi monta osatekijaa, jotka on
suunniteltava ja toteutettava ennen mainoskampanjan luomista. Nama tekijat ovat esi-
merkiksi kohderyhman valinta, laskeutumissivujen toteutus sek& mainosten sisalléntuo-
tanto. (Juslén 2013a, 39.)

Facebook-mainoksissa kaytettdvd mainostila on pieni. Tdman vuoksi mainoksessa
kannattaa kiinnittdd sen otsikon osuvuutta kohderyhméan. Lahes yhta tarkeaa on maa-
ritellda tarkasti haluttu kohderyhma, ja heidan maantieteellinen sijaintinsa. (Kortesuo
2010, 107-108.)
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3.5.2 Sponsoroidut tarinat

Sponsoroidut tarinat ovat Facebookin mainostyyppi, joka nayttaa kayttajien toimintoja
Facebook-sivun, -sovelluksen tai -tapahtuman kanssa heidéan kavereilleen. Kun kaytta-
ja on yhteydessa yrityksen sivuun, -sovellukseen tai tapahtumaan, siitd syntyy tarina,
jonka hanen kaverinsa voivat ndhda uutisvirrassaan. Yritys voi maksamalla sponsoroi-
da naita tarinoita, jotta yhd useammat kayttajat nakevat ne heidan kavereidensa olles-
sa tekemisissa yrityksen kanssa. (Facebook 2013d.) Esimerkkind sponsoroidusta tari-
nasta (Kuvio 4.) on Facebook-sivusta tykk&daminen (Facebook 2014b).

L WNEE
kohteesta NESCAFE Dolce Gusto
SUuomi.

NESCAFE Dolce Gusto
suomi
t(nl T","'kkéa

Kuvio 4. Sponsoroitu mainos Facebookin etusivulla (Facebook 2014b).

Sponsoroitua markkinointia ei voi luoda ja yllapitda itsenaisesti. Se muodostuu auto-
maattisesti sen jalkeen, kun mainostaja on Facebook-mainoskampanjan luomisen yh-
teydessa valinnut kayttavansa myos sponsoroitua mainontaa. Taman jalkeen Face-
book-mainoskampanjan kohderyhmaan kuuluva kayttdja nakee mainostajan oman Fa-
cebook-sivun sponsoroidun tarinan, mikali hanen joku ystavistdan on jo tykdnnyt sivus-
ta. Mikali sponsoroitua mainontaa ei ole valittu, tai kohderyhmaan kuuluvan kayttajan
kaverit eivat ole tehneet mitdén toimintaa sivun kanssa, ei sponsoroitua mainontaa
voida kayttaa. (Juslén 2013b, 137-138.)

3.5.3 Markkinoidut tilapaivitykset

Markkinoitu tilapaivitys luodaan yrityksen toimesta Facebook-sivun aikajanalle. Sielta
se siirretddn maksusuorituksen jalkeen nakymaan Facebook-sivun tykkaajien ja vaih-

toehtoisesti myds heidan kavereidensa Etusivun uutisvirrassa. (Juslén 2013b, 143.)
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Markkinoidun tilapaivityksen tarkoitus on lyhytaikaisesti kasvattaa Facebook-sivun né-
kyvyyttd. Se poikkeaa normaaleista Facebook-mainoksista siing, ettd se esitetaan
sivupalkin sijaan kayttajien Etusivun uutisvirrassa. Markkinoidun tilapaivityksen esitta-
misaika on markkinoijan budjetista riippuen korkeintaan kolme paivaa. (Juslén 2013b,
143-144))

3.5.4 Facebook-tarjoukset

Facebookissa on tarjouksien tekoon mahdollistava Facebook-tarjousten tydkalu, jolla
saa julkaistua lyhytaikaisia tarjouksia Facebook-sivun tykkadjille. Tarjoukset voi koh-
dentaa lunastettavaksi esimerkiksi tietysta myymalasta tai vaihtoehtoisesti verk-
kokaupasta. Tarjoustydkalu on kaytettavissa sen jalkeen, kun sivustolle on keratty 400
tykkaajaa. (Juslén 2013b, 144-145). Esimerkiksi Picnic (Kuvio 5.) kayttaa paljon Face-
book-tarjouksia omilla sivuillaan (Facebook 2014k).

".‘f‘.. Picnic julkaisi tarjouksen.
I”!..! 19. heimikuuta

Uuden vuohenjuustopatongin kunniaksi mika tahansa patonki &
0,31 juoma 2 yhden hinnalla!

Patonki & juoma kahdelle

Kuvio 5. Tarjous Picnicin Facebook-sivuilla (2014k).

Tarjousten tekemisessa on muistettava ottaa huomioon resursointi. Mikali tarjous koh-
distuu yksittdiseen myymaldan, kannattaa sen saaville asiakkaille asettaa jonkinlainen
kiinti6. On parempi antaa tarjous vain tietylle maaralle asiakkaita sen sijaan, etta tarjo-
aa sen kaikille. Talloin ei synny tilannetta jossa huomataan, etteivat resurssit riita tarjo-

uksen toteuttamiseen kaikille halukkaille. (Juslén 2013b, 145.)
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3.6 Facebook-markkinoinnin pelisaannot

Facebookissa mainostajia ja heidan mainoksia, tuotteita tai palveluita, viestejaan ja
laskeutumissivuja seurataan tarkasti Facebookin toimesta. Ennen kuin mainokset ja
niiden takana olevat laskeutumissivut paasevat julkisesti esille, ne tarkastetaan sopi-

mattoman sisallon ehkaisemiseksi. (Juslén 2013b, 93.)

Palvelun omien s&antdjen lisaksi sosiaalisessa mediassa markkinoinnille on tehty myos
erilaisia ohjeistuksia. Yksi naista on IAB Finlandin sosiaalisen median markkinoinnin
eettinen ohjeistus. (IAB Finland 2011.)

3.6.1 Tuotteet ja palvelut

Facebookilla on erityisen tarkat ohjeet tiettyjen tuotteiden ja palveluiden markkinoinnille
ja mainonnalle. Naita ovat esimerkiksi alkoholituotteiden, seuranhakupalveluiden, ai-
kuisille suunnattujen tuotteiden, rahoituspalveluiden, ohjelmistojen, laakevalmisteiden,

uhka- ja arpapelien ja terveystuotteiden mainostamiselle. (Juslén 2013b, 94-98.)

Liséksi Facebook-sivuilla ei saa mainostaa sen ohjeistuksen vastaisia tai laittomia tuot-
teita. Nama laittomaksi luokitellut tuotteet ovat aseet, ilotulitteet, veitsia tai pippurisumu-
tetta. Mainosten kuvissa saa kuitenkin nakya ase tai aseita, mikali ne eivat osoita kat-
sojaa kohden. (Juslén 2013b, 97.)

3.6.2 Kuvat ja tekstit

Facebookiin julkaistava sisaltd on jollain tapaa liityttava yrityksen tuotteisiin ja palvelui-
hin. Tamé& on erityisen tarke&é esimerkiksi julkaisuihin ja mainoksiin liitetyissa kuvissa.
Kuvat eivat saa olla hyvadn maun vastaisia, kuten poliittisesti kantaaottavia, hyddyntaa
herkkia aiheita, johtaa harhaan, aiheuttaa shokkia tai pelkoa, seksuaalisesti yliampuvia
taikka alle 18-vuotiailta kiellettyja. (Juslén 2013b, 99.)

Julkaisuihin liitetyille teksteille on myds omat ehtonsa. Tekstien on aina tuotetta esitel-
tdessé oltava tarkkoja ja totuudenmukaisia. Mainoksen ja laskeutumissivun véitteiden

on oltava yhdenmukaisia ja todenperdisid. Tekstisisallot eivat saa olla loukkaavia, uh-
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kaavia, rivoja, mauttomia tai lainvastaisia. Ne eivat saa myoskaan jaljitella Facebookin
toimintoja, kuten tykk&amista ja viesteja. (Juslén 2013b, 100.)

Facebook on asettanut maksullisille mainoksille tarkan merkkimaaran, Mainoksen ot-
sikko saa siséltaa korkeintaan 25 merkkia, ja mainosteksti 90 merkkia. (Juslén 2013a,
44 & Loomer 2014.)

Facebook-sivun julkaisuissa on myos tarkkaan asetettu maksimimerkkimaara. Tama
maara on tarkalleen 63 260 merkkia. (Kelly 2011.) On kuitenkin suositeltavaa pitaa
postauksien pituus jossain 80-250 merkin valissa. Viesti on yritettava valittaa niin tiiviisti

kuin mahdollista, jotta asiakkaat eivat kyllasty lukemaan sitd. (Sendmode 2014.)

presented by o || oenae—
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Kuvio 6. Kuvakollaasi Facebook-sivujen kuvakoko-suosituksista (Loomer 2014).
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Facebookin postauksiin, mainoksiin ja sivuille on kannattavaa lisaté suositusten kokoi-
sia kuvia. Nain ne nakyvat oikein niille asetetuissa paikoissa. Ylla olevassa kuvassa
(Kuvio 6.) on esitetty Facebook-sivulla k&ytetyt kuvat kuvakoko-suosituksineen. Face-
book-sivujen paivittdiseen yllapitoon (ei mainostukseen) tarvittavat kuvat ovat kansiku-
va, profiilikuva, jaetun julkaisun ja linkin kuva, merkkipaalut ja korostetut kuvat. Naiden
lisdksi on olemassa joukko muita térkeitd kuvakokoja, joita kaytetddn Facebook-

mainontaa suunniteltaessa. (Loomer 2014.)

3.7 Facebookin riskit ja uhat

Facebook-markkinoinnilla on my6s olemassa riskia ja uhkia. Nama on hyva ottaa huo-
mioon palvelun kayttéon oton yhteydessa. Kaikkiin mahdollisiin vastoinkaymisiin ei
tietenk&dan pysty ennalta varautumaan, mutta ainakin nama alla mainitut esimerkit on

syytéa pitda mielessa.

Facebook voidaan joku paiva paattad siirtda maksulliseksi. Talloin kaikki yllapitajan
tiedot ovat hankalasti saatavilla. (Kortesuo 2010, 87.)

Facebookin tietoturva on heikko, joten tastad syysta kaikki asiakaspalvelutilanteita ei
kannata hoitaa siella (Kortesuo & Patjas 2011, 16). Erityisesti arkaluonteisissa ja yksi-
tyisyydensuojaa koskevissa asioissa asiakas kannattaa ohjata yksityiskeskusteluun
suojatussa kanavassa (Kortesuo 2010, 85).

Facebook-markkinointi ei saisi olla liian suuri osa yrityksen kokonaismarkkinoinnista.
Talldin teknisistd ongelmista tai muista syista kavijamaariin ei synny isoa romahdusta

ja sitd kautta tulosten heikkenemista. (Juslén 2013b, 30.)

3.8 Facebook-markkinoinnin seurannan mittarit

Markkinoinnin investoinnit ovat téarke& osa liiketoiminnan investointeja. Siksi on merki-
tyksellista pystya mittaamaan ja todentamaan niiden hyoty etenkin digitaalisten kanavi-
en ja verkkoliiketoiminnan osalta. Ensin varsinaisen mittaamisen ja datan kerdamisen
aloittamista on syyta valita mitd kannattaa ja voi mitata, sek& mitd mittaustyokaluja,

prosesseja ja resursseja mittaaminen vaatii. (Engberg ym. 2013, 23-24.)
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Facebook on tarjonnut sivujen yllapitajille hyvia tilasto- ja kayttéjatietoja sisaltavia mitta-
reita (Herranen 2014b). Tassé esiteltyjen Facebookin tarjoamien seurannan mittarei-
den lisaksi on olemassa myds monia muita valideja mittareita ja tyokaluja, joita voi

kayttaa tavoitteiden mukaisesti.

Kavijamaarat voi ndhda Facebook-sivuilla olevasta kavijaseurannasta. Seurannan
avulla yllapitajat voivat seurata sivun kayttdd ja sen aikaansaamaa vuorovaikutusta
kayttajien kanssa. Kavijaseuranta aktivoituu kayttoon, kun Facebook-sivulla on 25 tyk-
kaajaa. (Juslén 2013a, 57.)

Kattavuus (reach) kertoo, kuinka moni yksittdinen henkil6 on nahnyt Facebokissa jul-
kaistun sisallon. Siséltd lasketaan nahdyksi silloin, kun henkild on ndhnyt sen omassa
Facebookin uutisvirrassaan. Kattavuuden lukumaara on keratty sisallon julkaisemisesta
kuluneen 28 paivan aikana, ja se sisaltaa tietokoneelta ja mobiililaitteista julkaisua kat-

soneiden henkildiden maaran. (Facebook 2013c.)

Sitoutetut (engagement) on tilasto, joka kertoo kuinka monta kayttajaa on tykannyt,
kommentoinut tai jakanut Facebook-postauksia (Facebook 2013b). Tilasto nayttaa vii-
meksi kuluneiden 28 vuorokauden aikana klikanneiden henkildiden lukumaara (Juslén
2013a, 58).

Parhaimpien julkaisujen (top posts) listaus nayttaa, mitka yksittaiset julkaisut ovat saa-
neet valitun ajan sisalla eniten huomiota kohderyhmalta valitulla aikavalilla. Huomiolla

tassa kohtaa tarkoitetaan tykkayksiéa, kommentteja ja jakoja. (Herranen 2014b.)

Tykkaykset, jaot ja kommentit — kaavio osoittaa, kuinka paljon julkaisut ovat heratta-
neet huomiota valitun aikavalin sisalla (Herranen 2014b). Kaavio kerda yhteen kaikkien
aikavalin, esimerkiksi kuukauden, sisalla julkaistujen postausten saamien tykkaysten,

jakojen ja kommenttien maaran (Facebook 2013a).

Lopullinen mittari Facebook-markkinoinnin onnistumiselle ovat alussa pééatettyjen tulos-
ten toteutuminen. Jos naissé tavoitteissa ei ole tapahtunut Facebook-sivujen avaami-
sen jalkeen mink&éanlaista positiivista muutosta, on jotain mennyt pieleen. (Juslén
2013a, 16.)
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4 Sosiaalisen median ohjeistus

Monet yritykset ovat laatineet henkilostblle sosiaalisessa mediassa toimimisen ohjeet.
Osa yrityksista on myos julkaissut ohjeensa internetissa. (Intosome.) Yhteisten saanto-
jen kaipuu ei tule pelkastaan yrityksen, vaan myos tyontekijdiden puolelta. Tyontekijat
kaipaavat ohjeistusta esimerkiksi siihen, mitd he saavat julkaista ja kommentoida, ja

missa roolissa he esiintyvat sosiaalisessa mediassa. (P6nka 2010, 28.)

Mikali yrityksella ei ole ohjeita, sen tyontekijat saattavat syyllistya ylilyonteihin. Pahim-
massa tapauksessa tyontekijat eivat osallistu lainkaan sosiaaliseen mediaan oheistuk-
sen puuttumisen takia, ja voivat jaada paitsi monista hyvista mahdollisuuksista. (P6nka
2010, 29.)

4.1 Millainen on hyva ohjeistus?

Hyvan ohjeistuksen piirteisiin kuuluu vastuut ja velvollisuudet seka kannustimet. Vas-
tuisiin kannattaa esimerkiksi kertoa mihin asioihin voi kommentoida, mista voi kirjoittaa.
Liséksi on hyva rajata missa sosiaalisen median kanavissa tydntekijat voivat osallistua,

ja kenen suulla (henkildkohtainen vai yrityksen edustaja) puhumme. (P6nkéa 2011, 29.)

Vastuiden lisaksi on hyva esittda myds erilaisia kannustimia jotka innostavat tyontekijat
sosiaalisen median pariin. Kannustaakseen tyontekijoita, yritys voi esimerkiksi kertoa
miksi osallistuminen sosiaalisen median keskusteluihin on tarkead, tai keista yrityksen

sisélla voisi ottaa mallia sosiaalisen median kaytossa. (Ponka 2010, 29.)

Yksi esimerkki hyvastéa ohjeistuksesta on Intosomen jakama sosiaalisen median toimin-
tamalli. Intosome on koonnut yhteen internetista 16ytyvien ohjeiden parhaat kaytannét,
ja julkaissut niistd suomenkielisen version. Malli on tarkoitettu kaytettavaksi pohjana
yrityksien toimintaohjeiden luomisessa, ja sitd voidaan muokata jokaisen yrityksen

oman kulttuurin ja tyylin mukaan. (Intosome.)

4.2 Fazerin sosiaalisen median ohjeistukset

Fazerilla on kaytdssa kuuden kohdan lyhyt ja ytimekas sosiaalisen median ohjeistus,

joka on tarkoitettu kaikille yrityksen tydntekijoille. Ohjeistuksessa muistutetaan tyénteki-
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joitd pysymaéan asiallisina mielipiteidenséd kanssa, ja erottelemaan selkeasti oma ja
yrityksen kanta asioihin. Taman lisaksi Fazerilla kannustetaan henkilostoa osallistu-
maan ja olemaan aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Mikali tyontekijoilla on epésel-
vyyksia ja kysymyksia liittyen sosiaaliseen mediaan, voivat he olla yhteydessa nimet-
tyihin asiantuntijoihin. (Sulin 2013.)

Toinen Fazerilla kdytdssa oleva ohjeistus on tarkoitettu sosiaalista mediaa ty6ssaan
kayttaville tydntekijoille. Heita ovat esimerkiksi markkinointi-, online- ja viestintdosaston
tyontekijat. Ohjeistus kasittdaa Sulinin (2013) edella mainittujen ohjeiden lisaksi myods
yrityksen sosiaalisen median tavoitteiden, asiakaspalvelutilanteiden ja brandien kanssa

tydskentelyn toimintaohjeet. (Fazer 2013.)

5 Facebook-markkinoinnin benchmarking

Tassa opinnaytetydssa bengmarkingin eli huipputasovertailun tarkoitus oli etsia palve-
luyritysten Facebook-sivujen markkinoinnin onnistumisia ja kehityskohtia, ja saada nai-
den avulla ideoita Fazer Leipomomyymaldiden Facebook-sivuihin. Vertailun paéakohtia
ovat sivujen bréndi-ilme, sisalldntuotanto, kuvitus, postausten frekvenssi ja asiakaspal-
velu. Naiden paakohtien onnistumiset ja kehityskohdat otetaan huomioon Fazer Lei-

pomomyymaldiden omaa Facebook-sivua suunniteltaessa.

Facebookista l6ytyy paljon suomalaisien palveluyrityksien Facebook-sivuja. Skaalaa
l6ytyy paikallisista pienyrittdjistéa suuriin koko Suomen Kkattaviin ketjuyrityksiin. Koska
yrityksia 18ytyy niin paljon, oli benchmarkingin alkuvaiheessa kaytettdva muutamia ra-
jausmenetelmia. Mukaan alustavaan vertaluun paasivat kaikki [0ydetyt palveluyritykset,
jotka olivat saaneet Facebook-sivuillensa vahintaan 1000 tykkaajaa. Yritykset rajattiin
kahviloiden, leipomoiden, konditorioiden, kampaamoiden, kauneushoitoloiden seka
vahittaiskaupan piirissa toimiviin yrityksiin, seka poikkeuksena mukaan paasi myos

Fazerin omistuksessa oleva ruotsalainen Gateau.

Edell&a mainitut rajaukset pienensivat verrattavien Facebook-sivujen maaraéd merkitta-
vasti. Alustavassa vertailussa mukana olivat muutamat kymmenet sivut, joista suurin
osa ei sisalloltdan ja toiminnaltaan olleet sopivia ottamaan esimerkkia. Suurimmat on-
gelmat olivat sivujen yhtendisen ilmeen puuttumisessa ja tuotettavan sisallén hajanai-
suudessa. Erityisesti isojen ketjujen sivut olivat selkedsta brandikuvasta huolimatta

heikot sisalléntuotannon tai asiakaspalvelun ndkdkulmasta.
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Mukaan mielenkiintoisimpiin ja vertailukelpoisimpiin sivuihin péasi neljd Facebook-
sivua. Nama sivut ovat; Alko palvelee, Kanniston Leipomo, Helsinki Day Spa, seka
Gateau. Naméa parjasivat parhaiten alustavan vertailun paakohdissa, ja niista l0ytyi
monia hyvia esimerkkeja ja ideoita Fazer Leipomomyymal6iden tuleville Facebook-

sivuille.

51 Gateau

Gateau on Fazerin omistuksessa oleva artesaani- ja kahvileipia valmistava leipomo-
ketju, joka toimii Ruotsissa (Piela-Liesalho 2014a). Yritys on pitdnyt Facebook-sivuja
ylla 26.1.2011 alkaen ja sivulla on 1 895 tykkaajaa 13.1.2014 mennessa (Facebook
2014f).

y “ﬁi{sruffs '
HkNAD

Kuvio 7. Gateaun Facebook-sivun aikajanakuvia (Facebook 2014f).

Gateaun Facebook-postauksien kuvissa (Kuvio 7.) ja teksteissa toistuu yhtendinen
kokonaisuus, joista huokuu nékokulmastani katsottuna tekemisen meininki. Kuvien ja
postausten ensisijainen tarkoitus on selvasti kasvattaa kiinnostusta konseptia kohtaan.
Taman ohella ne houkuttelevat mytds ostamaan maukkaannéakdisia tuotteita seka in-
formoivat kampanjoista ja myymaldiden tapahtumista. Frekvenssi postausten valilla
vaihtelee parista paivasta pariin viikkoon, riippuen siitd onko sivuilla meneillaan kam-

panja vai vapaamuotoisempi paivittely. (Facebook 2014f.)
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Facebook-sivun kuvamaailmassa esiintyy kahdentyyppisia kuvia (Kuvio 7.). Ne ovat
seka studiossa kuvattuja varikkaité ja aseteltuja tuotekuvia seka kannykkékameralla
otettuja ja Instagram -kuvapalvelussa muokattuja miljoo-, tapahtuma- ja henkilostoku-
via. Molempia kuvaustyyleja on kaytetty tasaisesti hyvaksi, joten sivusto ei nayta liian
kiiltokuvamaiselta tai sekavalta. (Facebook 2014f.)

Gateaun sivuja pidetaan ylla yritystasolla. Kaikkiin saatuihin kommentteihin ja palaut-
teisiin vastataan joko kommentoimalla taikka tykk&aamalla. Vastauksissa ei kuitenkaan
vastata henkilékohtaisesti vastaajan nimella, vaan anonyymisti koko yrityksen puolesta.
(Facebook 2014f.)

Kaiken kaikkiaan Gateaun Facebook-sivut ovat onnistuneet ja miellyttavat. Nakemyk-
seni mukaan sen selkea kokonaisuus ja houkuttelevan kaunis kuvitus vahvistavat hyvin
yrityksen brandimielikuvaa. Sivuilla on paljon esimerkillista sisaltta, joita voidaan jollain

tapaa hyddyntad myos Fazer Leipomomyymaldiden kohdalla. (Facebook 2014f.)

5.2 Alko palvelee

Alko palvelee -sivu on Alko Oy:n Facebookissa toimiva asiakaspalvelusivu. Se on pe-
rustettu 23.3.2011, ja tykkagjakuntaa sille on kertynyt 22 833 henkilon edesta
13.1.2014 mennessa. (Facebook 2014a.)

Alko palvelee -sivun tarkoituksena on jatkaa yrityksen asiakaspalvelua perinteisten
yhteydenottokanavien liséksi sosiaalisessa mediassa. Sivuille on maaritelty kellonajat,
jolloin asiakaspalvelijat ovat paikalla vastaamassa kysymyksiin ja kommentteihin. Ta-
man lisaksi sivun tietoihin on listattu kaikki muutkin tavat ottaa yhteytta Alkon asiakas-
palveluun, ja esimerkiksi vakeville alkoholijuomille tarkoitetuille kysymyksille on maari-

telty oma sahkodpostiosoite. (Facebook 2014a.)
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Kuvio 8. Alko palvelee Facebook-sivun aikajanakuvia (Facebook 2014a).

Facebook-postausten kuvissa (Kuvio 8.) ei ole samanlaista harmonista tunnelmaa kuin
esimerkiksi Gateaun (Kuvio 7.) ja Helsinki Day Span (Kuvio 10.). Tama johtuu siita, etta
sivuilla ilmoitetaan my6s yhteistybkumppanien ja asiantuntijoiden julkaisuja ja kuvia.
Taman takia Alkon palveluideasta ei saa samalla tavalla yhtenaista kasitysta pelkkia
kuvia katsomalla, kuten muiden benchmarking-yritysten kohdalla. Olettaen tietenkin
kayttajan saapuvan yrityksen sivuille tietamatta entuudestaan, mita se tekee. (Face-
book 2014a.)

Sekalaisen ja informatiivisen kuvituksen keskella esiintyy kuitenkin muutamia kuvia
toistuvaksi. Nama kaksi kuvaa Alko on kasitykseni mukaan valinnut tiedotekuvikseen,
joilla tiedotetaan aina samaan aiheeseen liittyvid asioita. Toisessa kuvista liitutaulua
piteleva nainen ilmoittaa aukioloajoista vaihtelevin informaatio-tekstein. Toisessa ku-
vassa taas myymalasta napattu miljédkuva kertoo yksittdisten myymaloiden tapahtu-
mista ja poikkeuksellisista toimista. Tam& samojen kuvien toistaminen samojen asioi-
den tiimoilta on hyva tapa opettaa kayttajat tunnistamaan yrityksen tarkeét ilmoitukset

kaikenkirjavan sisallon keskeltéa. (Facebook 2014a.)

Alko palvele -sivu on sisalléltaan informatiivinen. Pidemman selailun yhteydessa infor-
maatiota tuntuu olevan jo aivan liian monipuolisesti. Postauksissa kerrotaan myymaloi-
hin tulleista uutuuksista, alaan liittyvista artikkeleista ja lehdistd, Alkon historiikista,
juomasuosituksista, juomatietoutta ja kaiken taman lisdksi myds tarjouksista. Sisaltoa

julkaistaan vaihtelevin valiajoin, viikon pituisista tauoista muutamaan kertaan paivassa.
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Sisallolla yritetaan kasitykseni mukaan palvella ensisijaisesti alkoholijuomista kiinnos-
tunutta kohderyhmaéd, toki mukana on kaikkia Alkon palveluita koskevia tiedotteita ja
siséltoja. (Facebook 2014a.)

Alkon Facebook-sivut ovat nimensa mukaisesti asiakaspalvelusivut. Taman vuoksi
pidin tarkeana tarkistaa, miten palautteisiin ja kysymyksiin on sivuilla vastattu. Sivuille
on selvasti asetettu yksi nimetty henkild, Helena, joka vastaa Facebook-sivuille tullei-
siin kommentteihin yrityksen asiakaspalvelusta. Helena vastaa aina kohteliaan maltilli-
sesti jokaiseen saamaansa palautteeseen, vaikka niistd huokuisi selvasti asiakkaan
vihaisuus taikka piikitteleva savy. Vastauksensa lopuksi hdn my6s muistaa toivottaa
hyvaa viikonloppua tai paivanjatkoa. Tallainen asiakaspalvelu on mielestani esimerkilli-
sen hyvaa. Voidaan siis todeta, etta Alko palvelee -sivut onnistuvat hyvin siind mita

varten ne on perustettukin. (Facebook 2014a.)

5.3 Kanniston Leipomo

Kanniston leipomo on vuonna 1914 perustettu leipomo, joka toimii Helsingin Punavuo-
ressa. Yrityksella on yhteensa viisi leipomoa Helsingin ydinkeskustan alueella. (Kannis-
ton Leipomo 2014.) Kanniston Leipomon Facebook-sivut on perustettu 18.4.2011 ja
niitéd seuraa yhteensa 1296 kayttajaa 7.1.2014 mennessa (Facebook 2014h).

Kuvio 9. Kanniston leipomon Facebook-sivun aikajanakuvia (Facebook 2014h).

|

Metropolia



28

Kanniston Leipomon kuvamaailman on samantyylistd seka sen kotisivuilla, ettéa Face-
bookissa (Facebook 2014h & Kanniston Leipomo 2014). Kuvista (Kuvio 8.) huokuu
tunnelmallinen hamyisyys ja tuotteiden herkullisuus. Miljod-kuvissa on keskitytty ison
kokonaisuuden sijaan pieniin yksityiskohtiin. Kuvat on otettu osittain jarjestelmékame-
ralla ja osittain kannykalla, mutta yhdessa ne luovat kotoisan ja yhtenevaisen kuvakol-
laasin jota on miellyttava selata. (Facebook 2014h.)

Kuvista ja postauksista kdy mielestani hyvin ilmi Kanniston Leipomon Facebook-
sivujen tarkoitus. Yhtendisen kokonaisuuden ansiosta ne nostattavat yrityksen brandi-
mielikuvaa ja ohjaavat asiakkaita ostoksille. Postauksissa puhutaan Kanniston Leipo-
mon tyontekijaista sanalla me, joka luo yrityksesta lampiman ja yhteisdllisen kuvan

lukijan silmissa (Facebook 2014h).

Kanniston Leipomon Facebook-sivuja pidetdan ylla yritystasolla. Tama kay ilmi posta-
uksista, joissa vilahtelee eri toimipisteiden tiedotuksia ja kuvia. Postausten frekvenssi
on yhdesta pdaivastd noin kahteen viikkoon, riippuen siitd, tapahtuuko myymaldissa
mitd&n erikoista tai onko kyseessa sesonkiaika. (Facebook 2014h.)

Kokonaisuutena sivujen branddys on onnistunut loistavasti, yhta epakohtaa lukuun
ottamatta. Sivujen yllapitgjat eivat ole reagoineet millaan tavalla kaikkiin saamiinsa ky-
symyksiin ja palautteisiin. Erdskin kayttdja on kysynyt toistuvasti saman kysymyksen,
mutta kumpaakaan niista ei ole Kanniston puolelta vastattu. Lisdksi kehut ja positiiviset
palautteet on jatetty kokonaan huomioimatta, eika niista kaikista ole edes tykatty Kan-
niston puolelta. (Facebook 2014h.)

5.4 Helsinki Day Spa

Helsinki Day Spa on kylpylahoitoja tarjoava palveluyritys Helsingin Erottajankadulla.
Sen Facebook-sivut on perustettu 13.1.2014 ja sille on kertynyt 2413 tykkaajaa
13.1.2014 mennessa. (Facebook 2014g.)
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Kuvio 10. Helsinki Day Span Facebook-sivun aikajanakuvia (Facebook 2014g).

Helsinki Day Spa on avannut Facebook-sivunsa lahinn& mainostusta varten. Postauk-
sissa esiintyy paljon tarjouksia, etuja ja arvontoja. Tama on kauneudenhoitoja tarjoaval-
le yritykselle hyva lahestymistapa asiakkaiden saamiseksi, silla ala on todella kilpailtu.
Pelkilla tunnelman ja mielikuvien kohottamisella yritys ei tulisi parjgdméaéan Facebookis-
sa, silla samantapaista sisaltoa tarjoaa jokainen alan sivu. (Facebook 2014g.)

Facebook-sivulle julkaistuissa kuvissa nékyy yhtenevainen harmonia (Kuvio 10.). Vaik-
ka postaukset ovatkin tekstisisalloltaan myyvia, ovat kuvat aina sivun tyyliin sopivia.
Vaaleat varit, iloiset ja rentoutuneet ihmiset seka aistilliset kynttilat ja kukkaset tayttavat
Facebook-sivujen kuva-albumin, ja antavat hyvan kokonaiskuvan Helsinki Day Span
bréndista. (Facebook 2014g.)

Postausten frekvenssi on samaa luokkaa kuin muillakin benchmarking-yrityksilla. Hel-
sinki Day Spa julkaisee Facebookissa sisaltdjaadn yhdesta pdaivasta reiluun viikkoon
kestavin valiajoin. Tammikuun aikana postauksien vali on tihentynyt noin yhdesta kah-

teen paivaan, joka on mielestani jo hieman liikaa. (Facebook 2014g.)

Helsinki Day Spa on hoitanut asiakaspalvelunsa erinomaisesti. Jokaiseen kayttdjien

jattamaan palautteeseen tai kommenttiin on vastattu kommentilla, tai vahintaankin ty-

|

Metropolia



30

katty. Negatiiviset palautteet on hoidettu asiallisesti, ja kiitoksiin vastattu kiitoksella (Fa-
cebook 2014q).

Lopputulemana yrityksen Facebook-sivut ovat onnistuneet. Ainoa negatiivissavytteinen
asia on paivittain julkaistut tarjoukset ja kehotukset, jotka eivat kerdad ihmisten huomiota
juuri ollenkaan. (Facebook 2014g.)

5.5 Yhteenveto benchmarkingin tuloksista

Edella esitellyissa benchmarking-yrityksissa on paljon hyvaa, mutta myos joitain kehi-
tyskohtia. Paallimmaisena mieleen jaa kuvituksien ja asiakaspalvelun tarkeys yrityksen
brandikuvan nostattamisessa. Alko palvelee -sivujen asiakaspalvelu on esimerkillisen
hyvaa verrattuna muihin vertailtuihin yrityksiin, ja sen henkildkohtaisuus puhuttelee
asiakasta. On miellyttdvampaa saada vastaus asiakaspalvelija Helenalta Alkosta, kuin
anonyymina esiintyvalta yrityksen edustajalta (Facebook 2014a).

Benchmarkingin yhteydessa oli huomattavaa, etté postausten frekvenssilla ja julkaisul-
la sisallolla on my6s suuri merkitys ihmisten kiinnostuksen saavuttamisessa. Kun jul-
kaisuilla ei ole sisallollisesti merkitysta tykkaajakunnalle, ne eivat saa kayttajilta juuri
ollenkaan huomiota tykkaysten, kommenttien ja jakojen muodossa. Toinen tykkaajia
karkottava tekija on liian usein tai liian harvoin julkaistut postaukset. On siis ensisijai-
sen tarkeaa, ettei yritys tuota turhaa ja merkityksetonta sisaltdéd ja muistaa paivittaa

julkaisuja sivuillensa saanndéllisin valiajoin.

Naiden kahden tarkeimman seikan lisaksi sivuilta 16ytyi muutamia hyvia esimerkkeja,
joita voidaan hyodyntaa Fazer Leipomomyymalan Facebook-sivujen rakentamisessa.
Esimerkiksi kuvien tasalaatuisuus ja niiden kautta yhtenaisen kokonaisuuden luominen
ovat hyvin tarkeitd brandikuvan rakentamisessa. Taman lisaksi Alko palvelee -sivulla
kaytetyt aukiolo- ja paikkakohtaisia tietoja kasittelevat toistuvasti info-kuvat ovat hyva
tapa opettaa sivun seuraajat tunnistamaan tarkeéat ilmoitukset. Kolmanneksi, on miellyt-
tavampaa puhutella asiakasta teksteissa sanalla "meilla” ja liittda asiakaspalautteiden

vastauksiin vastaajan nimi.
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6 Toteutus

6.1 Kokoukset

Ennen opinnaytetyon kaytanntén osuuden aloittamista jarjestimme kaksi kokousta Fa-
cebook-markkinoinnin toteuttamiseen osallistuvien henkildiden kanssa loppuvuodesta
2013. Toisessa kokouksista olivat kokoontuneena Fazer Cafés & Shops -
markkinointiosaston jéasenet, ja toisessa markkinointiosaston johtaja seka Fazer Lei-
pomomyymala Tehtaankadun myymalapaallikko.

Markkinointiosaston kokouksessa kasittelimme opinnaytetydn sisaltéd ja tavoitteita,
seka alustavasti sité, kuinka Facebook-markkinointia toteutettaisiin. Tarkeimméksi osa-
alueeksi tydssani maariteltiin ohjeistukseen tuleva prosessikuvaus, seké vastuualueet.
llman néiden toimivaa kokonaisuutta ei Facebook-markkinointia voida toteuttaa (Herra-
nen & Piela-Liesalho 2013).

Toisen kokouksista pidimme Fazer Leipomomyymalan myymalapaallikén kanssa. Ka-
vimme lapi toimipaikkojen kiinnostuksesta Facebook-markkinointiin lahtemisesta, sivu-
jen yllapidon resursoinnista seka sita, millaista sisaltbd myymalat haluaisivat sivuille
tuottaa (Piela-Liesalho & Salonen 2013).

Naiden kokousten tarkoituksena oli varmistaa kaikilta lasnéolijoilta heidan sitoumuk-
sensa Facebook-sivujen perustamiselle. liman yhtendista mielipidetta Fazer Leipomo-
myymaldiden markkinointia ei olisi voitu lahted toteuttamaan nykyista suuremmalla
mittakaavalla. Facebook-sivut tuovat hyvan lisan nykyiselle toiminnalle, ja toivottavasti

aikaansaavat positiivisia vaikutuksia myds asiakasvirroissa.

6.2 Vapaamuotoiset haastattelut

Tyo6ta varten toteutin vapaamuotoisia haastatteluita. Haastatteluissa kasiteltiin Fazer
Cafes & Shops markkinoinnin ja sosiaalisen median toimintatapoihin perustuvia tietoja,
joihin vastasivat Fazer Cafés & Shops markkinointijohtaja seka markkinointisuunnitteli-
ja. Naissd haastatteluissa kdvimme myds yhdessa lapi esimerkiksi Cafés & Shops -
liketoimintayksikon markkinointistrategian, vuosisuunnitelmat, toimintamallit ja tavoit-

teet.
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Koska tydskentelin itse Cafés & Shops markkinointiosastolla opintojeni ohessa, joten
minulla on myés omakohtaista kokemusta Fazer Leipomomyymaldiden liiketoiminnas-
ta. Taman opinnaytetyon ohella tarjoutui mahdollisuus tutustua syvallisemmin paivittai-

seen operatiiviseen toimintaan markkinoinnin parissa.

6.3 Fazer Leipomomyymalan Facebook-markkinoinnin lahtbkohta ja tavoitteet

Ennen varsinaisen Facebook-markkinoinnin aloittamista on selvitettdva sen I&htokoh-
dat ja konkreettiset tavoitteet. Liiketoiminnan nykytilannetta ja Facebook-markkinoinnin
avulla saavutettavaa tulevaisuudennakymaa kuvaamaan olen valinnut SWOT-
analyysin. SWOT-analyysi on yksinkertainen ja hyodyllinen tytkalu osoittamaan nykyti-

lan ja tulevaisuuden positiiviset ja negatiiviset vaikutustekijat.

Lisaksi on tarke&a kirkastaa Fazer Leipomomyymalan Facebook-markkinoinnin tavoit-
teet, jotta sivuilla tuotettava sisalto olisi ndiden tavoitteiden mukaista. Tavoitteet nojau-
tuvat Fazer Leipomomyymalan markkinointistrategiaan (Piela-Liesalho 2014a). Face-
book-markkinoinnille ei siis luoda omaa erillistd strategiaa, vaan se upotetaan osaksi
markkinointiosaston nykyista toimintaa. Nain neuvoivat myds Antonesei ym. toimimaan

Facebook-markkinointia aloitettaessa (ks. luku 3.2).

6.3.1 SWOT-analyysi

Kuvion 11 Fazer Leipomomyymalan SWOT-analyysin on laadittu niiden tietojen perus-
teella, jotka sain liiketoiminnasta ollessani toissa Fazerilla. Kuten aikaisemmin johdan-
nossa mainittiin, ovat Fazer Leipomomyymalan vahvuudet laadukkaissa kasin leivo-
tuissa tuotteissa ja pitkissa paivittaisissa aukioloajoissa. Taman lisaksi liikketoiminnan
vahvuuksia ovat tunnettu kattobrandi, Fazer, seka kiinnostava konsepti. Varsinkin tun-
netun kattobrandi avulla Leipomomyymaldiden Facebook-sivut saattavat ansaita suu-

ren joukon tykkayksia.
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Vahvuudet Heikkoudet

KaS|_nt(=:hdyt t_uotteet Alhainen tunnettuvuus
Fitkataukiolot Vahan yksikoita ja vain
Laatu paakaupunkiseudulla
Kattobrandi Fazer "Arkileipaa" hinnakkaampia
Kiinnostava konsepti tuotteita

Mahdollisuudet Uhat

Tunnettuvuuden kasvu Riittavat resurssit
Asiakasuskollisuuden yllapitoon

lisa@ntyminen Suoran palautekanavan
Myynnin kasvattaminen avaaminen julkisesti esille

Kuvio 11. Fazer Leipomomyymalén Facebook-sivun SWOT-analyysi.

Facebook-sivujen suuren seuraajamaarén saamisessa kiteytyy hyvin Fazer Leipomo-
myymaldiden haasteet. Liiketoiminnan tunnettavuus on talla hetkella heikkoa sen uu-
tuuden ja vasta-avattujen myymaldiden vuoksi, eivatka asiakkaat 16yda myymaléihin.
Potentiaalista asiakaskuntaa rajaa tunnettavuuden lisdksi toimipisteiden maaré ja lo-
kaatiot eli sijainti. Fazer Leipomomyymalalla on talla hetkella nelja toimipistettd paa-
kaupunkiseudun alueella. Lisaksi, koska myymaloissa tarjotaan kasintehtyja ja korkea-
laatuisia tuotteita, niiden hinta on korkeampi kuin tavallisten ruokakauppojen pussilei-
valla. Nama haasteet rajaavat potentiaalisten asiakkaiden maaraa.

Kuitenkin, mahdollisuudet tunnettavuuden kasvamiseen ja asiakaskunnan liséémiseen
ovat hyvinkin mahdolliset. On vaikea ennakoida etukateen miten kuluttajat ottavat liike-
toiminnan vastaan Facebookissa, ja kuinka suuri asiakkaista lopulta omaksuu sen
osaksi ostokayttaytymistaan. Tarkeintd onkin, ettd markkinointi on hyvin omaleimaista
ja kuluttajia houkuttelevaa. Hyvalla markkinoinnilla Facebookin kautta voidaan saada
sitoutettua uusia asiakkaita ja tehda toimintaa nykyisté tunnetummaksi. On myds mah-
dollista, etta liiketoiminnan myynti kasvaa naiden myé6tavaikutuksesta.
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Suurimpana haasteena Fazer Leipomomyymalan Facebook-markkinoinnin onnistumi-
selle pidan sivujen yll&pidon puutteellista resursointia. Kuten Valtari asian totesi aikai-
semmin (ks. sivu 12), mikali asiakaspalvelu ei toimi riittavan tehokkaasti, se antaa ne-
gatiivisen maineen koko liiketoiminnalle. Tamé&n vuoksi on tarkeas, etta kaikki proses-
siin osallistujat tietoisia vastuualueistaan ja rooleistaan ennen Facebook-sivujen avaa-

mista.

Toinen uhaksi luokiteltu asia on julkisen palautekanavan avaaminen. Facebook-sivut
avaavat kuluttajille suoran ja julkisen palautekanavan, jossa jatetyt viestit ovat kaikille
julkisesti esilla. Kayttajat olettavat saavansa Facebookiin jatettyihin viesteihinsa vasta-
uksen nopeasti ja vaivattomasti. Siksi on olennaista, etta sivujen yllapitovastaavat vas-

taavat mahdollisimman nopeasti ja kohteliaasti kaikkiin saamiinsa viesteihin.

6.3.2 Tavoitteet

Juslén ja markkinointia.fi -sivusto kehottivat aikaisemmin, etté varsinaisen Facebook-
markkinoinnin alkajaisiksi on valittava strategia ja konkreettiset tavoitteet (ks. sivu 9).
Fazer Cafés & Shops:lla on jo olemassa markkinointistrategia, johon Facebook-

markkinoinnin toimenpiteet upotetaan.

Fazer Leipomomyymaldiden Facebook-markkinoinnilla on kolme tarke&a tavoitetta.
Tavoitteet ovat brandimielikuvan rakentaminen, toiminnan tunnetuksi tekeminen seké
asiakkaiden sitouttaminen palveluun. Epasuorana tavoitteena voidaan mainita myynnin
kasvaminen. Naihin tavoitteisiin perustuu kaikki se sisallontuotanto, jota Facebookissa

ryhdytaan toteuttamaan.

Tavoitteiden toteutumista tullaan seuraamaan jatkuvasti, ja toimenpiteitd muutetaan
saatujen tulosten mukaisesti. Facebook-sivujen sisaltba on tarkedd kehittdd taukoa-
matta, jotta vahiten kiinnostusta herattavat sisallét saadaan karsittua mielenkiintoisem-
pien joukosta. Nain tykkaajakunta pysyy uskollisena sivuston seuraajana ja samalla

Fazer Leipomomyymalan asiakkaina.
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6.4 Kohderyhma

Fazer Leipomomyymalan konseptikuvauksessa kohderyhméan edustajat maaritellaan
laatutietoisiksi, keskitasoa parempituloisiksi kaupunki-ihmisiksi, jotka osaavat arvostaa
jokapaivaista ylellisyytta esimerkiksi kasintehdyn leivdn muodossa. He haluavat tuoret-
ta leipaa ja leivonnaisia laheltd kotoaan, ydinkeskustasta seka paivittdisten kulkureit-

tiensa varrelta. (Piela-Liesalho 2014a.)

Fazer Leipomomyymalan Facebook-sivujen tulee siis olla kohdistettu ensisijaisesti talle
kohderyhmalle, mutta mielestani hakea myds laajempaa kohderyhmaa muista kaytta-
jistd. Fazer Leipomomyymalan Facebook-sivuilla voidaan tavoittaa eri-ikdisia ihmisia,
jotka ovat leipomoiden ja konditoriapalveluiden kayttgjia ympari Suomea. N&ain painot-
tuu myos bréandin rakentamisen tavoite eli ndkyvyyden hakeminen p&aékaupunkiseudun
ja ydinkeskustan ulkopuolelta.

6.5 Vuosikello

Fazer Leipomomyymaldiden markkinointitoimenpiteet kuvataan vuosikellossa, joka
pohjautuu Fazer Cafés & Shops markkinointiosaston markkinointistrategiaan. Vuosikel-
lon tavoite on jaksottaa toteutettavat markkinointitoimenpiteet kokonaisuuksiksi noin
vuosineljanneksittain. Jokainen neljannes sisaltdéd oman teeman ja sesongin, markki-
noinnin tavoitteet, markkinoitavat tuotteet seké asiakaskohtaamispisteet eli mediat,
joissa markkinointi tapahtuu. Fazer Cafés & Shopsin vuosikello on rinnakkaistoteutus

Juslénin (ks. sivu 10) esittelemalle sisaltésuunnitelmalle.
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Kuvio 12. Fazer Leipomomyymalan vuosikellopohja (Herranen 2014b).

Fazer Leipomomyymalan tuleva Facebook-sivu siséllytettava liiketoiminnan nykyiseen
markkinoinnin vuosikelloon. Nain julkaisujen sisaltdja on helpompaa toteuttaa, kun ne
kulkevat samojen teemojen mukaisesti muiden markkinointitoimenpiteiden kanssa.
Fazer Leipomomyymaléan vuosikellon suunnittelee ja toteuttaa Fazer Cafés & Shops
markkinointiosasto yhteistydssa liiketoiminnan kanssa. Kuviossa 12 on esitetty vuosit-

tainen markkinointisuunnitelmapohja, eli vuosikello (Herranen 2014b).

6.6 Facebook-ohjeistuksen laatiminen

Fazer Leipomomyymalan Facebook-markkinointiin osallistuvat sivujen yllapitajat seka
sisdlléntuottajat tarvitsevat toimintansa tueksi ohjeistuksen. Ohjeistuksen runkomallina
kaytetdaan Fazerin nykyisen sosiaalisen median ohjeistusta, joka esiteltiin aikaisemmin

teoriaosiossa (ks. luku 4.2).

Koska ohjeistus tulee olemaan osa Fazerin virallisia ohjeistuksia, kaytetaan sen Kkirjoi-
tukseen yrityksen virallista PowerPoint-esityksen pohjaa. Fazerin ohjeistusta tydssaan
sosiaalista mediaa kayttaville tullaan kayttdmaan Fazer Leipomomyymaldn ohjeistuk-

sen mallina. Taman lisaksi Fazer Leipomomyymaléan ohjeistukseen tullaan lisddméaan
-
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my06s uusia osioita, jotka on kehitetty vain kyseisen liiketoiminnan Facebook-sivujen
kayttoon.

Ohjeistuksen keskeisimpié osioita ovat prosessikuvaus, vastuualueet ja yhteyshenki-
I6iden tiedot, puhuttelutyyli, asiakaspalautteet ja reklamaatiot sek& yleiset toiminnot ja
esimerkkisisallot. Fazerin aikaisempi sosiaalisen median ohjeistus on kirjoitettu eng-
lanniksi, mutta toimeksiantajan pyynnoésta Fazer Leipomomyymaldiden ohjeistus on

suomenkielinen.

Facebook-ohjeistuksessa on kaytetty hyddyksi seka viitekehyksessa esiin tulleita asioi-
ta, ettd tyokokemukseni kautta tarkeiksi luokittelemiani asioita. Osioiden sisallét on
avattu laajemmin opinnaytetyéni toteutusvaiheessa, mutta lopulliseen ohjeistukseen
niihin viitataan vain yhdella tai kahdella lauseella. Ohjeistuksen tiivistyksen vuoksi pi-
dan tarkeana niiden esiintyvan opinnaytetydssani auki kirjoitettuna, jotta pystyn pa-

remmin perustelemaan paatoksiani.

6.6.1 Prosessikuvaus ja vastuualueet

Kuviossa 12 on Fazer Leipomomyymal6iden Facebook-markkinoinnin prosessikuvaus
(Piela-Liesalho 2014b). Prosessi on luotu opinnaytetydni suunnitelman pohjalta. Face-
book-markkinoinnin prosessiin osallistuvat Cafés & Shop markkinointiosasto, Fazerin
online-team ja Facebook-sivujen yllapidosta vastaavat henkilot. Kaikilla heilla on omat

vastuualueensa prosessin eri vaiheissa.
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Prosessikuvaus

Brandistrategia ja

-suunnitelma Yksikoiden postaukset

suunnitelman mukaan

Markkinoinnin
postaukset
suunnitelman mukaan

Leipomomyymalan
markkinoinnin
vuosisuunnitelma

Online- ja some-
ohjeistukset

|

Seuranta ja mittarit

Ad hoc ja
kriisitilanteiden
hoitaminen

Vuosisuunnitelman
hyvaksyntakokous

Facebook-
postausten
vuosisuunnitelma

Yksikkokohtaisiin
palautteisiin
vastaaminen

Kuvio 13. Fazer Leipomomyymalan Facebook-markkinoinnin prosessikuvaus. Tehty opinnayte-

tydn suunnitelman pohjalta. (Piela-Liesalho 2014b.)

Prosessikuvaus (Kuvio 13.) selkeyttdd sen, kuinka Facebook-sivuilla toteutettavaa
markkinointia suunnitellaan, toteutetaan ja seurataan. Koko prosessin lapikayminen
kestaa noin yhden vuoden, mutta sen loppupééssa oleva seuranta vaikuttaa myos ly-
hytaikaisempiin paatoksiin.

Seurannasta takaisin postausten toteuttamiseen johtava nuoli edustaa lyhytaikaisia,
noin kuukauden véalein tapahtuvia nopeita muutoksia. Seurannasta saatujen kuukausi-
raporttien tulosten perusteella markkinointiosasto ja yksikot muuttavat Facebook-
sivuille tuotettavaa sisaltdd, mikali se havaitaan joiltain osin heikoksi. Tallaisiin asioihin

on kiinnitettava jatkuvasti huomiota, jotta sivujen sisalto pysyy kayttajia kiinnostavana.

Seurannasta takaisin prosessin alkuun johtava nuoli edustaa pitkéaikaisempia muutok-
sia. Kun markkinointiosasto ja liikketoiminnan edustajat suunnittelevat seuraavan vuo-
den vuosikelloa, otetaan huomioon koko edellisen vuoden seuranta ja sen tulokset.
Nain saadaan kokonaiskuva siitd, missé asioissa Facebook-markkinoinnissa onnistut-

tiin ja missa on viela kehitettavaa.
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Fazer Leipomomyymaélan Facebook-markkinoinnin onnistumiseksi on jokaisen proses-
siin osallistuvan tiedettdvd omat sek& muiden mukana olijoiden vastuualueet ja roolit.
Paaasiallisesti Facebook-markkinoinnin vastuu jakautuu online-teamin, markkinointi-

osaston seka yksikdiden Facebook-vastaavien vlille.

Laadittavaan ohjeistukseen tullaan laittamaan vastuuhenkildiden nimet ja yhteystiedot.
Nain varmistetaan, etta henkilét saavat tarpeen tullen nopeasti yhteyden toisiinsa. Tal-
laisia tilanteita voivat olla esimerkiksi Facebook-sivun tekniset ongelmat tai kaatumi-

nen, taikka Kiireisia toimenpiteita vaativat asiakaspalautteet seka kriisiviestinta.

6.6.2 Fazer Cafés & Shops markkinointiosaston vastuualueet

Fazer Cafés & Shops markkinointiosasto vastaa Fazer Leipomomyymalan vuosikalen-
terin ja teemojen suunnittelusta. He antavat suuntaviivat yksikdille vuoden aikana to-
teutettavista kampanjoista ja niihin liittyvista tuotteista ja tarjouksista. Vuosikalenteri
toteutetaan yhteistydssa liiketoiminnan kanssa. Markkinointiosasto huolehtii myds Fa-
zer Leipomomyymalan Facebook-ohjeistuksen sekéa prosessikuvauksen yllapidosta.

Kun vuosikello on suunniteltu, toteuttaa markkinointiosasto sen teemojen ja aiheiden
mukaiset sisallét Facebookissa julkaisua varten, ja lisda ne julkaisukalenteriin. Tasta
poiketen vuoden 2014 ensimmaisten kuukausien postausten sisdllon suunnitelma ja
toteutus syntyvat taman opinnaytetyon yhteydessa. Taman jalkeen vuosikello jaetaan
Fazer Leipomomyymaldiden Facebook-vastaaville, ja namé voivat alkaa tuottaa myy-

malakohtaista sisaltdéa annettujen teemojen mukaisesti.

Markkinointiosasto valvoo, ettd Facebook-sivulle tuotettava sisaltd vastaa Fazer Lei-
pomomyymaldiden konseptia seka sovittujen tavoitteiden toteuttamista. Mikali yksikolla
ei ole materiaalia ja/tai kuvia sisaltdjen tuottamiseen, auttaa markkinointiosaston spe-

sialisti kuvien loytamisessa ja materiaalien tuottamisessa.

Osaston vastuulla on néiden asioiden liséksi kriisivalmius, eli Facebook-sivujen yll&pito
Facebook-vastaavien estyessda. Taman lisdksi markkinointi vastaa Facebook-sivuilla
kaikkiin kysymyksiin ja kommentteihin, jotka kasittelevat Fazer Leipomomyymalan ul-

kopuolisia aiheita.
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6.6.3 Online-teamin vastuualueet

Fazerin oline-team vastaa koko Fazerin Facebook ja some -ohjeistuksesta ja niiden
noudattamisesta. Osastolla tydskentelevat tyontekijat kontrolloivat yhdessa markkinoin-
tiosaston kanssa Fazer Leipomomyymaldiden yksikéiden luomia Facebook-postauksia.
Taman liséksi he hoitavat yksikdiden Facebook-vastaavien kouluttamisen palvelun
kayttoon.

Online-teamilla on aiempaa kokemusta sosiaalisessa mediassa ja eritoten Facebookis-
sa toimimisesta. Taman vuoksi he auttavat tarvittaessa yksikdiden Facebook-vastaavia
palautteisiin vastaamisessa, teknisissd ongelmissa seka Facebookin julkaisukalenterin
paivittAmisessa. Osaston tyontekijat toimivat vastuuhenkildiden taustatukena, mutta

eivat varsinaisesti osallistu sivujen yllapitoon.

Online-teamin vastuulla on my6s seurannan mittarien seuraaminen. Niistd saatu data
raportoidaan markkinointiosastolle sovituin aikavalein. Seurannassa kaytettavat mittarit

online-team maarittaa yhdessa markkinointiosaston kanssa.

6.6.4 Yksikoiden Facebook-vastaavien vastuualueet

Fazer Leipomomyymalan yksikdiden Facebook-vastaavana toimivat yksikdiden vetajat
seka tarvittaessa muutama varahenkild. Vastuuhenkilot vastaavat paaasiallisesti Face-
book-sivujen yllapidosta ja asiakaspalautteisiin vastaamisesta. Sivuja tullaan yllapita-

maén aktiivisesti osana paivittaista tyorutiinia.

Saatuaan markkinointiosastolta Fazer Leipomomyymaldiden vuosikellon ja markkinoin-
titoimenpiteet, yksikdiden vastuuhenkildt saavat tuottaa siihen sopivaa sisaltdd yksik-
kokohtaisesti ja lisatd sen julkaisukalenteriin. Tallaisia postauksia tuotetaan 1-2 /vk /
toimipiste. Taméan jalkeen vastuuhenkild lahettda suunnitellut sisallot tiedoksi markki-

nointiosastolle.

Yksikdiden Facebook-vastuuhenkildt ovat markkinointiosaston ohella vastuussa siita,
ettd sen tuottama sisélto on liikketoiminnan ilmeen mukaista. Yhta lailla sivuille tulleisiin
palautteisiin vastataan Facebook-ohjeistuksen ohjeistamalla tavalla. Mikéali Facebook-
vastuuhenkil6illa on ongelmia siséllon tuottamisessa tai asiakaspalautteisiin vastaami-

sessa, voivat he olla yhteydessa markkinointiosastoon tai online-teamiin.
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6.6.5 Julkaisujen ja asiakaspalvelun Kirjoitustyyli

Kuten aikaisemmin todettiin luvussa 4.2, Fazerilla on olemassa yleinen, sosiaalisen
median kanssa tydskentelevien tyontekijoiden Facebook-ohjeistus. Ohjeistuksessa

maaritelty puhuttelutyyli jolla kayttgjia lahestytaan, esiteltiin luvussa 3.4.1.

Nykyinen ohjeistus on talla saralla osoittautunut kaytannoélliseksi. Tasta syysta naita
perusasioita ei lahdetd muuttamaan Fazer Leipomomyymalan Facebook-
ohjeistuksessa. Sen sijaan toimivia ohjeita voidaan hyddyntaa ja jatkokasitella edelleen
uudessa ohjeistuksessa.

6.6.6 Asiakaspalautteet ja reklamaatiot

Hyvéan asiakaspalvelun ominaisuuksia kasiteltiin jo teoriaosion luvussa 3.4.1. Fazer
Leipomomyymaléan Facebook-ohjeistuksen tullaan sisallyttamaan naita ominaisuuksia,
sekd muutamia aikaisemmin mainitsemattomia asioita. Lisattavat asiat on keratty lis-

taksi tahan alle.

Facebook-sivun asiakaspalvelun tulee olla sujuvaa. Taman vuoksi palautteisiin on hyva
kadyda vastaamassa aktiivisesti. Jos palautteisiin ei pystyta jatkuvasti reagoimaan, eh-
dotan palvelussa kayntia ainakin kahdesti paivassa, aamuisin ja uudelleen iltapaivalla.
Vaihtoehtoisesti sivuille voidaan asettaa kellonajat, jolloin asiakaspalvelija on paikalla
vastaamassa kommentteihin ja palautteisiin. Nain ihmiset eivat turhaan odota saavan-

sa nopeaa vastausta esimerkiksi iltakymmenen aikaan.

Kuten aikaisemmin mainitsin, palautteisiin vastaamiseen on hyva saada henkilokohtai-
suutta identifioimalla itsensa (ks luku 5.5). Nain ollen Fazer Leipomomyymaldiden Fa-
cebook-sivuilla palautteiden vastaamisen lopuksi voidaan laittaa toivotus "Ystavallisin

terveisin, (nimi) Tehtaankadulta”.

Fazerin yleinen kaytanto on, ettei yhtdkaan kommenttia poisteta Facebook-sivuilta. Jos
kuitenkin viesti sisaltdd sopimattomia tai uhkaavia sanoja, on yllapitgjilla oikeus poistaa

se.

Fazer Leipomomyymalan Facebook-sivuille voi ilmestyd myos reklamaatioita. Tall6in

on hyvéa opastaa asiakas palauttamaan viallinen tuote lahimp&&n myymalaan, tai vaih-
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toehtoisesti l[Ahettam&&n nayte sovittuun osoitteeseen. Mikali asiakkaalla on muu kuin
tuotereklamaatio, voidaan héanelle vastata ensin julkisessa keskustelussa, ja pyyta-
maan sitten jatkamaan asiaa yksityisessa keskustelussa esimerkiksi yhteystietojen

saannin takia.

6.6.7 Esimerkkisisaltoa

Fazer Leipomomyymalan Facebook-sivujen tavoitteisiin kuuluu brandimielikuvan vah-
vistaminen ja asiakkaiden sitouttaminen. Taman takia julkaistun sisallon pitdd myos
olla sen mukaista. Facebook-sivuille tulen toteuttamaan sisaltomarkkinointiin perustu-
vaa sisaltda, ja ohjeistukseen liitdn sivullisen esimerkkeja nadiden sisaltdjen hyddynta-

mismahdollisuuksista.

Tehdyn benchmarkingin perusteella (ks. luku 5) Fazer Leipomomyymalan on hyva Ioy-
td& Facebook-markkinoinnissaan erilaistava lahestymistapa, jotta se erottuisi kilpaili-
joista. Ehdotan, ettéa pelkkien tuote- ja myymalakuvien lisdksi sivuilla voidaan tuoda
esille seuraavia asioita, jotka tuottavat palvelulle lisdarvoa: Aikaisten arkiaamujen ja
sunnuntai aukiolojen korostaminen, leipatuotteiden jatkokayttd resepteissd, blogi-
yhteisty6t kilpailujen jarjestdmisen ja linkittamisen muodossa sekd tuotetarinoiden
esiintuonti. Naita kaikkia voidaan kokeilla Facebook-sivujen alkuvaiheessa, ja katsoa

minkéalaisen vastaanoton ne saavat.

Facebook-sivujen postaukset ja kuvat on hyva kategorioida kayttotarkoituksen mukaan.
Nain erityyliset postaukset saavat sisaltdonsa sopivaa kuvitusta ja kuvat l6ytyvat hel-
pommin kategorioinnin perusteella. Liséksi kategorioiden avulla voidaan hahmottaa
paremmin, minka tyyppista sisaltéa sivuille on tuotettuja mink& verran. Ehdottamani
kategoriat ovat: Tuotteet ja uutuudet, reseptikuvat, tuliaiset ja lahjat, filliskuvat, tiedotus

ja henkilosto.

Benchmarkingissa esiin tullut esimerkki Alkon toimintatavasta (ks. luku 5.2) kayttaa
aina samoja kuvia tiedotuksessaan on hyédynnetty myos Fazer Leipomomyymaléiden
sivuille toteutetusta sisalléntuotannossa. Olen laatinut sivuille omat versiot aukioloja ja

myymalakohtaisia tapahtumia ilmoittavista kuvituskuvista.

Koska sisallontuotanto tulee olemaan olennainen osa Facebook-sivuja yllapitaville vas-

tuuhenkildille markkinointiosaston ohella, pidan tarkeana lisata ohjeistukseen myds
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suositeltavien kuvakokojen ohjeet. Jim Loomer esitteli kuvakokojen suositukset aikai-

semmin teoriaosiossa (ks. sivu 20).

6.7 Facebook-sivun laatiminen

Fazer Leipomomyymalan Facebook-sivujen ulkonaké ja sisaltd tulevat olemaan sen
konseptin mukaiset. Tama luo sivulle yhtendisen ilmeen, joka on helposti tunnistetta-
vissa kilpailijoiden joukosta. Samalla se vahvistaa kayttdjien bréandimielikuvaa. Yh-
tenevaisen ilmeen tarkeys korostui aikaisemmin tehdysséa benchmarkingissa (ks. sivut
24-31).

o= | Fazer Leipomomyymdld Aikajana ¥ Viimeaikaiset ~ Hallintapaneeli

(i\, T&ts sivua ei ole julkaistu. Lue lisd3 julkaisemattomista sivuista ja julkaise tEma sivu kun olet valmis.

FZM LA Lissa kansi

Fazer piivits sivun tiedot B | | o Tykkaa | | #® -
Leipomomyymala

Ole ensimmainen, joka tykkas tista.

RuokafJuomat

Haluamme tarjota naapurustolle tuoretta ja maukasta leipda aamuvarhaisesta iltaan asti. Avaamme ovemme aikaisin, jotta voit /_-’ -
pistaytya aamizisele tai ottaa /,W
Tietoja Kuvat
[=) Tila Kuva/video # Tarjous, Tapahtuma + Kutsu kavereitasi tykk&amaan tasts sivusta Mayts kaikki
Mitd olet puuhaillut? E

Kuvio 14. Fazer Leipomomyymalan Facebook-sivu alkuvaiheessa (Facebook 2014d).

Fazerilla on olemassa jo entuudestaan useita eri Facebook-sivuja. Taman aikaisem-
man kokemuksen vuoksi online-team luo Fazer Leipomomyymalan Facebook-sivun
pohjan (Kuvio 14.) palveluun (Facebook 2014d). TAman ty6n valmistumista varten olen
saanut kayttdoikeudet sivun yllapitoon, jotta niitéd pystytddn muokkaamaan suunnitel-

man mukaisesti.
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6.7.1 Kayttobnotto

Toimipisteiden Facebook-vastaaville tullaan jarjestamaan sivun yllapitoon valmistava
koulutus. Koulutuksessa opetellaan Facebook-sivujen kayttda, julkaisukalenterin tayt-
toa ja naiden asioiden sijoittumista osaksi jokapaivaista tyorutiinia. Lisdksi keskeisena
teemana on asiakaspalvelu. Fazerin online-teamin vastuulla on jarjestaéa koulutukset, ja

opastaa toimipisteiden Facebook-vastaavia myos varsinaisen kouluttamisen jalkeen.

Alustavaksi Fazer Leipomomyymaélan Facebook-sivujen avauspaivéksi on asetettu
helmikuun puolivali. Aikataulua voivat kuitenkin muuttaa erindiset tekijat, kuten koulu-
tusten ajankohta ja resursoinnin jarjestdminen. Lopullisesta avauksesta huolimatta
suunnittelen Facebook-sivut valmiiksi julkaisemattomassa tilassa, josta ne voidaan

julkistaa kun taustatekijat ovat kunnossa.

6.7.2 Liiketoiminnan yhteystiedot

Benchmarkingin yhteydessa kavi ilmi, etta yritykset ovat koonneet Facebook-sivuilleen
keskeisimmat tiedot itsestaan seka tarjoamistaan tuotteista tai palveluista. Tietoja olivat
esimerkiksi tuotelupaus, myymaldiden sijainti ja aukioloajat, seka yhteystiedot kuten
puhelinnumerot, sdhkdpostit ja kotisivut. Naiden esimerkkien pohjalta myds Fazer Lei-

pomomyymalaiden Facebook-sivuille kootaan tarkeimmat liiketoiminnan yhteystiedot.

Avattavan Facebook-sivun Tietoja-sivulle kerataan keskeisimmat tiedot Fazer Leipo-
momyymaldista. Sivun padosioon lisataan lyhyt tuotelupaus, ja tdman alle luetellaan
myymaldiden osoitteet, puhelinnumerot ja aukioloajat. Yhteystiedot, kuten Fazer Lei-
pomomyymalan viralliset kotisivut, lisatdan paaosion sijaan sivun oikeassa ylakulmas-
sa olevaan Yhteystiedot-osioon. Mikali asiakaspalvelussa paadytdén toteuttamaan se
tiettyjen kellonaikojen sisalla, on Tietoja-sivulle syyta lisatéa tasta ilmoitus.

Tietoja-sivun Merkkipaalut-osion avulla lukija voi tarkastella nopeasti virstanpylvaita,
jotka liilketoiminta on saavuttanut vuosien aikana. Yksi tallainen tapahtuma on Fazerin
perustamisvuosi 1981. Taman lisaksi liiketoiminnalle tarkeitd merkkipaaluja ovat myy-

maldiden avauspéaivat.
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Naiden edella mainittujen tietojen liséksi Tietoja-sivulle ei tule muuta. Sivun taytyy olla
nopeasti silmailtava, joten lilka teksti tekee siita vain tukkoisen. Liséatietoja etsivat kayt-
tajat johdatetaankin kotisivun osoitteella Facebook-sivuilta Fazerin omille sivuille.

6.7.3 Ehdotetut kampanjat

Fazer Leipomomyymalan sivulla tulee paaasiallisesti olemaan sisaltomarkkinointia.
Siksi sivuilla toteutettavissa kampanjoissakin on syytd pysya paaasiallisesti samalla
linjalla. Ehdotan muutamia sivuille toteutettavia kampanjoita, joista kaksi liittyy vahvasti
sisaltdmarkkinointiin. Yksi puolestaan on selva tarjouskampanja, jonka tarkoituksena

on kuitenkin palkita uskollisia asiakkaita.

Ensimmainen ehdotukseni on mielikuvakampanja. Mielikuvakampanja voisi olla esi-
merkiksi sellainen, joissa kayttdjia pyydetddn kertomaan tai kuvaamaan parhaimman
hetkensa Fazer Leipomomyymaélan tai sen tuotteiden kanssa. Kampanjan tukena voi-
daan kayttad myos esimerkiksi kuvapalvelu Instagramia ja yhteistpalvelu Twitteria,

joissa Fazer on jo vahvasti mukana.

Tuotekehityskampanjassa taas voidaan kysella kayttajien suosikkeja uusien tuotteiden
makuvaihtoehdoista. Toinen osallistava tuotekehityskampanja voisi olla esimerkiksi

kokonaan uuden tuotteen suunnittelu ja ehdottaminen Fazer Leipomomyymaldille.

Tarjouskampanjaksi puolestaan ehdottaisin kdyttamaan Facebook-tarjousta jonka toi-
mintaa esiteltiin aikaisemmin (ks. sivu 17-18). Tarjouskampanja voisi astua voimaan
touko- kesdkuun valmistujaispaivien lahestyessa, ja tarjouksella saisi jokaisesta Fazer

Leipomomyymaloita tilatusta kakusta 5€ alennusta.

Tarjouskampanjoita ei kuitenkaan kannata lahtea tekeméaaén liian usein. Silloin eksytaan
liaksi sivujen alkuperaisesta tarkoituksesta, eli lisdarvoa tuottavan sisallosta. Hintojen
ja tarjousten sijaan mielikuvakampanjat tai tuotekehityskampanjat ovat sopivampia

vaihtoehtoja kayttajien aktivoimiseksi.

=
e ——

4

Metropolia



46

6.7.4 Frekvenssi

Ehdotan, ettd Leipomomyymalan Facebook-sivuille julkaistaan postauksia 1-3 kertaa
viilkossa. Ehdotus perustuu tydssani saamaan kokemukseen asiasta, seka Kortesuon
varoitukseen liiasta sisdllontuotannosta (ks. sivu 14). Tama lukumaara sisaltaa seka
markkinoinnin ja myymaléiden tekemat julkaisut. Ehdotus ei kuitenkaan ole absoluutti-

nen, vaan siitd voidaan poiketa tarvittaessa.

Mikali ehdotettu frekvenssi osoittautuu seurannan tulosten perusteilla liian pitkaksi tai
lyhyeksi, on sita syytd muuttaa. Tarkeintd on, etté sivun seuraajat ovat kiinnostuneita
tuotetusta sisallosta riippumatta frekvenssin pituudesta.

6.7.5 Seuranta ja mittarit

Facebookin analytiikasta ja seurannan mittareista Fazerilla vastaa online-teamin henki-
|6std. He seuraavat mittareita viikkotasolla, ja raportoivat niistéa kuukausitasolla, Fazer
Leipomomyymalan Facebook-sivujen avauduttua tuloksista raportoidaan Fazer Cafés

& Shops markkinointiosastolle.

Fazer Leipomomyymaldn Facebook-sivuja seurataan palvelun tarjoamilla seurannan
mittareilla, silla ne ovat osoittautuneet hyviksi. Facebook-sivujen seurattavat mittarit

esiteltiin aikaisemmin viitekehyksessa (ks. luku 3.8).

Koska toteutettavat Facebook-sivut ovat taysin uudet, otetaan kaikki mittarit alusta asti
tarkkaan seurantaan. Seurannan analyysin pohjalta tarkastellaan tarvetta muutoksiin.
Nama muutokset voivat vaikuttaa nopeasti eli ne vaikuttavat tehtaviin julkaisuihin heti,
tai sitten ne tulevat voimaan pidemmalla tahtaimell& eli ne vaikuttavat vasta seuraavan

vuosikellon suunnitelmaan.

7 Tuotos

7.1 Fazer Leipomomyymaloiden Facebook-sivu

Fazer Leipomomyymaldiden Facebook-sivut on rakennettu toteutusvaiheessa esitelty-

jen osioiden mukaisesti (ks. luku 6.7). Tyokokemukseni avulla minulla oli alusta asti
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selkeasti mielessa, mité asioita sivuilla on hyva kasitella ja tuoda esille. Taméan vuoksi

toteutuksen suunnittelu ja sivujen kokoaminen olivat opinnaytetydn helpoin vaihe.

Sivun yleisnakyman kansikuvaksi valikoitui myymaléhenkildkunnan kuva leip&hyllyjen
keskella, ja profiilikuvaksi liketoiminnan logo. Tietoja- sivulla on palvelulupaus, tuoteva-
likoima, myymaldiden osoitteet ja yhteystiedot, liiketoiminnan merkkipaalut sek& linkki

Fazer Leipomomyymalan virallisille kotisivuille.

Naiden toimenpiteiden liséksi kuva-albumeihin liséttiin kansiot voimassaoleville leipa- ja
kahvileipatuotteille sekéa kakuille. Koska yksittaisia tuotteita ei ole talla hetkella esitelty
virallisilla kotisivuilla, pidin tarkedna asettaa ne esille Facebookiin. Kuvien avulla Face-

bookin kayttajat paasevat tutustumaan myymaldiden valikoimaan.

Facebook-sivut ovat talla hetkelld Fazer Leipomomyymalan brandi-ilmeen mukaiset.
Sivuille tuotettavassa sisaltomarkkinoinnissa on yritetty pysyd yhtenaisesséa kokonai-
suudessa, ja kuvissa on yhdistelty sekd studio- etta kédnnykkédkameran kuvia. Tyylien
sekoittelu tuo sivuille elavyytta ja aidon tekemisen meininkid, jota pelkilla studiokuvilla

olisi vaikea saavuttaa.

7.2  Sivun arviointi

Opinnaytetyon yhtena tavoitteena oli luoda Fazer Leipomomyymalan Facebook-sivut.
Taman lisaksi sivuille pyydettiin suunnitteleman siella julkaistavaa sisaltémarkkinointia,

joka edistaa liiketoiminnan tunnettavuutta ja asiakkaiden sitoutumista.

Mielestani Fazer Leipomomyymalan Facebook-sivujen suunnittelu ja toteutus ovat ta-
voitteisiin nahden onnistuneet. Olen ehdottanut sivuille erilaisia sisaltdja kuten kampan-
joita, kategorioita ja aiheita, jotka tuottavat potentiaalisille asiakkaille lisdarvoa. Lisaksi

sivut ovat liilketoiminnan brandi-ilmeen mukaiset ja sisélloltaan yhtenevaiset.

Oman onnistumiseni mittarina kaytan sita, ettd myds toimeksiantajani tyytyvaisyytta
lopputulokseen. Odotan kiinnostuneena, kuinka kayttajat ottavat Facebook-sivun vas-

taan julkistamisen koittaessa, ja kuinka suunnittelemani sisallét toimivat kaytanndssa.
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7.3 Fazer Leipomomyymal6iden Facebook-ohjeistus

Fazer Leipomomyymaldiden Facebook-ohjeistus toteutettin Facebook-sivun tavoin
opinnaytetyon toteutusvaiheessa esiteltyjen osioiden pohjalta (ks. luku 6.6). Ohjeistuk-
sesta tuli sisall6llisesti laajat, silla se ohjeistaa kaikille Facebook-markkinoinnin proses-
sissa mukana olijoille heidan uudet toimintatapansa. Taman vuoksi ohjeistuksesta ei
tullut pelkastaan yllapidosta vastaavien henkildiden, vaan myds markkinointi- ja online-

teamin kayttoon tarkoitettu ohjeisto.

Ohjeistuksen runkona, eli asioiden esittamisjarjestyksena kaytettin mallina Fazerin
nykyista Facebook-ohjeistusta (ks. luku 4.2). Ohjeistuksen siséltd on seuraavanlainen:

Tavoitteet
Prosessikuvaus
3. Vastuualueet
* Markkinointiosasto
* Online-team
» Toimipaikkojen Facebook-vastaavat
4. Kirjoitusohjeita
* Yleiset ohjeet
* Julkaisut
» Asiakaspalautteet ja reklamaatiot
» Asiakaspalautteiden esimerkkitapaukset
Kaytettavat kuvakoot
Julkaisuesimerkkeja
7. Yhteystiedot

Ohjeistuksessa on esitetty koko Facebook-markkinoinnin prosessi tiiviissa paketissa.
Koska aloitettava toiminta on taysin uusi, voidaan ohjeistuksen tietoja tarpeen tullen
muuttaa entista kaytadnnonlaheisemmiksi. Ohjeistuksen alussa kerrotaan Facebook-
markkinoinnin tavoitteista, prosessikuvauksesta ja vastuualueista, sen jalkeen Face-
book-sivujen yllapidosta ja asiakaspalvelun kirjoitusohjeista ja viimeisena uusien julkai-

sujen tekemisesta seké vastuuhenkildiden yhteystiedoista.

Markkinointitoimenpiteiden vuosikelloa ei liitetty ohjeistukseen, vaan se kulkee erillise-

na tiedostona liiketoiminnan ja markkinointiosaston valilld. Sen nakyminen ohjeistuk-
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sessa ei ollut toimeksiantajani mukaan tarpeellista. Vuosikello on kuitenkin keskeinen
osa Facebook-markkinoinnin prosessia, joten siksi se on mainittu tyoni toteutusvai-

heessa.

Mydskaan seurannasta ja sen mittareista ei ole ohjeistuksessa mainintaa. Toimeksian-
tajani ei pitanyt sita siihen kuuluvana osana, mutta mittaaminen on silti tarkeéssa roo-
lissa Facebook-markkinoinnin prosessissa. Seurannasta vastaavat on kuitenkin mainit-
tu ohjeistuksen vastuualueet -0siossa, ja he ovat tietoisia siitd, mitd seurannan mittarei-

ta seuraavat ja analysoivat.

7.4  Ohjeistuksen arviointi

Ohjeistuksen tavoitteena oli olla oppaana Facebook-markkinoinnin yllapitoon ja julkai-
sujen tekemiseen. Kuten aikaisemmin on mainittu (ks luku 4.2), Fazerilta 16ytyy jo Fa-
cebook-ohjeistukset palvelua tydssaan kayttavalle henkilostolle. Tasta huolimatta Fa-
zer Leipomomyymaldille suunniteltu Facebook-ohjeistus on monella tapaa tasta poik-

keava, ja antaa liiketoiminnalle sen tarvitsemat, omaleimaiset ohjeet.

Ohjeistuksen avulla Facebook-sivujen yllapidosta vastaavat pystyvat yllapitAmaan sivu-
ja Fazerin vaatimalla tasolla, ja osaavat toimia erilaisissa asiakaspalvelutilanteissa.
Opas tarjoaa my0s ratkaisumalleja julkaisujen suunnitteluun. Jokainen prosessiin osal-
listuva tietd& oppaan avulla markkinoinnin tavoitteet sekd omat vastuualueensa. Koen
ohjeistuksen olevan tarpeeksi laaja ja kattava toimimaan apuna Fazer Leipomomyyma-

|6iden Facebook-markkinoinnin toteuttamisessa.

8 Yhteenveto ja johtopaatokset

Sosiaalisesta mediasta on tullut osa ihmisten jokapaivaistd elamaa. Se on muuttanut
yksisuuntaisen viestinnan kaksisuuntaiseksi vuoropuheluksi, jonka keskeisia piirteitéa on
yhteisollisyys ja verkostoituminen. Myo6s yritykset ovat ottaneet sosiaalisen median
osaksi markkinointiviestinnan kanavia, mutta kayttéénoton suosio on viela toistaiseksi

hidasta.

Yksi sosiaalisen median kulmakivistd on yhteisopalvelu Facebook, jonka suosio mark-

kinoinnin valineena kasvaa hiljalleen. Koska sosiaalinen media on yhteiséllista sisallon-
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tuotantoa ja verkostoitumista varten, on yrityksen sulauduttava osaksi téata vuoropuhe-
lua onnistuakseen valittamaan markkinointiviestinsa kohderyhmalle. Parhaita tuloksia
yritys saa pitk&aikaisella sisaltomarkkinoinnilla.

Facebook-markkinoinnin kaynnistaminen alkaa yrityksen siséisien prosessien ja re-
surssien kartoittamisesta, sekd konkreettisten tavoitteiden maarittAmisella. Uuden
markkinointikanavan kayttéénotto on sisallytettava yrityksen nykyiseen markkinointi-

strategiaan, jotta siitd saadaan paras mahdollinen hyoty.

Ottaessaan Facebookin markkinoinnin kanavaksi, yrityksen tulee ohjeistaa sen kayttd.
Keskeisia kaytdn ohjeita ovat esimerkiksi asiakaspalvelun hoitaminen, julkaisujen frek-

venssi seka puhuttelutyyli.

Sosiaalisen median ohjeistuksia etsiessani havaitsin, ettda esimerkkeja tydssaan Face-
bookia kayttavien henkildiden ohjeistamisesta ei ole julkisesti saatavilla. Julkisesti ole-
massa olevat ohjeistot ovat padasiallisesti koko henkildstén ohjeistuksia sosiaalisen
median kayttoon ja siella toimimiseen, eivatka siséalla esimerkiksi ohjeita asiakaspalve-
lun ja siséllontuotannon hoitamiseen palveluissa. Ainoa taméan tyyppinen ohjeiston
sain kasiini toimeksiantajani kautta, ja siksi sitd on hyddynnetty suurilta osin omassa
tydssani.

Tyoni lopputuloksena syntyi Fazer Leipomomyymaldiden Facebook-sivut sekd ohjeis-
tus Facebook-markkinoinnin yllapitoon ja siséltdjen toteuttamiseen. Prosessin aikana
koin yhdeksi keskeisimmista johtopaatoksista sen, ettei Facebook-markkinointia voi
lahte& toteuttamaan ilman kunnollista suunnitelmaa ja resursointia. Lisaksi, mita selke-
ammin tavoitteet on maaritelty ja prosessikuvaus toteutettu, sita helpommin markki-

nointia on ohjata oikeaan suuntaan ja kayda vuoropuhelua kohderyhman kanssa.

Benchmarkingissa tehty vertailu osoitti sen, etta ollakseen kiinnostava kohderyhmal-
leen, Fazer Leipomomyymalan tulee erottautua kilpailijoistaan. Erottautuakseen Face-
bookissa liiketoiminnan on tuotettavat lisdarvoa kohderyhmaélle. Téllaisia keinoja on
esimerkiksi asiakkaiden osallistaminen seka tuotteiden jatkokaytto erilaisten tarjoilueh-
dotuksien ja reseptien muodossa. Vertailussa kavi myds ilmi, ettd yrityksen asiakaspal-
velun pitaé olla aktiivista sosiaalisessa mediassa. Mikali yritys avaa Facebookiin sivut,

on sen oltava siella jatkuvasti lasna.
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