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This Thesis examines small businesses” challenges of creating content and dealing with
required resources in social media, especially in Facebook. This Thesis aims to clarify
what it takes to create and maintain a Facebook Page and to utilize it efficiently.

The study was realized as a case study, where a Facebook Page was created for a small
company, Afrodite Ltd. Information gathered from literature and the Internet was tested
in practice on the Facebook Page. The idea of the case study was also to figure out what
the challenges to create content for a company’s Facebook Page are and what resources
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1 JOHDANTO

Taman opinnéytetyon tarkoituksena on selvittdd, minkalaisia resursseja verkkopalvelu
Facebookin kaytto ja yllapito yritykseltd vaatii. Lisaksi tutkitaan minkalaisia haasteita
yritys voi kohdata sivuja yllapitdessadn ja sinne siséltda tuottaessaan seka milla tavoin
Facebook-sivujen yllapito toimii tehokkaimmin. Opinndytetyd on toteutettu tutkimalla
aihetta késittelevida ammattikirjallisuus- ja nettilahteitd. Tamén jélkeen saatua tietoa on
sovellettu kéaytantdon tapaustutkimuksessa, jossa satakuntalaiselle hiuskosmetiikan
maahantuonti- ja tukkuyritys Afrodite Oy:lle on perustettu Facebook-sivut. Opittua
tietoa hyodyntdmalla Facebook-sivujen ylldpito pyritddn toteuttamaan parhaalla
mahdollisella tavalla ja saamaan siitd suurin mahdollinen hyoty yritykselle.
Tapaustutkimuksessa seurataan Facebook-sivujen yllapitoon ja sisélléntuotantoon
kuluvaa aikaa ja resursseja, arvioidaan vaadittavaa ammattitaitoa ja ohjelmistoja seké

vertaillaan erilaisten julkaisujen toimivuutta kyseisen yrityksen kohdalla.

Opinnaytety6 koostuu kolmesta osiosta, joista ensimmaisessd, kappaleissa 2 ja 3,
kuvataan projektin etenemistd, kerrotaan perustiedot Facebookista ja taustatietoa
yrityksestd, Afrodite Oy:std. Toinen osio, kappaleet 4-9, koostuu taustaselvityksestd,
johon on koottu ammattikirjallisuudesta ja nettilahteistd saatuja tietoja, neuvoja ja
vinkkeja. Taustaselvitykseen kasattujen tietojen pohjalta laaditaan suunnitelma ja
ldhdetddn tarkastelemaan erilaisia mahdollisuuksia ja toimintatapoja, joita Afrodite Oy
voisi Facebookissa kdyttad. Naitd toimintatapoja ja menetelmid testataan kaytdnnossa
kolmen kuukauden ajan. Opinndytetydon kolmannessa osiossa kédydaan lapi

tapaustutkimuksen toteutus, eteneminen, havainnot ja arvioidaan onnistumista.

Tavoitteena on testata, miten kyseinen yritys voi Facebook-sivujaan hyddyntaa
parhaiten ja miten paljon yll&pito vaatii resursseja. Tarkastelun kohteina ovat padasiassa
Facebook-sivujen tarjoama mahdollisuus markkinoida, bréndata yritystd, tarjota
asiakaspalvelua ja lisatd yrityksen nakyvyyttd. Lisdksi kdydaan l&pi siséllontuotantoon
liittyvid asioita ja pohditaan milld tavalla hyvaa sisaltéa voitaisiin mahdollisesti tuottaa
ja mitkd siin@ ovat mahdollisia ongelmakohtia. Opinndytetyon tapaustutkimusta
késittelevdssa osiossa listataan huomioita siitd, mitd yrityksen on huomioitava

mennessdédn mukaan sosiaaliseen mediaan ja erityisesti Facebookiin.
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Lopuksi yhteenvetona kaydaan l&pi prosessin onnistuminen kokonaisuudessaan seké
yrityksen ettd opinnaytetyon n&kokulmasta ja luodaan yritykselle suunnitelma
yllapitoon Facebook-sivujen toiminnan jatkamiseksi.

Afrodite Oy on valittu tapausesimerkiksi opinndytetyontekijan toimesta, toinen
yrityksen omistajista on opinnéytetyontekijan isé. Yritys ei ole aiemmin ollut mukana
sosiaalisessa mediassa eikd yrityksella ole mydskaan ollut resursseja eikd riittdvaa
tietotaitoa Facebook-sivujen perustamiseen eika yllapitoon. Tapaustutkimuksessa on

kaytetty ainoastaan Facebookin ilmaiseksi yritykselle tarjoamia palveluita.



2 AFRODITE OY

Afrodite Oy on vuonna 1991 Poriin  perustettu  hiuskosmetiikan ja
parturikampaamotarvikkeiden maahantuontiin ja tukkumyyntiin erikoistunut yritys.
Yrityksen tuotevalikoimaan kuuluu myds jonkin verran kauneudenhoitotuotteita seka
fysiotarvikkeita mutta padtoimialana ovat parturi-kampaamotuotteet ja -tarvikkeet,
joiden osuus myynnistd on noin 65 %. Afrodite Oy tarjoaa liiketiloissaan erilaisia
koulutuksia liittyen parturikampaamo- ja kauneudenhoitoalaan. Yritysasiakkaiden
lisdksi Afrodite Oy harjoittaa pienesséd mittakaavassa myods kuluttajamyyntid (10 %).

Yritykselld on erikseen tilat yritysasiakkaille ja kuluttajille.

Nykyisten omistajien hallussa yritys on ollut kesastd 2011 lahtien. Vuonna 2013
yrityksen toimintaa laajennettiin Raumalle, jossa sijaitsee toinen Afrodite Oy:n
myymald. Porin Afrodite Oy:ssa tyoskentelee kahden omistajan lisdksi kolme
tyontekijad ja Rauman liikkeessa yksi. Yrityksen tyontekijoillda on parturi-
kampaamoalan koulutus, osalla on myods yrittdjatausta. Heiddn toimenkuvansa
yrityksessa on huolehtia muun muassa asiakaspalvelusta, myynnista, tavaratilauksista,
tavaran purkamisesta, pakkaamisesta ja lahettdmisesta seka liikkeen esillepanosta ja

siisteydesta. Yrityksen liikevaihto viime vuosina on ollut noin 500 000 euroa.

Padsaantoisesti Afrodite Oy on paikallinen yritys, jonka asiakaskunta koostuu
satakuntalaisista pienyrittdjistd, mutta myyntia ja markkinointia tehdad&n ympéri
Suomea. Yrityksen verkkokauppa mahdollistaa tuotteiden oston kauempaakin ja tavarat
toimitetaan asiakkaille postitse seka Matkahuollon kautta. Verkkokauppa on suunnattu
ainoastaan ammattilaisille. Kayttadkseen sitd on rekisterdidyttdvd Afrodite Oy:n
sivuilla, jonka jalkeen yritys myontéa asiakkaalleen tunnukset verkkokaupan kayttoon.
Talla varmistetaan, ettd asiakkaat ovat y-tunnuksen omaavia ja ndin ollen oikeutettuja

tekeméaan ostoksia.

Afrodite Oy julkaisee muutaman kuukauden valein tarjouslehtisen, joka postitetaan jo
olemassa oleville yritysasiakkaille. Taman lisaksi markkinointia harjoitetaan erilaisten
mainoslehtisten avulla, joita toimitetaan olemassa oleville tai potentiaalisille
yritysasiakkaille joko sahkoisesti tai paperisena. Osaan asiakkaista ollaan yhteydessa
henkilokohtaisesti, joko puhelimitse tai vierailemalla paikan paall& ja varmistetaan nain,
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ettd tieto uusista tuotteista tai tarjouksista menee varmasti perille. Afrodite Oy keskittyy
myynnin ja markkinoinnin saralla padsaantoisesti yritysasiakkaisiin eikd juuri suuntaa

markkinointiaan kuluttaja-asiakkaille.

2.1 Afrodite Oy Facebookiin

Opinnaytetyon tavoitteena on saada selville miten paljon resurssja Facebook-sivujen
yllapito ja sisallontuotanto vaatii sekd selvittdd millad tavalla Afrodite Oy pystyy
parhaiten Facebook-sivuja hyddyntaméan. Liséksi seurataan minkaélaisilla julkaisuilla
saavutetaan eniten nakyvyyttd, jotta Afrodite Oy pystyy hyddyntamadn Facebookia

omassa toiminnassaan parhaalla mahdollisella tavalla jatkossakin.

Afrodite Oy:lle Facebook tuntui kaikkein luontevimmalta verkkopalveluvaihtoehdolta,
silld yrityksen toimitusjohtaja ja tyontekijat kayttavat Facebookia yksityishenkilding.
Monien asiakkaidenkin tiedettiin olevan Facebookissa, silla he kuuluvat samoihin
hiusalan yrittdjien Facebook-ryhmiin kuin yrityksen toimitusjohtaja ja tyontekijat.
Facebook on jo melko vakiintunut verkkopalvelu. Se on Suomessa pisimp&én, vuodesta
2007 (Wikipedia 2015) olemassa ollut sosiaalisen median yhteisd. Yritys ei ole
aiemmin kayttanyt sosiaalista mediaa ja Facebookin todettiin olevan yritykselle tutuin ja

helppokayttoisin.

Afrodite Oy:ll4 on seka yrittdja- ettd kuluttaja-asiakkaita. Tdmé asettaa haasteen sivujen
perustamiselle, silla naille asiakasryhmille on erilaiset hinnat ja tarjonta. Tdma ongelma
ratkaistiin kuitenkin niin, ettd yrityksen Facebook-sivuilla ei ndytetd tuotteiden tai
koulutusten hintoja, eikd myoskaan tuotteita, jotka eivédt ole kuluttajille saatavilla.
Kuluttaja-asiakkaiden osuus myynnistd on noin 10 %. Afrodite Oy jarjestdd parturi-
kampaajille koulutuksia, esimerkiksi varikursseja yrityksen omissa tiloissa ja naista
koulutuksista Facebook-sivuilla voidaan mainita, kunhan ilmoitetaan ettd kurssit on
tarkoitettu ammattilaisille. Afrodite Oy jérjestdad koulutuksia myds kauneudenhoitoalan
ammattilaisille, esimerkiksi sokerointi- ja ripsipidennyskursseja. Naistakin Facebook-
sivuilla voidaan mainita, mutta julkaisujen yhteydessa on tuotava esiin, ettd kyseessa on

vain ammattilaisille suunnattu koulutus.
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Kahden eri asiakasryhmén tuomaan ongelmaan ratkaisu oli perustaa Afrodite Oy:lle
Facebookiin ryhm4, joka on suunnattu ainoastaan ammattilaisille. Ryhméan kutsutaan
henkil6itd ja ryhman yllapitdja pystyy valvomaan keita ryhméan kuuluu. Ryhméssé
voidaan siis vapaammin keskustella kaikenlaisista tuotteista, hinnoista ja ylipaataan
asiakkaita askarruttavista asioista. Ryhmén yllapitajaksi valittiin yrityksessa toimiva
henkild, jolla on parturikampaajan koulutus ja nain ollen vahva tietotaito tuotteista,
tarvikkeista ja myo6s yrityksen tarjoamista palveluista. Facebook-ryhmén yll&pidosta

vastaa em. tyontekijan ja julkaisut tulevat aina yllapitajan nimella.

2.2 Facebook

Verkkopalveluna Facebook koettiin parhaaksi valinnaksi, silla se oli Afrodite Oy:n
henkil6kunnalle tuttu. Instagram ja Twitter taas olivat sosiaalisen median palveluista
melko tuntemattomia yrityksen henkilokunnalle, joten niiden kaytto jatettiin suosiolla

pois.

Maailmanlaajuisesti Facebookilla on yli miljardi kéyttadja4 (Facebook 2014) ja arviolta
2,36 miljoonaa 13-74 -vuotiaista suomalaisista kuuluu Facebookiin. (Harto Ponka,
sosiaalisen median asiantuntija, 2014). 13-64 -vuotiaista suomalaisista Facebookia
kayttdd noin 62 %, eli noin 2,24 miljoonaa kéyttdjaa. Tastd voidaan paatelld, ettd
Facebook on Afrodite Oy:lle hyva kanava tavoittaa asiakkaansa. Sosiaalisen median
asiantuntija Harto Pongan mukaan 20-39 -vuotiaiden suomalaisten Facebookin kéytto
on vuoden 2014 aikana pysynyt suunnilleen samalla tasolla. Yli 40 -vuotiaiden
Facebookin kayttd on selvasti kasvanut. Laskua on Pongan mukaan ollut ainoastaan 13—
17 -vuotiaiden kohdalla, joka ei ole Afrodite Oy:n kannalta merkityksellistd, sill&
Afrodite Oy:n kohderyhmé&né ovat padasiassa 20-50 -vuotiaat hiusalan ammattilaiset.

Facebook on Suomessa suosituin yritysten kéytossd oleva sosiaalisen median
verkkopalvelu, jota hyddynnetddn siséltdjen jakamisessa, Twitter tulee vasta sijalla
nelja, Instagram sijalla yhdekséan. Siséltomarkkinointia tekevista yrityksistd Facebookia
kayttad yli 60 % ja sosiaalisen median verkkopalveluista se koetaan toiseksi
tehokkaimmaksi yrityksen liiketoiminnan kannalta. Tehokkain on tilastojen mukaan
LinkedIn. (Matti Lintulahti, 2014.)
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3 TUTKIMUSPROSESSIN VAIHEET

Tutkimusprosessi ~ kdynnistyi tutustumalla sosiaalisen median toiminnasta ja
markkinoinnista I0ytyvaan kirjalliseen materiaaliin. Tietoa kerattiin sekd kirjallisuus-
etta nettildhteistd. Muiden yritysten Facebook-sivuja seuraamalla saatiin tietoa siitg,
miten  yritykset hyodyntdvat sivujaan. N&iden tietojen pohjalta tehtiin
toimintasuunnitelma, miten Facebook-sivujen yllapitoa kannattaa toteuttaa. Afrodite
Oy:n sivuja perustettaessa ja niita yllapidettdessa pyritaankin toteuttamaan, kokeilemaan
ja hyodyntdmaan kaikkea Kkirjallisesta lahdemateriaalista opittua. Té&man jalkeen
arvioidaan miten se on toiminut k&ytanndssé ja miké& on ollut kaikkein hyodyllisinta

juuri Afrodite Oy:lle.

Ensimmainen vaihe koko prosessissa oli taustaselvityksen koonti, benchmarkingin teko
ja tutustuminen Facebookiin. Taman jalkeen Afrodite Oy:n omistajien ja tyontekijoiden
kanssa kaytiin lapi palaverissa mité tietoa kirjallisuutta ja benchmarkingia tutkimalla oli
saatu selville ja laadittiin suunnitelma, miten sitd hyddynnettéisiin Afrodite Oy:n
Facebook-sivuilla. Sen jalkeen suunnitelma laitettiin kaytantoon ja erilaisten julkaisujen
toimivuutta testattiin taustaselvityksestd saatujen tietojen valossa. Myds erilaisten
toimintojen hyotya ja merkityksellisyyttd arvioitiin. Koko prosessin tyovaiheet
jakaantuivat noin 7 kuukauden ajalle. (KUVA 1)

- Kirjalliseen - Kirjalliseen - Kirjalliseen -5.1 FB- - Sivujen ylldpito | - Sivujen ylldpito
lédhdemateri- Idhdemateri- ldhdemateri- sivujen - Teoriatiedon - Teoriatiedon tapaustutkl
EEIN] EET)] aaliin perustaminen hyddyntédminen hyddyntdminen mus paattyy
tutustuminen tutustuminen tutustuminen ja Afrodite Oy:lle kdytdnnossa kéytdnnossa - Koko prosessin

- Benchmarking sen yhteenveto - Sivujen ylldpito | - Tulosten - Tulosten yhteenveto ja
- Teoriatiedon analysointi analysointi arvio
- Suunnitelman hyédyntdminen -Seuranta -Seuranta onnistumisesta

- Benchmarking

1.versio kdytanndssa -Suunnitelman -Suunnitelman
Afrodite Oy:lle - Seuranta péivittdminen péivittdminen

KUVA 1. Havainnollistava kuva opinnaytetyon tydvaiheiden etenemisesté.
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3.1 Kirjallisuus, nettilahteet ja benchmarking

Kirjallisuusléhteitd on useita ja niistd on poimittu kaikki sellainen, minka on arvioitu
olevan merkityksellista yrityksen toimiessa sosiaalisessa mediassa. Lahteina on kaytetty
my0s nettisivustoja ja blogeja, silla niistd 10ytyy uusin tieto sosiaalisesta mediasta.

Myds Facebookin omia sivuja on kéytetty lahteena.

Sosiaalinen media ja siihen liittyvéd teknologia muuttuu ja kehittyy koko ajan. Myos
Facebook-sivujen ulkoasu paivittyy melko usein ja yrityksille tarjottavien palveluiden
sisélto lisdantyy ja muuttuu jatkuvasti. Tamén vuoksi l&hdeaineistojen tarjoama tieto

vanhentuu nopeasti.

Yritysten toiminnasta sosiaalisessa mediassa ja Facebookissa saatiin tietoa seuramaalla
joidenkin, esimerkiksi omien kilpailijoiden tai asiakkaiden sivuja. Lisaksi seurattiin
taysin eri alalla toimivien yritysten Facebook-julkaisuja, etenkin jos tiedettiin sivujen
sisallon olevan erityisen hyvaa. Taman avulla pyrittiin kehittdmaan omaa toimintaa ja

ottamaan mallia ja vinkkeja toisilta.

Ennen Afrodite Oy:n sivujen perustamista arvioitiin samalla muiden alalla toimivien
yritysten, kuten Nicca Oy:n ja Sim Sensitiven Facebook-sivuja. Yritysten Facebook-

sivuilla tarkasteltiin erityisesti seuraavia seikkoja:

1) miten usein yritykset julkaisevat jotain
2) miten paljon yritykset jakavat muiden julkaisuja
3) miten paljon sisaltéa tuotetaan itse

4) minkalaisia asioita julkaistaan

Liséksi arvioitiin, miten yritykset ovat Facebook-sivuillaan ottaneet huomioon sen, etta

suurin osa asiakkaista on yritysasiakkaita eika kuluttajia.
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3.2 Suunnittelu ja sivujen perustaminen

Heti alussa sovittiin, ettd opinnédytetyontekijé vastaa julkaisujen tekemisestd ainakin
alkuvaiheessa. Samalla paatettiin, ettd mydhemmin myods tyontekijat voivat tehda
julkaisuja. Tama paéatos tehtiin padasiassa siksi, ettd opinndytetyontekija varmasti saisi
kaiken tarvitsemansa tiedon ja pystyisi kerdamé&an aineistoa siit4, miten paljon
resursseja Facebook-sivujen yllapito vaatii. Tehdyn resurssiarvion pohjalta Afrodite
Oy:ssd pystyttéisiin maarittelemédéan kenen tyonkuvaan sivujen yllapito mahdollisesti

jatkossa kuuluu ja kenelld on siihen riittavasti aikaa ja osaamista.

Ennen sivujen perustamista laadittiin suunnitelma, jossa madriteltiin
1) miten usein julkaisuja pyritaan tekeméaén
2) minkalaisia julkaisuja mahdollisesti julkaistaan ja milloin

3) mitka juhlapyhat voidaan huomioida julkaisuissa

Suunnitelma tehtiin joulukuun lopussa koko alkuvuoden vuosineljannekselle eli vuoden
ensimmaiselle kolmelle kuukaudelle. Haasteena oli, ettd valilla oli vaikea maaritelld
milloin esimerkiksi jokin tuote tarkalleen saapuisi. Viikko saattoi olla tiedossa, mutta
tarkka pdiva ei. Ndissa tapauksissa suunnitelmaa tehtiin viikkotasolla ja merkattiin
kyseisen viikon kohdalle mahdollisen julkaisun tekeminen ja julkaisun tarkka paiva

jatettiin méaarittelematta.

Suunnitelmassa maariteltiin, ettd viikossa pyritdan tekemaan 2-3 julkaisua. Koulutusten
osalta maariteltiin aina milloin mitékin koulutusta kannattaisi sivuilla tuoda esiin, jotta

asiakkaat saisivat tiedon riittdvan ajoissa.

Suunnitelman teon yhteydessd sovittiin paivamaara, jolloin sivut varsinaisesti
perustetaan ja maariteltiin mitd kaikkea on oltava valmiina ennen kuin sivuja voidaan
perustaa. Tarkeimpia asioita sivun perustamisen kannalta olivat profiilikuva, kansikuva
ja tyontekijoiden kuvat, jotka oli péatetty laittaa sivuille. Ndiden kuvien ottamiseksi
tehtiin ~ suunnitelma, jotta ne varmasti olisivat kaikki valmiina sivujen
perustamisvaiheessa. Lisdksi sivuja varten piti kirjoittaa esimerkiksi kuvaus yrityksesta.
Sivujen perustamispaivéksi valittiin maanantai 5.1.2015. Profiilikuvaksi laitettiin

yrityksen logo, kansikuvaksi liike ulkoapéin ja omistajien ja tyontekijoiden kuvia varten
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perustettiin kansio ”Afrodite Oy:n henkilokunta”. Valmiiksi Kirjoitetut tekstit liséttiin

niille tarkoitettuihin kohtiin.

3.3 Toiminnan seuranta ja jatkosuunnitelma

Koko tapaustutkimuksen ajan toimintaa analysoitiin yrityksen Facebook-sivuja
seuraamalla ja  Facebookin  yrityksille tarjoamaa  “kévijatiedot”-valilehted
hyodyntdamalla. Erityisesti kiinnitettiin huomiota siihen, mitka julkaisut saavuttivat
eniten tykkayksid ja eniten nakyvyyttd. Facebook antaa hyvat tyokalut tallaiseen
seurantaan ja yrityksen Facebook-sivuilta 16ytyvalla “’kavijatiedot”-valilehdelld pystyy
tarkastelemaan muun muassa eri julkaisujen tykkaysten, jakojen ja kommenttien
maaréé. Facebook tekee tiedoista diagrammeja ja taulukoita, joiden avulla julkaisuja on
helppo vertailla keskendén. Sivuilta nakee onko esimerkiksi tanadn julkaistu tuotekuva
saavuttanut enemman tykkayksid kuin vaikkapa eilen julkaistu kuva yrityksen
tyontekijoista. Myos koko sivuston tykkéayksien maaraa pystyy télla tavoin seuraamaan
ja sen kautta onkin helppo tarkastella missd kohtaa sivuston tykkadjien maarda on

esimerkiksi lisdantynyt, pysynyt samana tai l&htenyt laskuun.

Seurantavaiheen paatyttya huhtikuussa 2015 tehtiin yhteenveto siitd, mitka julkaisut
olivat saavuttaneet eniten nakyvyytta, tykkayksia ja kommentteja. Myods koko sivuston
tykkagjien maaréé tutkittiin ja Facebookin tarjoamien diagrammien avulla arvioitiin,
mitka asiat mahdollisesti olivat vaikuttaneet tykkdyksien maariin missékin vaiheessa.
Néiden tietojen pohjalta suunniteltiin Afrodite Oy:lle jatkosuunnitelma Facebook-

sivujen yllapitoon.

Jatkosuunnitelmassa huomioitiin se, miten paljon aikaa erilaisten julkaisujen tekeminen
vaatii ja mitd muita resursseja, kuten ohjelmistoja on oltava kaytdssa kyseisten
julkaisujen tekemisessd. Yhdessa yrityksen henkildston kanssa myos mietittiin sitd,
miten Facebook-sivujen yll&pitoa hoidetaan jatkossa, kun opinndytetyontekija ei enda
tee julkaisuja. Tyontekijoiden kanssa keskusteltiin siitd, kuka haluaisi ja pystyisi
julkaisuja jatkossa tekemé&an, miten wusein niitd tehtdisiin ja paljonko siihen

mahdollisesti tulisi muun tyon teon lomasta varata aikaa.
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4 SOSIAALINEN MEDIA JAYRITYKSET

Tassa osuudessa, joka kasittdd kappaleet 4-9, perehdytdan taustamateriaaliin ja sita
kautta saatuun tietoon. Taustaselvitys kasittelee erityisesti sosiaalista mediaa,

Facebookia ja yrityksia.

Isokankaan ja Vassisen (2010, 153) mielestd usein sosiaalisesta mediasta puhuttaessa
keskitytadn puhumaan vain siitd, millaista teknologiaa tai palveluja on tarjolla, jolloin
madritelmad voi jaadd suppeaksi ja on vanhentunut jo heti ilmestyessaan.
Rakentavampaa heiddn mielestaén olisikin ilmiostad puhuttaessa keskittyd siihen, mité

ihmiset sosiaalisessa mediassa tekevét.

Smith ja Wollan (2011, 4) sanovat yritysten kannalta sosiaalisessa mediassa toimimisen
olevan erityisen tarkeda tietysti siksi, ettd suurin osa asiakkaista on jo sosiaalisessa
mediassa ja yritys pystyy heidat tatd kautta I0ytdmaan. Suuri merkitys on kuitenkin
silla, miten paljon sosiaalinen media on muuttanut perinteisia markkinointikeinoja ja

yrityksen roolia.

Kankkunen ja Osterlund (2012, 33, 38, 74) pohtivat kuinka sosiaalisen median myota
yrityskulttuuri ja asiakas ovat muuttuneet. Sosiaalinen media ei ole yritykselle vain
pelkkd markkinointikanava vaan ennemminkin palvelukanava, jolloin sitd on
hyodynnettdva taysin toisella tavalla kuin vain vélineend markkinointiin. Asiakas on
taas sosiaalisessa mediassa mukana ollessaan tehnyt omasta toiminnastaan julkista ja
omia henkil6kohtaisia asioita jaetaan paljon avoimemmin ja entistd suuremmalle
kuulijakunnalle kuin ennen. Oletusarvoisesti asiat ovat nykyaan julkisia ja jaettavissa.
Taman my6td myos yritysten toiminta on muuttunut avoimemmaksi ja
lapindkyvammaksi. Aina yritys ei valttamatta pysty edes itse vaikuttamaan miten paljon
se omista asioistaan haluaa kertoa vaan se maéaritelladn ulkopuolelta, asiakkaiden

toimesta.

Yritys voi hyodyntdd sosiaalista mediaa yrityksen sisdisessa viestinndsséd seka
toiminnassa yhteistyokumppaneiden kanssa. Sosiaalisen median avulla yritys pystyy
esimerkiksi jakamaan yhteisid tiedostoja, hallinnoimaan projekteja, suunnittelemaan

aikatauluja ja kalenteria sek& huolehtimaan yhteydenpidosta. (Kortesuo 2010, 109-115.)
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4.1 Facebook

Facebook sai alkunsa 2004 yhdysvaltalaisen Mark Zuckerbergin toimesta, jolloin han
kahden ystavdnsa kanssa loi palvelun pitadkseen yhteyttd Harvardin yliopiston
vanhoihin opiskelukavereihin. Palvelusta tulikin lopulta maailmanlaajuinen. Avoin
palvelu siitd tehtiin 2006, jolloin my6s ensimmadinen suomenkielinen versio ilmestyi.
(Haasio 2011, 134.)

Facebook on verkkopalvelu, jossa kayttdjan on mahdollista pitdd ylla sosiaalisia
suhteita, tavata uusia ihmisid, keskustella, pelata peleja ja tehd& erilaisia testeja.
Keskusteluja voidaan k&yda kahdenkesken tai ryhméakeskusteluina. Kayttaja voi liittya
tai toimia erilaisissa harrasteryhmissd tai luoda vaikkapa oman sivun omalle
yhdistykselle. (Haasio 2011, 134.)

Yritykset kayttavat Facebookia myods markkinointivélineend. Facebookin vahvuutena
ovatkin erilaiset ryhmat ja sivut, joihin kédyttajéat voivat liittya ja joista he voivat tykata.
Kéyttdjan liittyessa yrityksen perustamaan ryhmaan, hén voi seurata mitd ryhmén
sivuilla tapahtuu. Tykéattydén yrityksen sivuista, yrityksen postaukset ja viestit nakyvét
kyseiselle ké&yttajalle. Nain ollen saadaan siis viesti perille juuri oikealle, tuotteesta
kiinnostuneelle henkil6lle. (Kortesuo 2010, 41; Haasio 2011, 134.)

Facebookissa on siis mahdollista perustaa yritykselle omat sivut sekd oma ryhmaé, joita
voidaan kayttdd sek& asiakkaiden ettd omien tyontekijoiden kanssa viestimiseen ja
heiddn ajan tasalla pitdmisekseen. Muita Facebookin vahvuuksia ovat sen laaja

tunnettuus seka suuret kayttajamaarat.

4.2 Facebookin yrityssivut

Yritykselle on mahdollista perustaa joko Facebook-ryhmd, Facebook-sivu tai vaikka
molemmat.  Facebook-ryhmé&n  perustaminen  on  tarkoitettu  ensisijaisesti
henkilokohtaiseen viestintddn kun taas Facebook-sivujen kautta paivityksida pystyy
lahettdmadn lahes kaikille ryhman jasenille. Facebook-sivu, jota kutsutaan myds

fanisivuksi, tarjoaa myos yllapitdjalleen mahdollisuuden kévijatilastojen seuraamiseen.
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Fanisivut indeksoituvat my6s Googlen hakukoneisiin, jolloin kéyttajan voi olla

helpompi 16yt&4 ne. (Isokangas, Vassinen 2010, 110.)

Kortesuon (2010, 42) mukaan Facebook-ryhman hyédyntdminen voi yrityksen
nakokulmasta katsottuna olla hankalaa, silld ryhmén jasenen, eli asiakkaan, on aina
mentava sivulle oma-aloitteisesti ndhdakseen kuulumiset. Monilta td&m& unohtuu.
Yrityksen perustaessa Facebook-sivut, tiedotteet ja postaukset taas nékyvét

automaattisesti tykkaajien seinalla muun tietovirran mukana.

Isokangas ja Vassinen (2010, 110) sanovatkin, ettd Facebook-ryhma kannattaakin
perustaa yrityksen tyontekijoille ja fanisivut taas asiakkaille ja muille sidosryhmille.
Ryhmaéssa voi lahettdd viesteja omalla nimelldan kaikille ryhmén jasenille, jota taas
fanisivustolla ei pysty tekemaan. Fanisivustoilla faneja pystyy rajaamaan ién ja sijainnin

perusteella.

Juslénin (2013, 29) mukaan yritys tarvitsee oman Facebook-sivun kootakseen sinne
yhteison, joka koostuu nykyisistd ja potentiaalisista asiakkaista. Sivulla on mahdollista
julkaista yhteisolle suunnattuja viestejd, sekd kayttdd sitd keskustelu- ja

palautekanavana.

Facebook-sivut on mahdollista luoda Facebookin etusivun Kkautta, osoitteessa
www.facebook.com. Kuvassa 2 nakyy Facebookin etusivu ja nuolen osoittamaa kohtaa

klikkaamalla padsee perustamaan sivut omalle yritykselleen.

facebook

Facebookin avulla pidat yhteytts elimési Rekisterdidy
ihmisiin. Se onimaistanyt jaaina

Rekisterdidy

KUVA 2. Kuvakaappaus Facebookin etusivulta. (Facebook 2014, muokattu)
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4.3 Digitaalinen jalanjalki

Digitaalisella jalanjaljella tarkoitetaan nékyvyyttd, jonka yritys, organisaatio tai
yksittdinen ihminen voi digitaalisissa viestimissé saavuttaa (Isokangas, Vassinen 2010,
16). Tarkoituksena onkin saada aikaiseksi mahdollisimman suuri ja kattava jalanjalki,
jotta yrityksen tai organisaation nakyvyys on digitaalisissa viestimissa mahdollisimman

laaja.

Isokangas ja Vassinen (2010, 185-187) Kkirjoittavat, kuinka saavuttaakseen
mahdollisimman suuren digitaalisen jalanjéljen, yrityksen on pystyttava hallitsemaan
niin robotit kuin ihmisetkin. Roboteilla tarkoitetaan esimerkiksi  Googlen
hakuhdmahakkeja, eraanlaisia hakurobotteja, jotka etsivat hakijalleen relevanteimman
sivuston. VVarmistaakseen oman digitaalisen jalanjalkensa yrityksen on pidettava huoli,
etta yritys tarttuu hakukoneisiin. Myos kéyttdjien hallinnalla on suuri merkitys, silla
vaikka yritys 16ytyisikin hakukoneiden kautta, suurin osa kayttéjista ei kuitenkaan hae
palveluita aktiivisesti vaan heidan on térméttava niihin jotakin muuta kautta. Kayttajat
menevat todennakdisimmin katsomaan jotakin sisaltod, jos se on ystdvan jakamaa.
Valttamattd néin ei kuitenkaan tarvitse olla, silla kayttdjat saattavat ajautua katsomaan
jotakin siséltéa senkin pohjalta ettd sen on kirjoittanut joku tietty henkild. Oikeisiin
ihmisiin luotetaan. On siis tarkeadd, etta brandin hallitsija hallitsee seka tekniikan etta

tarinan pyrkiessdan kasvattamaan omaa digitaalista jalanjalkedan.

”Digitaalisen jalanjdljen luominen on kuin teatteriproduktion ohjaamista”, toteavat
Isokangas ja Vassinen kirjassaan. Téalla tarkoitetaan sitd, ettd digitaalinen jalanjalki
muodostuu monista yksinkertaisista toimenpiteista vaikka kokonaisuus voikin sitten olla
hyvin monimutkainen. Yksittdiset osiot saattavat menna valilla pieleen ja epdonnistua,

mutta oleellisinta on se, ettd kokonaisuus toimii. (Isokangas, Vassinen 2010, 27)

Tast4 voidaan paatelld, ettd saavuttaakseen mahdollisimman ison digitaalisen jalanjéljen
sosiaalisessa mediassa, yrityksen on pyrittdva olemaan esilla niin paljon ja niin monen
eri kanavan kautta kuin vain mahdollista. Oman yrityksen nimi on saatava nousemaan
esiin aina kun siihen tulee tilaisuus ja yllapidon on oltava suunnitelmallista, jotta
kokonaisuus toimii ja eri verkkopalvelut myods tukevat toisiaan. On tarkedd linkitta
Facebook esimerkiksi yrityksen internet-sivuille tai verkkokauppaan, silla se kasvattaa
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digitaalista jalanjalked. Asiakkaalle on tarjottava mahdollisuus siirtyd suoraan

esimerkiksi yrityksen verkkokaupan sivuilta tykkaaméaan yrityksen Facebook-sivuista.
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5 SOSIAALINEN MEDIA JA MARKKINOINTI

Markkinoinnin kivijalkana voidaan yh& sanoa olevan Philip Kotlerin 4P-malli. 4P-
mallin nelja P:t4 tarkoittavat sanoja Product, Price, Promotion, Place eli suomeksi tuote,
hinta, viestintd ja jakelu (KUVA 3). Sosiaalinen media on kuitenkin laajentanut naita
neljad osa-aluetta niin, ettei malli en&& yksin&an riitd selittdmaan kaikkea mité

markkinoinnissa tapahtuu. (Isokangas ja Vassinen 2010, 20)

Marketing
Mix

KUVA 3. Philip Kotlerin 4P-markkinointimalli

Suurimpia internetin markkinointiin tuomia muutoksia tuotteen kannalta on yha
useamman tuotteen kayttokokemuksen siirtyminen verkkoon. Esimerkkeing ndista ovat
esimerkiksi digitaalinen musiikki ja uutiset. Fyysisen tuotteen kayttokokemusta
sosiaalinen media muuttaa radikaalisti, sillda monesti uusi hankittu tuote tuodaan
julkiseksi sosiaalisen median kautta, jolloin kayttdja kokee tuotteen, esimerkiksi
vaatteen elinkaaren alkavan vasta tuotteen saadessa ndkyvyyttd ja kommentteja
internetin kautta. Kommenttien perusteella saatetaan tehda péatelma, onko ostos ollut

onnistunut. (Isokangas, Vassinen 2010, 21.)
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Internet on tuonut tullessaan myds tdysin uuden hintavaihtoehdon, nimittdin taysin
ilmaisen. Monia sosiaalisen median palveluita pystyy kuka tahansa kayttdmé&én
veloituksetta. llmainen versio saattaa olla karsitumpi tai vaatia kayttjaansa katsomaan
esimerkiksi mainoksia, mutta varsinaista kulueréé ei synny. Halpa hinta ei mydskaan
nykyisin tarkoita vélttamatta sitd, ettd tuote olisi huonolaatuinen. Esimerkiksi Google
jakaa tuotteitaan ja palveluitaan taysin ilmaiseksi, vaikka ne ovat maailman

parhaimmistoa. (Isokangas, Vassinen 2010, 22.)

Internet on vaikuttanut jakeluun Isokankaan ja Vassisen (2010, 23-24) mukaan toisilla
aloilla havittamalla varastot kokonaan. Mikéli myytdva tuote on digitaalinen, kuten
vaikkapa musiikkitiedostot, ei konkreettista varastotilaa enda tarvita. Taman lisaksi
myyntid tehd&an paljon internetin kautta, vaikka varsinainen toimitus ei olisikaan

digitaalista.

Viestinndn ja markkinoinnin merkitys kasvaa hinnan ja jakelun merkityksen
vahentyessa. Markkinoinnilla pyritdédn hurmaamaan ja osallistamaan asiakas.
Internetissd kiinnostava siséltd saattaa tehda tuotteesta tai palvelusta sosiaalisemman,
joista esimerkkind toimivat esimerkiksi erilaiset arvostelusivustot, joissa kayttéjat
paasevét itse kertomaan omista palvelukokemuksistaan. Toiset kuluttajat ja mahdolliset
asiakkaat taas voivat lukea toisten kirjoittamia arvosteluja. (Isokangas, Vassinen 2010,
24.)

5.1 Facebook markkinointi

Isokankaan ja Vassisen (2010, 107) mukaan sosiaalinen media, erityisesti Facebook, on
synnyttdnyt markkinoijien keskuudessa innostuksen paukuttaa omaa viestidan
eteenpdin, koska se on ndenndisesti ilmaista. Naenndisesti siksi, ettd omaa tydaikaa
tdhan kuitenkin kuluu ja toiminta onkin ilmaista vain jos tille omalle kayttdmalleen
tybajalle ei laske mitdan arvoa. Idioottivarmalta tuntuvan ratkaisun, ilmaisen Facebook-
sivun tai -ryhmén perustaminen jad usein vain siihen ettd ryhma tai sivu sitten

perustetaan, mutta sité ei yllapideta aktiivisesti.

Juslén (2013, 28) sanoo Facebook-markkinoinnin olevan useasta eri osa-alueesta

muodostuva kokonaisuus. Parhaimman tuloksen saamiseksi on pyrittava hyddyntamaan
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kaikkia Facebookin tarjoamia markkinointivélineitd ja oivallettava, ettd Facebook-sivu
ja -mainonta yhteisty6ssa toimivat asiakassuhteiden luomisessa ja hoitamisessa.
Facebook-markkinoinnissa on mahdollista hyodyntéé sek& maksutonta ettd maksullista

markkinointivalineistoa.

Hyvid puolia Facebook-markkinoinnissa on se, ettd kayttdjan on helppo liittya
esimerkiksi yrityksen perustamaan ryhméan tai tykata heidan sivustostaan. Teko on vain
yhden klikkauksen takana. Haasteena on saada ihmiset pysymaén sivulla tai seuraamaan
sitd. Ryhmaan liittynyt tai sivustosta tykannyt ei valttdmatta endd palaa sivustolle paitsi
ehk& erotakseen siitd. Harva osallistuu varsinkaan julkisten sivujen toimintaan.
(Isokangas, Vassinen 2010, 107, 109.)

Markkinoijan on hurmattava kayttaja jo liittymisvaiheessa. Facebook-sivuilla on oltava
aidosti lasnd ja sitd on kdytettdvd vuorovaikutteisesti parhaan tuloksen saamiseksi,
vaikka se viekin paljon aikaa. Kun kayttdjien luottamus on ansaittu, Facebook-sivua voi
kayttdd yhtena suoramarkkinointikanavana ja omaa sanomaa Voi viestittda kayttajille.
(Isokangas, Vassinen 2010, 109.)

5.2 Erilaisia markkinoinnin keinoja

Kortesuon mukaan (2010, 98) sosiaalisessa mediassa on monia erilaisia
markkinointikeinoja, joista osa toimii paremmin toisille tuotteille ja palveluille kuin
toisille. Markkinoitava tuote kannattaakin analysoida ja sen perusteella paattaa,
minkalaista markkinointia lahtee sosiaalisessa mediassa toteuttamaan. Mikali suurin osa
asiakkaista on yritysasiakkaita ja tuote tai palvelu on kallis ja monimutkainen, sisélt6- ja
tarinamarkkinointi saattaa olla paras keino. Mikéli taas tuote on halpa ja yksinkertainen
sekd suunnattu kuluttajabisnekseen, saattaa perinteinen tarjous- ja hintamarkkinointi

toimia parhaiten.
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5.2.1 Sisaltdmarkkinointi

Epéasuoraa markkinointia kutsutaan sisaltomarkkinoinniksi. Siind péaviestind ei ole
kertoa asiakkaalle kuinka halpoja tai hyvia palveluita kyseinen yritys pystyy tuottamaan
vaan saada asiakas sisdltoa seuraamalla huomaamaan ja péaattaméan itse mité sisallosta
ajattelee. Siséllon on siis puhuttava puolestaan ja oltava niin hyvég, ettd se vakuuttaa
asiakkaan siitd, ettd kyseinen tuote tai palvelu on ostamisen arvoinen. (Kortesuo 2010,
101)

Monesti markkinointi sosiaalisessa mediassa on ilmaista, toki mainostilaa voi myos
ostaa. Kuluja saattaa kuitenkin syntyd myds valillisesti, silld vaikka varsinainen
mainospaikka ei mitddn maksaisikaan, hyvéan siséllon tuottaminen saattaa tulla
kalliiksikin. Esimerkiksi videon laittaminen Youtubeen on tdysin ilmaista, mutta

kyseisté videota ei valttdmatté saa tehtyé ilman rahaa. (Kortesuo 2010, 101.)

Kortesuo (2010, 101) sanoo siséltdmarkkinoinnin olevan erittdin pitkajanteistd, eika sita
Voi toteuttaa nopeana kampanjana. Se on toimintatapa, joka on yritykselle yhta tarkeaa
kuin esimerkiksi tuotekehitys. Sisdltdmarkkinointia ei kannata missadn tapauksessa
keskeyttaa.

Siséltdmarkkinoinnissa on siis huomioitava siséllon laatu ja mahdolliset vélillisesti
syntyvat kulut sek& toiminnan pitkdjanteisyys. On otettava huomioon myos se, kuka
sisaltod mahdollisesti Facebookiin tuottaa ja arvioitava miten usein sitd tehddén seka

mité kuluja se mahdollisesti aiheuttaa, esimerkiksi kaytettyjen tydtuntien suhteen.

5.2.2 Hinta- ja tarjousmarkkinointi

Halpa hinta on tarjousmarkkinoinnin idea. Tarkoituksena ei ole Kilpailla laadulla,
ekologisuudella tai toimitusajoilla, vaan puhtaasti halvimmalla hinnalla. Halvat tuotteet
ovat yleensé helposti vertailtavissa ja samaa tuotetta 16ytyy useilta yrityksiltd. Monesti
tuote, jota markkinoidaan edullisella hinnalla, ei ole kovinkaan monimutkainen tai
raataloity. (Kortesuo 2010, 99.)
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Mikali tavoitteena on olla halvin, tarjousmarkkinointi toimii parhaiten julistamalla
edullista hintaa mahdollisimman monessa sosiaalisen median palvelussa. Talléin myos
seuraajiksi ja tykkaajiksi muodostuu henkil6itd, jotka ovat kiinnostuneita halvasta
hinnasta. (Kortesuo 2010, 100.)

Kortesuo (2010, 100) sanoo tarjousmarkkinoinnin riskind olevan, ettd markkinoille
ilmestyy toinen, vastaavanlainen halvempi tuote. Edullisella hinnalla markkinoidessa
asiakkaat saattavat myods helposti mieltda tuotteen halpatuotteeksi, jolloin sen laatua tai

luotettavuutta ei arvosteta kovinkaan suuressa maarin.

5.2.3 Muita markkinoinnin keinoja

Kortesuon (2010, 99, 102-106) mukaan sosiaalisen median markkinointimuotoja ovat
my0s viihde- tarina- ja kampanjamarkkinointi. Kaikkia markkinoinnin eri muotoja on
usein mahdollista kéayttaa limittdin ja rinnakkain eli ne eivat missaan tapauksessa sulje

toisiaan pois.

Viihdemarkkinointi voidaan lukea sisaltomarkkinoinnin alalajiksi ja sille on ominaista
viestin viihteellisyys, ei niink&an tuotteen tai palvelun hinta tai laatu. Erityisen hyvin
viihdemarkkinointi sopii tuotteille, jotka liittyvat vapaa-aikaan tai viihdebisnekseen,
kuten ravintoloille ja huvipuistoille tai konsolipeleja markkinoivalle taholle. (Kortesuo
2010, 102.)

Tarinamarkkinoinnille sosiaalinen media tarjoaa Kortesuon (2010, 103-104) mukaan
hyvéan pohjan. Teksti, video tai joskus pelkk& kuvakin voi valittd4 tarinan. Tarinan on
oltava jollakin tapaa opettavainen tai havahduttava, siind on oltava jokin lopputulema.
Jotta tarina toimisi, sen on vaikutettava tunteisiin ja jarkeen yhta aikaa. Uusi tarina on
aina tehokkaampi kuin jo aiemmin kuultu, joten tarinoissa kannattaa hyddyntaa

esimerkiksi oman eldméan havaintoja.

Kampanjamarkkinoinnissa on kyse markkinoinnista, jolla on tietty kesto ja padméaéra ja
tallaisen markkinoinnin tuloksia mitataan usein. Sille on ominaista, ettd kampanja
kaynnistetddn esimerkiksi jossakin tuotteessa, vaikkapa virvoitusjuomapullon kyljessa

ja varsinaiset tapahtumat toteutetaan  sosiaalisessa  mediassa.  Parhaiten
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kampanjamarkkinointi sopii konkreettisiin tavaroihin ja helppoihin palveluihin.
(Kortesuo 2010, 106.)

5.3 Kohderyhméan maarittely

Seppélan (2011, 73) mukaan samanaikaisesti ei voi tavoitella ja palvella potentiaalisia
uusia asiakkaita, paattajia, nuoria tai vanhoja. Kullakin kohderyhmaélla on omat tapansa
ja ympaéristonsa, joissa ne toimivat aktiivisimmin. Kannaattakin lahted heti aluksi
madrittelemdédn oma kohderyhmé& ja sen jalkeen pohtia minkalaisia verkkopalveluita

siihen kuuluvat henkilét mahdollisesti kayttavat.

Markkinointia pohdittaessa on hyva sijoittaa toiminnan ytimeen myds kohderyhma, ei
pelkastddn markkinoitavaa tuotetta tai palvelua. Asiantuntevan, kunnioittavan ja
arvostavan palvelun tarjoaminen kohderyhmalle on térke&d4, koska silla tavoin saavuttaa

my06s kohderyhmansa luottamuksen. (Seppéléa 2011, 74.)

5.4 Asiakas markkinoijana

Kankkunen ja Osterlund (2012, 22—23) kirjoittavat siitd, kuinka kylakauppojen aikaan
kylayhteison ihmiset kokoontuivat keskustelemaan arkisista asioista ja ndina aikoina
kylékauppiaat olivat kylan merkkihenkiloitd. He tunsivat kaikki ja kaikki tunsivat
heidat. Mikali kauppias siis kohteli jotakuta asiakastaan huonosti, sen tiesivat pian
kaikki, koko kylayhteisd, toisin sanoen koko asiakaskunta. Usein asiakassuhteet olivat
ihmissuhteita, eika niissé ollut varaa topeksia. Keskustelua, juoruilua, vaittelyé ja tiedon
valittamista tehtiin kaupank&ynnin yhteydessa ja osapuolet oppivat tuntemaan kuka on

kenenkin kaveri ja mista asioista kukakin pitaa tai ei pida.

Kyléayhteisot kuitenkin katosivat pikku hiljaa teollistumisen myo6t4 ja tilalle tulivat
super- ja automarketit, joista asiakkaat pystyivat kasvottomasti hakemaan tarvitsemansa
tavarat. Internet mahdollisti sen, ettd tuotteita pystyi tilaamaan kotoa ké&sin, kdymatta
ollenkaan ulkona. Sitten kuitenkin internet alkoi muuttaa muotoaan persoonattomasta ja
anonyymista kohti henkilokohtaista. Se alkoi téyttyd ihmisilld. Alettiin puhua

sosiaalisesta mediasta. Ihmiset alkoivat jalleen jakaa omia toiveitaan ja kuulumisiaan
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toisille, ihan oikeille ihmisille. Haluttiin tietdd minkalaisten ihmisten kanssa sita oikein
ollaan tekemisissa. (Kankkunen & Osterlund 2012, 23-24.)

Kankkusen ja Osterlundin (2012, 24) mukaan kaupankaynnin kiertokulussa on siis
kuljettu taysi ympyré, ajassa on ik&an kuin palattu taaksepéin. Eletdén aikaa, jolloin
yrityksen on vaalittava jokaista asiakassuhdettaan kuin ainokaistaan. Ei vahéisen
asiakasméaaran vuoksi, vaan siksi, ettd ihan tavallisella riviasiakkaalla on taas kerran
merkitysta liiketoiminnalle. Itse asiassa, asiakkaalla on nyt enemmaén valtaa ja voimaa

kuin hanella on koskaan ennen ollut.

Ennen internetin aikakautta hyvistd ja huonoista kokemuksista keskusteltiin yleensa
vain lahipiirissa eivatka vihaisten asiakkaiden palautteet pystyneet saamaan kovinkaan
suurta tuhoa aikaiseksi, kuten eivat kehutkaan saaneet yrityksen toimintaa
kukoistamaan. Nykyadn on toisin. Sosiaalinen media ja internet on tuonut jokaiselle
mahdollisuuden vaikuttaa my6s muihin asiakkaisiin ja tuoda oman &4nensa esiin niin,

ettd silla on oikeasti merkitysta yritykselle. (Kankkunen & Osterlund 2012, 49.)

Verkossa ihmiset suosittelevat toisilleen erilaisia asioita. Kyseessé on sama ilmid, kuin
kaverin kanssa juteltaessa kun kerrotaan hyvisté ja huonoista kokemuksista, suositellaan
esimerkiksi hyvid kampaamoita tai ravintoloita toiselle. Vastaavasti myds annetaan
kuulua, mikali johonkin palveluun tai tuotteeseen ei olla oltu tyytyvéisia. Kasvotusten
keskusteltaessa asian kuulevat vain ldsnd olevat ihmiset, verkossa tieto saattaa
nopeastikin levitd satojen tai jopa tuhansien ihmisten tietoisuuteen. (Seppald 2011, 11.)
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6 SOSIAALISEN MEDIAN TARJOAMAT MAHDOLLISUUDET

Kankkunen ja Osterlund (2012, 33) Kkirjoittavat sosiaalisen internetin hyvisti
kolminaisuudesta, joilla he tarkoittavat erilaisia sosiaalisessa mediassa kaytettavia
toimia. Kun tarkastellaan asiaa siitd ndkokulmasta, ettd mitka satsaukset ovat oikeasti
saaneet lisaa rahaa kassaan tai pienentaneet toimintakuluja, Kankkusen ja Osterlundin
mukaan pystytddn loytdamaan kolme keskeistd kokonaisuutta. Ensimmaéinen on se, etta
on synnytetty lisdd kysyntdd. Puskaradiosta on onnistuttu tekemé&an toimiva
markkinointikanava ja asiakkaat oma-aloitteisesti suosittelevat tuotteita sek& palveluita
toisilleen. Lisaksi on saatu s&ast6ja asiakaspalvelumenoihin kun asiakkaat auttavat
toisiaan tukifoorumeilla ja sosiaalisessa mediassa, jolloin yrityksen oman virallisen
asiakastuen kayttoaste pienenee. Kolmanneksi on saatu luotua uutta liiketoimintaa.
Asiakkaiden ja koko henkildston osallistaminen innovointiin sekd tuotekehitystyohon
on tuonut yritykselle jotakin uutta, mahdollisesti vahvistanut tai parantanut jotakin

vanhoja kaytantoja.

Kankkusen ja Osterlundin (2012, 33) mukaan naiden kolmen asian onnistumisen
keskitssd on se, ettd koko yrityksen toiminta ja tekeminen on saatava tuotua ulos
organisaation perinteisistd toimintaa ohjaavista rakenteista. Ndin ollen myynti ei ole
vain myyjien vastuulla, puskaradion luominen vain markkinoinnin tehtdvana ja
asiakaspalvelu vain asiakkaiden kanssa tyoskentelevien tyota. Kankkunen ja Osterlund
sanovat tdman tarkoittavan kaytannossa sitd, ettd sosiaaliseen internetiin ei menna
tekemdan vain jotain, se ei saa ilmestya tiettyjen henkil6iden toimenkuviin uusina
irrallisina tyotehtaving, vaan kaiken tekemisen ldhtdkohtana on oltava yhteinen tapa
tuottaa ja jakaa tietoa, tehda yhteistyotda organisaation sisélld sekd olla tekemisissa

asiakkaiden kanssa.

Sosiaalisessa mediassa toimiminen perustuu siis hyvin pitkalti toimintakulttuuriin, jonka
keskigssa on hyvin suunniteltu strategia ja vahva organisaation siséinen yhteistyo.
Sosiaalisessa mediassa parjatakseen ja siitd suurimman hyoddyn irti saadakseen yrityksen
on siis huomioitava kaikki eri osa-alueet, joilla se voi toimia. Sen liséksi tyontekijat on

saatava sitoutettua yhteisen suunnitelman toteuttamiseen.
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6.1 Strategian luominen ja henkildston sitouttaminen

Smith ja Wollan (2011, 16-17) painottavat kirjassaan strategian luomisen merkitysta jo
aikaisessa vaiheessa, silla usein yritykset vain hyppéavat mukaan sosiaaliseen mediaan
sen tarkemmin miettimatta mité ovat tekemassa ja miksi, joka saattaa johtaa siihen ettei
yritys pysty parhaalla mahdollisella tavalla hyodyntdmaan verkkopalvelun tarjoamia
mahdollisuuksia.

Usein sosiaalinen media otetaan tyokaluksi vain markkinointiin ja mainostamiseen, silla
alemmin sosiaalista mediaa hyodynnettiin 1ahinnd vain tahén tarkoitukseen. Tama
johtaa monesti siihen, ettd tyontekijat, jotka ovat vuorovaikutuksessa asiakkaiden
kanssa sosiaalisen median vélitykselld, huomaavat tarvitsevansa muidenkin
organisaatiossa tydskentelevien osallistumista toimintaan. He voivat tarvita apua
esimerkiksi asiakaspalautteihin vastaamisessa jolloin on selvitettdva kuka niihin vastaa.
(Smith & Wollan 2011, 17.)

Smith ja Wollan (2011, 17) myds uskovat, ettd mitd useammat henkil6t yrityksessa
ymmartavat sosiaalisen median potentiaalin, sitd useammat haluavat kayttaa sitd omassa
tyosséan. Naiden kahden asian, potentiaalin ymmaértdmisen ja koko tydyhteison
sitouttamisen yhteentulema lopulta kasvattaa sosiaalisen median joustavaa kayttoa

yrityksessa vaikuttaen useisiin tiimeihin ja tehtavaalueisiin.

Nain ollen useimmissa organisaatioissa Smithin ja Wollanin mukaan (2012, 17)
sosiaalisen median joustava kayttd kehittdd yhteistyotd, toimintaa ja vastuullisuutta,
tiedonhallintaa seka johdonmukaisuutta, eli tekijoita, joita vahva sosiaalisen median

strategia vaatii.

6.2 Erilaiset sosiaalisen median kayttomahdollisuudet

Kortesuo ja Patjas (2011, 15) painottavat, ettd olisi hyvd muistaa, ettei sosiaalinen

media ole vain markkinoinnin véline. Mikali sosiaalinen media on yritykselle vain

markkinoinnin véline, se antaa itsestddn helposti kylman, etdisen ja rahanahneen kuvan.
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”Sosiaalinen media on olemassa, suhtautuipa yrityksen johto ja henkilésto siihen miten
vain.” (Kortesuo ja Patjas 2011, 15). Heiddn mukaansa sosiaalinen media on siis
huomioitava eika sitd voi sulkea pois. Ihmiset haluavat, ja my0s tarvitsevat, ymparilleen
verkostoja. Sosiaalinen media on myods oppimisen ja ammatillisen kanssakdymisen

véline.

Sosiaalisen median vuorovaikutteisuus ja mahdollisuus keskustella jopa reaaliajassa,
tekee sosiaalisesta mediasta Kortesuon ja Patjaksen (2011,15) mukaan loistavan
kanavan palvelulle ja tieto saadaan usein tallennettua. Sen liséksi se on kanavana rento

ja henkilokohtainen.

6.2.1 Asiakaspalvelukanava

Kortesuo ja Patjas (2011, 14) ovat sitd mieltd, ettd yritykset pelk&avéat asiakaspalvelun
hoitamista sosiaalisessa mediassa. Yritykset ovat mieltdneet sen vain mainonta-
markkinointi- ja viestintdkanavaksi seka asiakkaan kuuntelemiseen tarkoitetuksi
vaylaksi. Varsinainen asiakaspalvelu on kokonaan unohtunut, vaikka heiddn mukaansa

asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa on tehokasta ja halpaa.

Yrityksen asiakaspalvelun sosiaalisessa mediassa tulisikin olla osa yrityksen koko
viestintdd, silld se my6s osaltaan rakentaa julkista yrityskuvaa. Erityisesti
asiakasrajapinnassa olevat henkil6t on otettava siihen mukaan. Viesti on saatava
asiakkaalle yrityksen strategian ja brandin mukaisesti, joka vaatii yritykselta
asiakaspalveluhenkilékunnan kouluttamista, jotta myos heille yrityksen linja on selked.
(Kortesuo & Patjas 2011, 16.)

Kortesuo ja Patjas (2011, 81) sanovat Facebookin olevan usein yrityksissa
markkinointikoneiston kasissd, eikd sitd kautta useimmiten hoideta asiakaspalvelua.
Asiakas kuitenkin ottaa yhteytta aina sitd kanavaa pitkin, jota itse haluaa kayttaa, jolloin
yrityksen kannalta olisi hyvd olla valmistautunut késittelem&an asioita myos
asiakaspalvelun ndkokulmasta. Kortesuo ja Patjas ehdottavatkin, ettd voisi olla syyta
keskittya hoitamaan Facebookissa jo olemassa olevia asiakassuhteita sen sijaan, ettd

panostetaan uusia tykkaajid kerdavien arvontojen ideointiin. Talla tavoin voitaisiin
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saada nykyiset tykk&&jat huomaamaan miten hyvin yritys palvelee asiakkaitaan ja he

saattaisivat ryhtya tykkaajista asiakkaiksi itsekin.

Kulmakivené sosiaalisen median palveluissa on se, ettd asiakkaiden yhteydenottoihin
vastataan. Mikali asiakkaan kysymys tai huolenaihe jad huomiotta, asiakas on
luonnollisesti tyytymaton. Monet asiakkaat jakavat palvelukokemuksensa eteenpadin.
Sosiaalinen media on ikdan kuin luotu téllaista jakamista varten. (Kortesuo & Patjas
2011, 81.)

Asiakaspalvelukanavana Facebook siis lienee otollinen verkkopalvelu, silla yritysta on
melko helppo lahestyd sen kautta. Yrityksen on pystyttdvd vastaamaan asiakkaan

kysyntdan siella missé asiakas sitd haluaa.

6.2.2 Yhteisty0 asiakkaiden kanssa

Sosiaalinen media on Kortesuon ja Patjaksen (2011, 21) mukaan tapa luoda
kosketuspintoja ja dialogia. Sosiaalisessa mediassa voidaan palvella asiakasta,
kuunnella ja kuulla mitd asiakas ajattelee. Liséksi voidaan osallistaa asiakas kertomaan
omista ajatuksistaan. Talla tavoin toimien asiakas saadaan mukaan kehitystyéhon ja

hanen osaamistaan seka resurssejaan pystytaan hydédyntamaan.

Viestejd voidaan sosiaalisessa mediassa jakaa uudella, kiinnostavalla tavalla, eli
asiakkaiden aénella. Vertaisverkoston kertoma asia uskotaan paremmin kuin yrityksen
itsensé kertoma, sanovat Kortesuo ja Patjas (2011, 21). He myos kehottavat yrityksia
hyddyntdmaan aikaisempia kontaktejaan, joiden avulla voi tunnistaa asiakkaan
kiinnostuksen ja tekemisen kohteet, joka lisdéd mahdollisuutta saada uusia potentiaalisia

asiakkaita.

Asiakkaat jakavat sosiaalisessa mediassa omia kokemuksiaan ja tietojaan, joten
yrityksen on hyva olla tarjoamassa kanava téllaiseen viestintédan. Yritykselle on myds
hyvéksi olla mukana keskustelussa innostamassa asiakkaita jakamaan ja kehittdmaan.
Usein sosiaalisessa mediassa sen vuorovaikutteisuuden ja rentouden vuoksi

kommunikaatio asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden kanssa on henkil6kohtaisempaa
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ja sitd myota myods parempaa kuin perinteisisséd kanavissa. (Kortesuo & Patjas 2011,
21)

Sosiaalisessa mediassa toteutettu asiakaspalvelu vaikuttaisi vuorovaikutteisuutensa
johdosta olevan erittdin hyodyllistda myds yritykselle itselleen. Perinteisestd vanhan
mallisesta kaavasta poiketen, jossa ainoastaan yritys antoi ohjeita asiakkaalle, voi
kehitys- ja parannusehdotuksia sek& neuvoja ja vinkkeja tulla nyt asiakkaan suunnasta

yritykselle, mikali yritys vain osaa hyddyntaa taman.
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7 SISALLONTUOTANNON HAASTEET

Mikd on hyvéa sisaltod, miten ihmiset saadaan seuraamaan esimerkiksi yrityksen
Facebook-sivuja tai lukemaan yrityksen blogia? Mika ihmisié kiinnostaa ja minkalaisia

asioita sosiaalisessa mediassa halutaan jakaa?

Isokankaan ja Vassisen (2010, 154-155) mukaan ihmiset kokevat tarvetta jakaa
kiinnostavia kokemuksia. Myo6s jarkytystd heréttavat tapahtumat kuten Michael
Jacksonin kuolema ja hysteriaa lietsovat aiheet, esimerkiksi sikainfluenssa, ovat
suosittuja. Usein ihmiset ovat kiinnostuneita siitd mista muutkin, eli jonkin uutisen tai

linkin katsomiskerrat saattavat vaikuttaa siihen, etta siita kiinnostutaan jatkossakin.

Yritys ei kuitenkaan voi perustaa toimintaansa sosiaalisessa mediassa sille, etta se jakaa
erilaisia katastrofi- tai viihdeuutisia. (Isokangas ja Vassinen 2010, 157.) Sen on
tarjottava asiakkailleen jotakin yrityksen nakokulmasta. Yleisolle on siis pystyttava
luomaan mahdollisimman Kkiinnostavaa siséltdd ja eniten kiinnostusta herattavat
useimmiten tarinat. Myds jakaminen on tehtdvd mahdollisimman helpoksi, jotta viesti
levidd eteenpdin. Taman lisdksi sisaltéd on osattava tiivistdd ja koostaa, jotta se on

asiakkaan helposti késiteltavissa, jolloin kynnys lukemiseen ja jakamiseen madaltuu.

Nain ollen voidaan siis paatelld, etta yrityksen kannalta kaikkein merkityksellisinta on
pystyé tuottamaan asiakkaille siséllollisesti hyvéa ja kiinnostavaa sisaltod, jossa mukana
on myods mahdollisesti yrityksen oma ndkdkulma. Kiinnostavaa sisaltéa mietittdessa
voikin olla syyta ottaa kayttoon kohderyhmaajattelu. Pitda miettid mika sisalté kyseisen
kohderyhmén mielestd voisi olla kiinnostavaa ja pyrkid tuottamaan seka jakamaan

sellaista.

7.1 Henkilovetoisuus

Isokankaan ja Vassisen (2010, 31) mukaan monet suomalaiset yritykset ovat
hyddyntaneet kattavasti sosiaalisen median palveluita ja useimmiten yritysten logot ovat
nakyvilla kaikkein trendikkdimmissé sosiaalisen median verkkopalveluissa. Heidan

mielestdan harmillisen usein tdman logon nakyvyyteen toiminta sitten jaakin. Sisaltd on
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anonyymia markkinointitekstid, josta kéyttdjd ei juurikaan hyddy. Hyvin harvoin
sisdltoa luodaan henkilokohtaisella otteella vaikka useimmiten ihmiset ovat
kiinnostuneita juuri ihmisista brandien takana. Kuluttaja tietd4 vain harvoin kuka tai

ketk& péivitysten takana on.

Myos Kortesuon (2010, 23) mukaan anonyymi viestintd ei valttdmatta ole paras tapa
vaikuttaa sosiaalisessa mediassa vaan viestivdn osapuolen on astuttava esiin. Omaa
tyylié ja yritysviestintad voi olla vélill& vaikea sovittaa yhteen, mutta yrityksen viestijén
uskoessa aidosti oman yrityksen arvoihin viesti vélittyy yrityksen imagoa suosivalla

tavalla, vaikka kyseessa olisikin henkilokohtainen, omalle tyylille ominainen Kirjoitus.

Tasta voitaneen paatelld, ettd henkilovetoisella sosiaalisen median kampanjoinnilla
voidaan suuremmalla todennékoisyydelld saada ihmiset kiinnostumaan tehokkaammin
kuin vain perinteisilld markkinointiteksteilld. ”Verkossa on kyse ihmisten vélisestd
viestinnastd, ei teknologiasta tai edes yksittéisistd palveluista.”, Isokangas ja Vassinen
(2010, 12) toteavat.

Ihmiset on valilla tietenkin perusteltua piilottaa brandin taakse ja esimerkiksi yrityksen
omilla Facebook-sivuilla paivitykset nakyvatkin yrityksen nimellda. Talléin voi
asiakkaan nakokulmasta olla hdmmentédvad, mikali kirjoittaja jakaa omia
henkildkohtaisia yksityiselamaansa koskevia asioita. Usein kaykin niin, ettd yrityksen
nimissa kirjoitetaan ymparipyoreitd tyhjanpaivaisyyksia ja jaetaan turhia linkkeja,
jolloin asiakas menettdd mielenkiintonsa. (Isokangas, Vassinen 2010, 31.) Isokangas ja
Vassinen kuitenkin kirjoittavat (2010, 32) etta esimerkiksi Facebookin fanisivuilla voi
hyvin kertoa, kuka statuspéivitysten takana on. Liséksi he mainitsevat yrityssivustojen
henkilostosivustojen olevan lahes kaikkien yritysten katsotuin osa, silla vieraskin

ihminen tuntuu tutummalta kun h&nen kasvonsa nakyvat.

Taman perusteella voidaan paatelld, etta vaikka esimerkiksi yrityksen Facebook-sivut
on Kirjoitettu yrityksen eik& kenenk&an yksittaisen henkilon nimell4, voisi olla jarkevéaa
nostaa Facebook-sivuilla esiin kuka tai ketkd péaivityksia tekevét. Esiin tulisi nostaa

myas tyontekijoiden ja sivuston yllapitajien kuvia.
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7.2 Kolmen yyn saanto

Isokangas ja Vassinen (2010, 128-129) kirjoittavat kolmen yyn sdénndstd, jonka avulla
pystyy testaamaan Kkestddkd oma sisaltd internet-aikakauden paineet. Monella
yritykselld on markkinointi- ja viestintdkoneisto, joka kuitenkin pitdisi saada muutettua
siséllontuotanto-organisaatioksi, jolloin ideana olisi luoda siséltdd, joka on

yksinkertaista, yllatyksellista ja yhteisollista.

7.2.1 Yksinkertaisuus

Isokangas ja Vassinen (2010, 128) sanovat kuvien seka lyhyiden videoiden levidvén
internetissd nopeimmin, silld ne ovat mediasisaltéd joka on nopeimmin nautittavissa.
Yrityksen on siis luotava sisaltdd, jossa ei ole mitdén turhaa. Viesti on saatava
kiteytettyda mahdollisimman lyhyeen sekunti- tai merkkimaardédn. Oman siséllon
yksinkertaisuutta voi testata kysymalla itseltddn onko aihe pystytty kiteyttdamaan yhteen
lauseeseen tai onko se mahdollista esittd4 15 sekunnissa. Olemassa olevaa kuvaa, tekstié
ja videota voi myds yhdistell ja ndin luoda jotain uutta. Nykyisessa sisallontuotannossa
onkin yleista, ettd hyddynnetéddn jo olemassa olevaa materiaalia ja kdytetddn sitd oman

viestin kiteyttamiseen.

Olemassa olevan materiaalin hyddyntdminen omaan siséllontuotantoon lienee jarkevaa
jo senkin kannalta, ettd siind voidaan saastdd aikaa ja vaivaa. Myos teknisesti
sisallontuotanto saattaa joskus olla haastavaa ja yrityksen on hyvd huomioida myos
tdma seikka. VVoi myos olla jarkevéaa keratd esimerkiksi johonkin talteen materiaalia,
kuvia, videoita ja tekstid, jota mahdollisesti myohemmin yhdistelemé&llda voi luoda

jotakin uutta, omaa sisaltoa.

Sami Viitamédki (TBWA/DIEGON) on ké&yttanyt edelld mainittua keinoa ja teki
kuvastaan ”8 ways to kill a creative idea” (KUVA 4) blogipostauksen, joka sai
muutamassa paivassa yli 250 000 lukijaa. Oheisessa kuvassa ndkyvét Viitamdaen

suunnitteleman kuvan kaksi ensimmaisté kohtaa.
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KUVA 4. 8 tapaa tappaa luova idea. (Sami Viitaméki, muokattu)

7.2.2 Yllatyksellisyys

Siséllon tulisi olla kayttajalle esimerkiksi joko koomista tai jarkyttdvaa, mutta
mahdollisimman harvalle taysin yhdentekeva4. Internetissa yllattavat useimmiten joko
humoristiset tai provosoivat aiheet sekd odottamattomat k&dnteet. Luetuimpia uutisia
ovatkin usein, julkisuuden henkildiden toilailujen ja katastrofiuutisten lisaksi oudot ja
hassut uutiset, joiden otsikot herattavat mielenkiinnon. (Isokangas, Vassinen 2010, 128-
129.)

7.2.3 Yhteisollisyys

Isokankaan ja Vassisen (2010, 129) mukaan siséllon laajan levidmisen kannalta on
tarkedd, ettd aihe koskettaa myds lahipiirin, ja mahdollisesti Suomenkin, ulkopuolella
olevia. Englanninkielisen sisallon levinneisyys saattaa olla laajempaa, koska kielellisesti
se puhuttelee useampia kuin vain suomenkielistd kansaa. Siséllon jakamisen helppous
on myos oleellista sen kannalta miten se lahtee levidaméan. Mitd helpompaa jakaminen

on, sitd matalampi on myo6s kynnys sen tekemiseen.
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8 KOKONAISUUS KUNTOON

”Tarkein sosiaalinen alustasi ei ole Facebook, ei Twitter, ei LinkedIn. Téarkein
sosiaalinen alustasi on oma web-sivustosi.” Kirjoittaa Ilkka Olander (2013) blogissaan.
Han painottaa, etta parjatdkseen sosiaalisessa mediassa yrityksen on huolehdittava siita,
etta perustukset ovat kunnossa ja yrityksen on tiedettdvd mitd sosiaalisessa mediassa

varsinaisesti tehdaan sitten kun faneja, tykkaéjia ja seuraajia on saatu.

Olanderin  (2013) mukaan lasn&olo sosiaalisessa mediassa jaad ontoksi, ellei
siséllontuotantoon panosteta. Hyvan siséllon pariin palataan yh& uudestaan. Monesti
keskustelut syntyvéat tdman hyvan sisallon ymparille, sitd myos jaetaan ja silloin se tuo
lisdarvoa. Olanderin neuvona onkin, ettd uskottavan sosiaalisen median strategian

ytimessa tulisi olla hyvd, jaettava ja puhuttava sisalto.

Myos Seppala (2011, 12) on sitd mieltd, ettd yrityksen liittdessa sosiaalisen median
omaan toimintaansa, on olennaista muistaa ettd esimerkiksi verkkosivut tai
vaihtoehtoisesti blogi, pysyvét edelleen kiintedna osana kokonaisuutta. Sivujen tulee
olla verkkoviestinnan ydin. Muut kanavat tdydentévat sekd tehostavat tata viestintaa ja

markkinointia.

Sosiaalisessa mediassa mukana oleminen perustuu Yyhteison yhdessa tuottamaan
materiaaliin ja keskusteluun, jolloin se mahdollistaa osallistumisen eri tavalla kuin
tavalliset verkkosivut. Mediasta tulee luonnollisella tavalla sosiaalista kun yhteiso luo
itse sisaltod. (Seppala 2012, 12.)

8.1 Sosiaalisen median ja verkkosivujen yhdistaminen

Seppaldn (2012, 15) mukaan verkkosivuilla kannattaa tuoda nakyville kaikki sosiaalisen
median palvelut, joita yritykselld on kaytossa. Tadma on verkkonékyvyyden
kasvattamisen kannalta tarkedd, silld kun kaikki kanavat on yhdistetty toisiinsa,

liikehdint& verkossa yrityksen ympérilla kasvaa.
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Omille verkkosivuille voi tuoda sosiaalisen median palveluista niin sanottuja istutuksia
ja mikali kaytdssd on useampia sosiaalisen median palveluita, ne voi kaikki koota
yhteen pakettiin. N&it4 klikkaamalla asiakas padsee kyseisille sivustoille, joissa yritys
on edustettuna. Sosiaalisen median palvelun pystyy my6s tuomaan omille
verkkosivuilleen eldvampéana pienoisohjelmana, jolloin esimerkiksi Facebook-sivun
paivitykset saadaan ndkymaéan sivulla sen sijaan, ettd nakyisi pelkka logolla varustettu
Facebook-painike. (Seppéla 2012, 15.)

Seppdldn (2012, 16) mukaan on myos tarkedd muistaa, ettd vaikka palvelut onkin
linkitetty toisiinsa, tarkoituksena ei ole ettd niissa kaikissa jaettaisiin samanaikaisesti
samaa sisaltod. Jokainen palvelu toimii omalla tavallaan ja vahvoilla on se, joka osaa

kayttada kutakin sosiaalisen median kanavaa tehokkaasti.

Ennen sosiaaliseen mediaan mukaan l&htemistd on varmistettava yrityksen omien
kotisivujen toimivuus ja mietittdvd mahdollisuuksia, joilla verkkosivut pystytadn
yhdistdméaan muihin kaytettaviin palveluihin. Etukdteen on myds suunniteltava
tarkkaan, minkalaista sisaltoa lahdetdan tuottamaan ja mika sisallostd menee minkakin
kanavan kautta. Oleellista on saada aikaan liikehdintéa eri verkkosivujen ja -palveluiden

alueella. Parhaiten tdma onnistuu hyvan sisallon avulla.

8.2 Tukikohtana oma verkkosivusto

llkka Olander (2013) sanoo, ettd verkossa toimiessa keskidssa tulisi aina olla
organisaation oma sivusto, jonka tarkoitus olisi toimia tukikohtana ja kaikkien sivujen
reitit johtaisivat sinne. Ideana olisi ensisijaisesti saattaa asiakkaita kohti verkkosivustoa,

silla sielld useimmiten tehdaan varsinaiset ostot.

Olanderin (2013) mukaan sellaista siséaltdd jota ei itse omista ja hallitse taysin, ei
kannata tuoda verkkopalveluun. Esimerkiksi tuotettaessa sisélt6é vaikkapa Facebookiin,
on vaikea erottua, silld ulkoasua ja toimintoja ei pysty juuri hallinnoimaan ja sisalto ei
mene varsinaisen kauppapaikan yhteyteen. Olander suositteleekin kayttdmaan
sosiaalisessa mediassa vain heratteitd, jotka linkittyvéat siséltoon, joka sijaitsee omalla

verkkosivulla.
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8.3 Verkkostrategia

Seppaléan (2012, 19) mukaan hyva alku sosiaalisen median toiminnan suunnittelemiselle
on tutustua sosiaaliseen mediaan. Kun seuraa muiden toimintaa ja sosiaalisen median
kanavilla kéaytdvia keskusteluja, saa hyv&& tuntumaa ja kasityksen siitd mistd
sosiaalisessa mediassa oikein on kyse. Sosiaaliseen mediaan tuleekin Seppalan (2012,
21) mielestd menna mukaan, mutta tatad ennen on syyté tehdé selvaksi, mitd mukana

oleminen kaytanndssa tarkoittaa ja mité tavoitteita omalle toiminnalleen haluaa asettaa.

Matkalle kohti toimivaa sosiaalisen median kokonaisuutta Seppald (2012, 22) listaa
ensimmaiseksi askeleeksi profiilin luomisen, ja toiseksi askeleeksi suunnitelmallisen
sisallontuotannon aloittamisen. Kolmas askel koskee sitd, miten luodaan kontakteja
aktivoimalla ihmisid keskusteluun ja neljannen askeleen kohdalla nditd kontakteja
aletaan palvella sosiaalisen median kanavilla. Seppéalan mukaan t&m& matka profiilin
luomisesta toimivaan yhteisoon ottaa aikansa ja voi kestdd, mutta h&n uskoo

suunnittelun ja aktiivisen toiminnan lopulta palkitsevan.

llkka Olanderinkin (2013) mukaan onnistuminen verkossa edellyttdd yritykselta
kokonaisvaltaista strategiaa, joka koostuu muun muassa siséltostrategiasta ja sosiaalisen
median strategiasta. Olander sanoo, ettd eri kanaville tehtdvan sattumanvaraisten
viestien ripottelun sijaan johdonmukaisen sisaltépolun rakentaminen on kannattavaa,
silld sitd kautta ihmiset l0ytavét sosiaalisesta mediasta ja hakukoneista yrityksen

verkkosivustolle, jonka kautta taas paédsee kauppapaikalle.

Ymparistond verkko on melko monimutkainen ja sek& Seppélan ettd Olanderin
sanomisista voidaan paitellda strategian luomisen olevan kannattavaa ja yrityksen
toiminnalle hyddyllistd, jotta sosiaalisesta mediasta saadaan kaikki sen tarjoama
potentiaali irti. llman selkedd strategiaa ja johdonmukaista toimintaa yrityksen

nakyvyys ja sisélto sosiaalisessa mediassa saattaa jaadé heikoksi.
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8.4 Toimintasuunnitelman/strategian luominen

Smithin ja Wollanin (2011, 29) mukaan harvalla yrityksellda on mahdollisuus ottaa
jokaista sosiaalisen median strategiaan liittyvéa asiaa heti huomioon, sill& sosiaalinen
media koostuu niin monesta osasta. Sosiaalisessa mediassa yritykselle hyodyllisia
tyokaluja voivat olla muun muassa tuotekehittely, markkinointi, myynti, asiakaspalvelu
ja henkilostonhallinta. Mikéali kaikki nama tekijat yrittdd saada mukaan ensimmaéisen
strategian suunnittelussa, suunnittelu saattaa kdydd melko ylivoimaiseksi. Smithin ja
Wollanin mukaan tdma ei kuitenkaan ole mik&an ongelma, silla sosiaalisen median
strategian kehittely on jatkuva prosessi, jossa aika ajoin pitadkin paivittda tietoja ja

palata suunnitelman pariin uudelleen.

Paras tapa aloittaa strategian luominen on Smithin ja Wollanin (2011, 31) mukaan valita
jokin yksi alue tai ongelma, johon keskitytadan. Kehittdmalla alustavan strategian yhteen
osa-alueeseen péastaan alkuun. Ajan myota strategiaa voidaan maaritelld uudelleen ja
laajentaa. Kun jollakin osa-alueella on ymmarretty miten sosiaalinen media toimii, sita

voidaan hyodyntéa ja kayttad myos muilla liiketoiminta-alueilla.

Smithin ja Wollanin (2012, 31) mielesta on tarkedd, ettd yritys madrittelee ja ymmartaa
ensin sen, mitk& ovat tdmén kyseisen osa-alueen, esimerkiksi markkinoinnin, tavoitteet
yleisesti yrityksessd. Tamén jalkeen voidaan vasta lahted miettimadn sitd, miten
sosiaalista mediaa mahdollisesti voitaisiin ldhted hyodyntdmaan tdman tavoitteen

saavuttamiseksi.

Smithin ja Wollanin mukaan strategian suunnitteleminen pala palalta on jarkevaa ja
tdman pohjalta voidaankin ajatella, ettd kannattaakin ehkda maaritelld ensimmaisena ne
eri osa-alueet, joita oma yritys pyrkii sosiaalisessa mediassa hyddyntaméén ja ldhtea
rakentamaan strategiaa niille. Pienessd yrityksessd, jossa osa-alueet ja toiminta eivét
levittdydy niin laajalle, eri alueiden yhdistdminen ja kasitteleminen suurempinakin

kokonaisuuksina saattaa onnistua.
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9 FACEBOOKIN KAYTTOONOTTOSUUNNITELMA AFRODITE OY:SSA

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille paljon muutakin kuin kanavan markkinointiin,
joten yrityksen kannalta vaikuttaisi olevan erityisen merkityksellistd valjastaa
sosiaalinen media yritykselle kanavaksi sekd viestintddn, asiakaspalveluun ettd
markkinointiin ja pyrkia hyddyntamain mahdollisimman kattavasti sosiaalisen median
tarjoamia palveluita. Saadakseen suurimman hyodyn irti yrityksen on kuitenkin oltava
valmis sitoutumaan sivujen yllapitoon ja olemaan kérsivéllinen tulosten suhteen.
Toiminnan sosiaalisessa mediassa on oltava suunnitelmallista ja sen toteuttamiseen on

laadittava strategia.

Afrodite Oy:n kannalta nayttdisi olevan jarkevinta l&hted toteuttamaan sosiaalisen
median kampanjaa laatimalla viestintd- ja markkinointisuunnitelma sek& jonkinlainen
strategia. Afrodite Oy:lle Facebookista kannattaisi tehdd vayla sekd asiakaspalveluun ja
viestintddn ettd markkinointiin. Sen lisaksi sitd voisi hyddyntaa yrityksen sisdisessa
yhteydenpidossa sekd mahdollisesti sen kautta pitdd yhteyttd myds ulkomailla ja
muualla Suomessa toimiviin yhteistydkumppaneihin. Pa&sééntéinen sosiaalisen median
kanava Afrodite Oy:lle talla hetkellda on Facebook, mutta mahdollisuus laajentaa
sosiaalisen median kayttda esimerkiksi yrityksen blogiin on tulevaisuudessa

mahdollista.

Sosiaalisen median viestinndn lisdaksi on huomioitava se, ettd yrityksen omat
verkkosivut ovat kunnossa ja kaikki internetissa yrityksen nimissa toteutettavat julkaisut
linkittyvét jollain tavalla yhteen, jotta saavutetaan mahdollisimman suuri nédkyvyys ja
hyoty. Sosiaalisessa mediassa julkaistavaan siséltdoén on panostettava erityisesti seka
pidettdvd huoli, ettd sisdlté palvelee parhaalla mahdollisella tavalla haluttua

kohderyhmaéa.

9.1 Afrodite Oy:n markkinointikeinot sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median erilaisia markkinointikeinoja on useita ja yrityksen onkin I6ydettava

se sopivin keino ja mahdollisesti yhdisteltdva erilaisia toimintatapoja parhaaseen
tulokseen paastakseen. Afrodite Oy:n kohdalla kannattavimmiksi markkinointikeinoiksi
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lukeutuvat todennékdisesti sisalto- ja tarinamarkkinointi sekda jossain maarin myos
viihdemarkkinointi. Edelldamainittuja markkinointikeinoja kaytettdessa yrityksen on
muistettava huomioida sisallontuotantoon kuluva aika ja vaiva seka pitkajanteisyys,
silld sisaltomarkkinointia toteutettaessa tuloksia ei valttdmattd saada kovinkaan

nopeasti.

Afrodite Oy:n kohdalla hinta- ja tarjousmarkkinoinnin toteuttaminen saattaa olla melko
haasteellista, silla asiakkaina on sekd yksittdisia kuluttajia ettd yrityksid, joille on
kaytossa tuotteissa erilainen hinnoittelu. Afrodite Oy on yritys, joka tarjoaa tuotteita
ammattilaisille ja laatu onkin yksi yrityksen kriteereistad. N&in ollen hintamarkkinointi
saattaa olla riski, mik&li asiakkaat sen myotd mieltdvat tuotteet niin sanotuiksi
halpatuotteiksi. Hinta- ja tarjousmarkkinointia voi kuitenkin kayttdd halutessaan
mainostamalla vain esimerkiksi alennusprosenttia tai korostamalla muulla tavalla

esimerkiksi jonkin erén poistomyyntia.

Afrodite Oy:lle erilaisten markkinointikeinojen yhdisteleminen voi olla hyva tapa
toimia sosiaalisessa mediassa, jotta koko asiakaskunnan, seka yksittaisten kuluttajien
etta yritysasiakkaiden parissa saadaan herétettyd mielenkiintoa. Koska Afrodite Oy on
vasta aloittamassa sosiaalisen median nakyvyyden rakentamisen, yritys haluaa nahda
mitattavia tuloksia, jonka vuoksi kampanjamarkkinointi voisi olla yksi kéaytettavista

keinoista.

9.2 Sosiaalisen median viestinta- ja markkinointistrategia Afrodite Oy:lle

Suunnitelmallisuus ja aikatauluttaminen sosiaalisessa mediassa toimiessa on erityisen
tarkedd ja sitd varten onkin syytd luoda oma strategia. Mikali yritykselld on kaytdssa
useita sosiaalisen median osa-alueita, on strategia mahdollista koota néista eri palasista
ja yhdistelld niita myéhemmin. On myds tarkedd muistaa aina Vélilla paivittada

suunnitelmaa ja miettid tehdaanko joitakin asioita sittenkin toisin.

Pienessa yrityksessd, kuten Afrodite Oy:ssa, voisi olla jarkevaa ottaa koko henkilokunta
mukaan toiminnan suunnitteluun, silld ndin ollen kaikille tyontekijoille saattaa
paremmin jasentya se, mistd sosiaalisessa mediassa toimimisessa on kyse ja heidén on

jatkossa helpompi kayttaa sitd omassa tyossaan.
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9.3 Kohderyhméan huomiointi

Afrodite Oy:ssd on erityisen tarke&dd maaritelld etukateen mahdollisimman tarkkaan eri
kohderyhmét ja huomioitava ero yksittdisen kuluttajan ja yritysasiakkaan vélilla.
Kohderyhména nama kaksi tahoa ovat hyvin erilaiset. Afrodite Oy:ssé painopiste on
tietenkin  yritysasiakkaiden keskuudessa, silld he muodostavat noin 90 %

asiakaskunnasta.

Facebookissa fanisivut voisi luoda kaikkia varten ja ammattilaisille perustaa oma
Facebook-ryhmd. Ryhméaén kutsuttaisiin kaikki asiakassuhteessa olevat ammattilaiset,
joille pystyisi ryhman kautta jakamaan tietoa. N&in saisi helpoiten rajattua sitd, kenelle
tieto menee. Facebook-ryhmaéssa voisi julkaista hintatietoja kun taas Facebook-sivuilla

sitd ei voi tehda.

Facebook-sivujen kautta olisi my6s hyvd mahdollistaa asiakkaille p&asy helposti
yrityksen verkkosivuille. Afrodite Oy:ssd tdma saattaa tuottaa hankaluuksia, silla
paasaantoisesti yrityksen verkkosivut on tarkoitettu yritysasiakkaille, jotka tarvitsevat
henkilokohtaisen salasanan Kirjautuakseen ja kayttdékseen sivustoa. Tosin
verkkosivuston sisaltoon on my6s mahdollista vaikuttaa, joten lienee jarkevaa
huomioida tamékin seikka yksittdisen kuluttajan kannalta ja mahdollisesti tuottaa
verkkosivuille sellaista siséltdd, joka on kaikkien néhtdvissd eika vaadi

sisdankirjautumista.

9.4 Facebook Afrodite Oy:n asiakaspalvelukanavana

Tarked seikka, joka yrityksen on sosiaalisessa mediassa toimiessaan huomioitava, on
asiakkaan merkitys. Asiakkaat voivat jakaa tietoa saamastaan asiakaspalvelusta ja néin
vaikuttaa siihen miten yritys nayttaytyy muille asiakkaille. Yrityksesta saattaa lahtea
levidam&én joko negatiivisia tai positiivisia asioita sosiaaliseen mediaan sen perusteella
miten kyseinen yritys asiakaspalveluaan hoitaa. Asiakaspalvelukanavana sosiaalista
mediaa ei siis tule aliarvioida ja on muistettava, ettd sosiaalisessa mediassa ovat

keskiossé ihmiset ja ihmisten valinen viestinta.



43

Afrodite Oy:ssa Facebook on ensimmadinen kayttdonotettava sosiaalisen median
palvelu, jolloin on luontevaa k&yttaa sitd myos asiakaspalvelukanavana. Tama seikka
on huomioitava jo Facebook-sivuja suunniteltaessa. Asiakkaille on pyrittdva
vastaamaan nopeasti, ehka joskus jopa jo tiedottamaan asioista ennen kuin asiakkaat

ehtivat niista kysya.

Yritys voi hyotyd Facebookin kéytostéd asiakaspalvelukanavana, silld sitd kautta kynnys
palautteen antamiseen saattaa olla asiakkaille matalampi. Palautetta on mahdollista
kayttdd oman toiminnan kehittamiseen ja Afrodite Oy:ssd, jonka suurin osa asiakkaista
on alan ammattilaisia, motiivi tallaisen vuorovaikutussuhteen syntymiseen on suuri.
Ammattikentaltd voidaan mahdollisesti saada nopeimmin ja parhaiten tietoa siitd, mika
millékin hetkelld on ajankohtaista, kiinnostavaa ja asiakkaan kannalta oleellista, jolloin
omaa toimintaa pystytddn sen pohjalta kehittdmaan. Parhaassa tapauksessa asiakkailta
voidaan saada tietdd, mistd tuotteista tai palveluista on kysyntdd. Taman avulla omia
toimintamalleja voidaan muokata ja asiakkaille tarjota juuri sit4, mitd he eniten

tarvitsevat tai kaipaavat.

9.5 Facebook-sivujen sisallontuotanto Afrodite Oy:ssa

Siséltoad tuotettaessa on hyva muistaa oma kohderyhma. Sisalléntuotannossa on hyva
huomioida, ettd sen on oltava helposti asiakkaan saatavissa, katsottavissa ja jaettavissa.
Siséltod ei tarvitse aina tuottaa itse, vaan yritys voi jakaa omilla sivuillaan toisten
sivustojen sisaltoja, jolloin aikaa sisallontuottamiseen kuluuu huomattavasti véhemman,

mutta sisalto ei valttamatta ole juuri omalle kohderyhmalle suunnattua.

Afrodite Oy:lle voisi yrityksen& sopia esimerkiksi blogi Facebook-sivuston lisaksi, silla
alalla tapahtuvista asioista, esimerkiksi koulutuksista ja messuista 16ytyy helposti hyvaa
sisaltoa linkitettavaksi yrityksen verkko- ja Facebook-sivuille. Talloin sisaltéa syntyisi
ikdan kuin itsestddn blogia kirjoitettaessa eikd sitd aina tarvitsisi Facebook- sivuille

luoda tai etsia muualta.

Etukéateen on myds hyva kartoittaa mitkd muut yritykset mahdollisesti tuottavat sellaista
sisdltod, jota Afrodite Oy:n sivuilla voitaisiin jakaa. N&itd muita sivuja seuraamalla

saattaa 10ytya omille sivuille helposti sisaltod, joka palvelee myds omaa kohderyhmaa.
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On syyta huomioida, ettd mikali sisaltda tuotetaan itse ja se on riittdvan hyvéd, saattaa
joku muu yritys tai kayttdja jakaa sitd eteenpdin omilla sivuillaan. Silloin siséllon

saavuttama nékyvyys kasvaa huomattavasti.

Omaa  siséllontuotantoa  varten  kannattaa  tehdd  tarkka  suunnitelma
julkaisuaikatauluineen. Suunnitelman toteutumista seuraamalla voidaan arvioida

minkalaiseen siséllon tuotantoon resurssit Afrodite Oy:ssa riittavat.
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10 FACEBOOK-SIVUJEN KAYTTOONOTTOSUUNNITELMA JA YLLAPITO

Ennen Facebook-sivujen perustamista yrityksen omistajien ja tyontekijoiden kanssa
pidettiin palaveri, jossa keskusteltiin siitd, mitd eri vaihtoehtoja Facebook tarjoaa ja
mitk& niisté olisivat sopivimmat Afrodite Oy:n toiminnalle. Tamé keskustelu kaytiin sen
pohjalta, mitd opinnadytetyon tekija oli Kkirjallisuus- ja nettil&hteisiin tutustuessaan ja
benchmarkingia tehdessaan oppinut ja havainnoinut. Keskustelua kaytiin myos siita,
minkalaisia julkaisuja sivuilla pyrittaisiin tekemaan ja mité sinne ei vélttdmatta haluta
ollenkaan. My06s tyontekijoiden kanssa keskusteltiin siitd, haluavatko he osallistua
julkaisujen tekemiseen ja saako heidén kuviaan sivuilla julkaista. P&adyttiin siihen, etta
opinndytetyontekija vastaa paasaantoisesti, ainakin aluksi, julkaisujen tekemisestd ja
sisallontuotannosta. Tyontekijat olivat kuitenkin halukkaita olemaan mukana

toiminnassa ja nakymaéan sivuilla.

Yrityksen tyontekijoiden ja omistajien kanssa kaytiin palaverissa lapi kevaén
tapahtumia ja tehtiin alustavaa listaa siitd, mitkd asiat, tapahtumat, merkkipdivat tai
vastaavat voisivat olla sellaisia, joista saataisiin sisaltod Facebook-sivuille. Mikali
mitadn erityista julkaistavaa ei olisi, julkaistaisiin kuvia vaikkapa tyontekijoista
tyonteossa. Juhlapyhien kohdalla mietittiin etukdteen miten niité voitaisiin huomioida.
Esimerkiksi laskiaistiistain kohdalla paatettiin jarjestad pullakahvittelut, joista voitaisiin
jo edellisena paivana sivuilla ilmoittaa. Lisaksi tehtiin alustava suunnitelma siitd,
kuinka usein julkaisuja pyritddn tekemaan. Paatettiin pyrkid 2—3 julkaisun viikkotahtiin,
riippuen tietenkin aina vallitsevista olosuhteista. Omaa sisallontuotantoa haluttiin tehda
valokuvien ja mahdollisesti videoiden muodossa, silla kirjallisuuslahteen (Isokangas

&Vassinen, 2010) perusteella erityisesti videoiden tiedettiin olevan suosittuja.

Aikataulu suunniteltiin -~ valmiiksi ennen sivujen perustamista ja sivujen
perustamipaivéksi valittiin maanantai 5.1.2015. Ryhma paatettiin perustaa vasta
helmikuussa, jolloin yrityksessa aloitti uusi tyontekija, jonka vastuulle ryhman yll&pito
tuli. Ryhma perustettiin 11.2.2015 ja sen yllapitdjaksi valittiin Afrodite Oy:n oma

tyontekija, joka vastasi siella tehtévistd julkaisuista omalla nimelldan.

Facebook-sivujen toimintaa paéatettiin seurata huhtikuun 5. péivadén saakka, jolloin

julkaisuista,  tykkayksistd, kayttdjistda ja vaadittavista resursseista  Kkertyisi
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tutkimusmateriaalia kolmen kuukauden eli yhden vuosineljanneksen ajalta. Talta ajalta
uskottiin saatavan riittdvan kattavat tiedot, jotta jonkinlaisia p&atelmid ja yhteenvetoa
tdman yrityksen kohdalla voitaisiin Facebookin kaytosta tehda.

10.1 Sivujen perustaminen yritykselle

Perustettaessa yritykselle Facebook-sivuja taytyy ne luoda jonkun yksityishenkilon
profiilin kautta, eli ilman omaa Facebook-tilid sivujen perustaminen ei onnistu.
Yrityssivujen perustamisen jalkeen muut kayttajat eivat kuitenkaan née, kenen profiilin
pohjalta sivut on luotu, joten talla ei ole merkitystd ulkopuolisille. Afrodite Oy:n

kohdalla sivut luotiin yrityksen toimitusjohtajan profiilin kautta.

Ennen sivujen perustamista mietittiin, minkalainen kuva Facebookiin valitaan
kansikuvaksi ja profiilikuvaksi sek& miten tyontekijat nakyvéat Facebook-sivuilla.
Kirjallisuus- ja nettilahteisiin tutustuttaessa oli ilmennyt, ettd myds tydntekijoiden ja
omistajien kuvien olisi hyva nakya sivuilla, silld niiden oli todettu Kirjallisuusléahteen
(Isokangas & Vassinen, 2010) mukaan kiinnostavan ihmisid. Ennen sivujen
julkaisemista perustettiin kansio, johon keréttiin ja talletettiin eri lahteistd koottua
kuvamateriaalia. Tdma mahdollisti péivitysten ja julkaisujen nopean tekemisen, kun
kuvamateriaali oli valmiiksi keratty yhteen paikkaan. Myos tekstit, kuten yhteystiedot,
yrityksen perustiedot ja esittelytekstit kirjoitettiin puhtaaksi, jotta ne olisi sivuja
perustettaessa helppo lisata niille tarkoitettuihin kohtiin.

Profiilikuvaksi yrityksen sivuille valittiin yrityksen logo, kansikuvaksi kuva liikkeen
julkisivusta. Tyontekijoiden kuvia varten perustettiin oma kansio, “Afrodite Oy:n
henkilokunta”. Tadmén lisdksi sivujen perustamisvaiheessa sivuille liséttiin
“merkkipaaluja”, eli erilaisia julkaisuja, joissa nékyvét erilaiset tarkeét vaiheet yrityksen
toiminnassa viime vuosien aikana, kuten jonkin tietyn tuotesarjan ottaminen valikoimiin
seka yrityksen toisen toimipisteen avaaminen Raumalle. Néiden julkaisujen yhteydessa
mainittiin tapahtumien aika ilmoittamalla kuukausi ja vuosi ja julkaistiin asiaan liittyvé
kuva. Nain sivulle saatiin jotakin sisaltod, jotta tykkaajilla ja sivustolla kavijoilla olisi

jotakin tutkittavaa ennen kuin varsinaisia julkaisuja alkaisi sivuille ilmestya.
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Yrityksen sivujen perustamisen jalkeen sivujen asetusten kautta méariteltiin kenelld on
oikeudet tehd& sivuilla muutoksia ja julkaisuja. Facebook edellyttdd yllapitajaltaan
my0s oman henkilokohtaisen Facebook-profiilin yrityksen sivujen yllapitoa varten.
Kaikki julkaisut sivuilla tulevat yrityksen nimelld, mutta eri ihmiset, jotka on valittu
yllapitajiksi, voivat julkaisuja ja muutoksia sivuilla tehdd. Facebook kertoo
yllapitgjilleen, kuka mitédkin muutoksia on tehnyt mutta tdma ei ndy muille kayttajille tai
tykkaajille. Heille julkaisut nakyvét aina vain yrityksen julkaisuna, joten selkeys séilyy.
Yrityksen tyontekijat, joilla oikeudet ovat, kuitenkin itse pystyvat seuraamaan ja ovat
tietoisia kuka minkékin julkaisun tai muutoksen on milloinkin tehnyt. Sivujen
yllapitovastuun voi siis jakaa useammalle henkil6lle. Afrodite Oy:n kohdalla sivujen
perustamisvaiheen jalkeen yllapitajana sivuilla oli seka yrityksen toimitusjohtaja etta
opinnaytetyontekija, mutta ainoastaan opinnadytetyontekija teki sivuilla muutoksia ja
julkaisuja yrityksen hyvaksynnan ja ohjeistuksen mukaan. Mydhemmin myos
muutamalle muulle tyontekijalle annettiin yll&pito-oikeudet sivuille, jotta jatkossa
yrityksell& olisi mahdollisuus jatkaa sivujen yllapitoa. Koska kyseessé oli opinnéytetytn
tapaustutkimus, eivét tyontekijat heti alussa osallistuneet julkaisujen tekemiseen. Néin
saatiin varmistettua, ettd opinnadytetydntekija saa kaiken tarvitsemansa tiedon ja pystyy
my0s testaamaan Kirjallisuus- ja nettildhteista opittuja asioita kaytannossa seké
analysoimaan tuloksia. Yrityksen nakokulmasta katsottuna oli myos tarkeéda selvittaa,
miten paljon resursseja Facebook-sivujen yllapito vaatii ja minkalaisia taitoja kayttajalla
on oltava, jotta yllapito onnistuu. Tdman pohjalta vasta mietittéisiin kenen yrityksen
tyontekijan  toimenkuvaan  Facebook-sivujen  ylldpito  mahdollisesti  jatkossa
sisallytettaisiin.

Sivujen perustamisen jélkeen tavoitteena oli saada sivustolle mahdollisimman paljon
tykk&ajia, jotta nékyvyyttd saavutettaisiin mahdollisimman laajalti. Ihmisi&, joiden
tiedettiin olevan yrityksen asiakkaita, kutsuttiin Facebookin kautta tykk&&dmaén
yrityksen sivustosta. llmoituksia laitettiin Facebookissa oleviin ryhmiin, joissa alan
ammattilaiset olivat jasenind ja joiden jasenend myods Afrodite Oy:n toimitusjohtaja oli.
Osassa ryhmisté on tuhansia hiusalan ammattilaisia, joten julkaisemalla ndissa ryhmissé
tiedon yrityksen Facebook-sivujen olemassaolosta useita potentiaalisia tykkaajia ja

asiakkaita tavoitettiin kerralla.

Sivujen ylldpitoa suunniteltaessa tehtiin linjaus siit4, ettd toivottu tykkadja edustaisi
joko nykyistd tai potentiaalista asiakasta. N&in sivusto toimisi parhaiten yrityksen
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markkinointikanavana ja saavuttaisi mahdollisesti nakyvyyttda paremmin ihmisten
keskuudessa, jotka voisivat olla potentiaalisia asiakkaita. Haluttiin véltta4 se, ettd sivun
tykkagjista suurin osa koostuisikin ystavista ja sukulaisista. Ajatuksen takana oli myds
se, ettd opinnaytetyontekija saa paremmin tietoa siitd, mitka julkaisut Afrodite Oy:n

kohderyhmé&a mahdollisesti eniten kiinnostavat.

Afrodite Oy:n tyontekijat suhtautuivat heti alusta saakka Facebook-sivujen yll&pitoon
myonteisesti ja he myods kertoivat hieman odottaneensa sitd, ettd yritykselle tehtdisiin
Facebook-sivut. Positiivinen suhtautuminen saattoi johtua siitd, ettd tyontekijat itsekin
ovat Facebookissa ja kokevat sen miellyttdvang, ettd oma tydnantaja I0ytyy myos
Facebookista.

10.1.1 Kohderyhman kartoitus

Afrodite Oy:n asiakaskunta koostuu paéasiassa noin 500 aktiivisesta (joilla on ostoja
vahintddn puolivuosittain) asiakkaasta eli parturi-kampaajista, kosmetologeista ja
hyvinvointi- ja kauneusalalla toimivista yrittgjistd. Heistd yli 90 % on naisia.
Esitutkimusta tehtiin isossa hiusalan ammattilaisille suunnatussa ryhmassd, jossa
jasenina oli paljon myds Afrodite Oy:n asiakkaita. Afrodite Oy:n toimitusjohtaja ja osa
tyontekijoista kuuluu myos ao. ryhmaén, joten heiddn profiiliensa kautta paasi
tutkimaan ryhméssd julkaistavia pdivityksid. Osa asiakkaista on Afrodite Oy:n
toimitusjohtajan Facebook-kavereita ja tdt4d kautta myos tutkittiin - asiakkaiden
julkaisujen méaardd ja yleisesti ottaen aktiivisuutta Facebookissa ja pyrittiin
hahmottamaan asiakasprofiilia.  Tutkittaessa asiaa huomattiin  monien alan
ammattilaisten olevan melko aktiivisia ja kiinnostuneita asioista, jotka liittyivat
kampaamoalaan. Ammattilaisille suunnatun parturikampaajien Facebook-ryhméaén
kohdennetussa taustatutkimuksessa huomattiin, ettd kayttajat jakoivat paljon erilaisia
kuvia ja videoita hiuksiin ja niiden kasittelyyn liittyen. He halusivat myos kertoa ja

jakaa kokemuksiaan erilaisista asiakkaista, tuotteista ja tarvikkeista.

Hiusalaan liittyvilla julkaisuilla, kuvilla, videoilla ja kokemusten jakamisella tuntui siis
olevan kysyntdd kohderyhmén keskuudessa, jonka vuoksi pééatettiinkin perustaa
Afrodite Oy:lle oma ryhmd, johon kutsuttaisiin alan ammattilaisia ja Afrodite Oy:n
asiakkaita. Ryhmadssd tarkoituksena olisi jakaa tietoa, kuvia ja videoita, joita ei
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valttamatta voisi julkaista yrityksen Facebook-sivuilla, joka on avoin ja nahtavissa
kaikille. Ryhméssad kynnys yhteydenottoon ja keskusteluun olisi todenndkoisesti
matalampi kuin avoimella Facebook-sivulla, jossa kaikki voivat ndhdd kommentit ja
julkaisut. Ryhmaa voisi myos kayttdd vayland asiakaskyselyjen tekemiseen. Ryhmé
luotiin Afrodite Oy:n Facebook-sivujen rinnalle tukemaan sen toimintaa ja ryhman
yllapitdjanéd ja kaikkien julkaisujen tekijana toimi Afrodite Oy:n oma tyontekija ja
kouluttaja. Téassa case-tutkimuksessa keskitytddn kuitenkin Afrodite Oy:n Facebook-
sivuihin, ei em. ryhmaan, silld opinndytetyontekija ei vastannut ryhmén sisalla

kaytavista keskusteluista eika varsinaisesti myodskaan ryhman sisélléntuotannosta.

Koska Afrodite Oy on paikallinen yritys, monet asiakkaat tuntevat tyontekijat ja
omistajat jo vuosien takaa ja usein liikkeessd asioidessaan he jadvat juttelemaan
muistakin kuin tydasioista. Tama seikka haluttiin myds huomioida Facebookissa ja
tuoda sinne mukaan sopivasti myos tietynlaista henkil6kohtaisuutta, esimerkiksi
julkaisemalla kuvia tyontekijOistd tai omistajista ja mainitsemalla heidat nimelt4
kuvateksteissa. Kirjallisuus- ja nettilahteisiin tutustuttaessa kavi myos ilmi, ettd
useimmiten ihmiset ovat kiinnostuneita ihmisistd, (Isokangas & Vassinen, 2010) joten
kuvia ja videoita tyontekijoistd ja omistajista péatettiin myo6s laittaa aika ajoin
Facebookiin. (KUVA 5)

. Afrodite Oy lisasi 2 uutta kuvaa
Julkaissut Merle Sasvuori (2] 23. tammikuut

Tavarat kasassa sunnuntain Haamessuja varten!
Afrodite mukana messuilla nayttavan hiuskoruvalikoiman kanssa!

155 henkiloa tavoitettu Mainosta julkaisua

Tykkaa - Kommentoi - Jaa - ¢4 9
KUVA 5. Julkaisu Afrodite Oy:n sivuilta tammikuulta, jossa nakyy kaksi yrityksen
tyontekijéa.
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10.1.2 Kuvamateriaalin kerdaminen ja kuvapankin rakentaminen

Kuvien ja videoiden julkaiseminen Facebook-sivuilla osoittautui Kirjallisuus- ja
nettilahteitd  tutkittaessa olevan tykkadjien kannalta huomattavasti paljon
kiinnostavampaa kuin pelkédn tekstin julkaisu, joten julkaisuissa pyrittiin kéyttdmaan
mahdollisimman paljon visuaalista ilmett& ja minimoimaan tekstin maaré. (Isokangas &
Vassinen, 2010.) Kuvien kerd&dminen osoittautui kuitenkin melko haasteelliseksi, koska
kuvia oli saatava keréttya kasaan ympari maailmaa eri toimijoilta ja tavarantoimittajilta,
eikd kuvia vain voinut ladata netista ja kayttdd omiin tarkoituksiin. Internetista otettujen
kuvien kanssa on aina oltava erityisen tarkkana, silld& ne on usein suojattu
tekijanoikeuksin, eik&d muilla kuin kuvan ottajalla itselladn valttaméattd ole oikeutta
kayttdd kuvaa. Kuvia pyrittiin siis saamaan kaikilta tuotteita ja tarvikkeita toimittavilta
tahoilta. Kaikista kuvista koostettiin kuvapankki, josta kuvia voitaisiin tarvittaessa
kayttad sellaisenaan tai muokattuina. Kuvien toimittajilta varmistettiin, ettd kuvia saa
kayttaa tarvittavaan tarkoitukseen. Vaikeinta oli saada tavarantoimittajilta promokuvia,
joissa esiintyisi esimerkiksi malli, jonka hiukset tai ripset ovat ammattimaisesti ja
mainosmaisesti tuotu esiin, silla sellaisia kuvia tavarantoimittajilta ja muilta tukkureilta
ei yksinkertaisesti 10ytynyt. Tuotekuvia saatiin kuitenkin kerattyd runsaasti, tosin niiden
kayttd Facebook-sivuilla oli huomattavasti hankalampaa, silla kuvat oli p&dasiassa
tarkoitettu kuvastoihin tai verkkokauppaan, jolloin ne eivat soveltuneet niin hyvin
Facebook-kayttoon. Esimerkiksi julkaisuissa, joissa kerrottiin tulevista koulutuksista,
kuvamateriaalina olisi ollut parempi kéyttdd kuvaa mallista, jolla on esimerkiksi
nayttavat silmaripset eiké kuvaa paketista, jossa on ripsipidennyksia.

Afrodite Oy:n Facebook-sivuille otettiin kuvia myds itse ja tdhan tarkoitukseen varattiin
yksi internetyhteydelld varustettu &lypuhelin, jossa on hyvd kamera. Nain puhelimella
otettuja kuvia saatiin julkaistua esimerkiksi tapahtumista suoraan puhelimen kautta.
Alypuhelinta ei kuitenkaan voitu promokuvien kuvaamiseen kayttaa koska silla ei saa
riittdvan laadukkaita kuvia, mutta sen avulla oli helppo ottaa kuvia esimerkiksi
tyontekijoista tyén teossa. Myo0s tallenteita erilaisista tapahtumista oli helppo ottaa

alypuhelimella ja julkaiseminen oli nopeaa ja onnistui oikeastaan misté tahansa.

Afrodite Oy:lla liiketilat, henkilokunta ja osa tuotteista kuvattiin etukateen kunnollisella

kameralla ammattilaisen toimesta. N&ma kuvat pistettiin talteen tulevia julkaisuja
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varten, jotta niitd voitaisiin kéyttd4 tarvittaessa. Nain saastyttiin siltd, ettd jokaisen
julkaisun yhteydessa olisi otettava aina uusia kuvia. Kuvat auttoivat myos ideoimaan
uutta sisaltéa sivuille. Ongelmana tassé tosin oli se, ettd osaa kuvista ei voinut kaytta,

jos jokin tuotesarja esimerkiksi poistuikin valikoimista tai liiketiloja muunneltiin.

10.2 Vaadittava osaaminen sivujen yllapitoon

Afrodite Oy:n kohdalla pyrittiin julkaisemaan jotakin yrityksen Facebook-sivuilla
vahintdan kaksi kertaa viikossa, mieluiten kolmesti. Ei kuitenkaan kovin paljon tata
useammin, silla julkaisuja haluttiin tulevan kayttéjille sd&nnollisesti ja aktiivisesti, ei
kuitenkaan liian usein. Julkaisutahti maariteltiin oman kohderyhman ja yrityksen

toiminnan pohjalta.

Julkaisujen suunnitteluun ja toteuttamiseen kuluva aika laskettiin sivujen yllapitoon
kuuluvaksi, vaikka silloin ei varsinaisesti Facebookissa tarvitse ollakaan.
Lukuunottamatta julkaisuhetked, johon prosentuaalisesti koko prosessissa kuluu
todennékoisesti kaikkein véhiten aikaa.

Facebook-sivujen yllapitoa varten tehtiin suunnitelma, jota pyrittiin noudattamaan ja
johon merkattiin ylds erilaisia mahdollisia julkaistavia asioita. Sivujen yll&pidon
helpottamiseksi mietittiin etuk&teen myos joidenkin julkaisujen kohdalla valmiiksi jokin
sopiva kuva tai ainakin idea siitd, mista kyseinen kuva voitaisiin ottaa. Afrodite Oy:n
kohdalla pyrittiin noudattamaan alkuperaistd suunnitelmaa julkaisujen suhteen, mutta
aina se ei tietenk&an ollut mahdollista, silla olosuhteet, tilanteet ja suunnitelmat
muuttuvat. Tdman vuoksi suunnitelmaa pitikin paivittdd saannollisesti, jotta se pysyi

ajantasalla.

Mikéli haluaa yllapitad sivuja 2-3 julkaisun viikkotahdilla niin, ettd yrityksen sivuille
tulee my0s jotakin muutakin kuin tekstid tai muilta suoraan jaettuja linkkejd, voi
viikosta varata useamman tunnin Facebook-sivujen yll&pitoon. Afrodite Oy:n kohdalla
tehtiin suunnitelma, joka kattoi koko kolmen kuukauden tutkimusjakson ja siihen
merkattiin ylos ns. varmat julkaisujen aiheet, kuten kansalliset juhlapyhé&t (miké&li niihin
haluttiin reagoida) ja esimerkiksi koulutukset, joiden péivat kevaalle oli lyoty lukkoon.
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X-merkintd tehtiin péivien kohdalle, joihin pyrittiin saamaan joku julkaisu, mutta ei
vield suunnitteluvaiheessa varmaksi tiedetty mikd. Kyseiselle viikolle saatettiin
kuitenkin jo etuk&ateen madritelld, mité tuotetta tai merkkid mahdollisesti tuotaisiin esiin
(KUVA 6). Suunnitelmaa padivitettiin aina sen mukaan mita uusia asioita mahdollisesti
ilmeni. Suunnitelmaa pyrittiin noudattamaan mahdollisimman paljon. Nain saastyttiin
siltd, ettei joka pdiva tarvitse miettid julkaisuja uudestaan ja saatiin myos pidettyé
jonkinlainen linja siit4, minkalaisia julkaisuja tehdaan. Suunnittelutydhon vierahti usein

monta tuntia, mutta toisaalta tyén madaré véheni sitten toteutusvaiheessa.

MA 2.3 Ti 3.3 KE4.3 TO 5.3 PE6.3 LA7.3 SuU 8.3
X X Hair&Beauty-messut
MA9.3 T110.3 KE 11.3 TO 12.3 PE13.3 |LA143 |SU15.3
Ripsikurssi |REF-varikoulutus

MA16.3 |T117.3 |KE18.3 TO 19.3 PE20.3 ([LA21.3 ([SU22.3
REF? X Minna Canthin paiva

MA23.3 |TI24.3 |KE25.3 TO 26.3 PE27.3 ([LA28.3 (SU29.3
Invisibobble? X Kampausten perustek.-koulutus

KUVA 6. Suunnitelmataulukko neljan viikon ajalta maaliskuulta 2015.

Sivujen yllapitoon liittyi myds kommenttien seuraaminen, jotta asiakkaiden ja
tykk&ajien mahdollisiin kysymyksiin tai kommentteihin pystyttiin reagoimaan. Afrodite
Oy:n yllapitosuunnitelmassa madriteltiin, ettd yritys pyrkii vastaamaan mahdollisiin
kysymyksiin arkipdivisin aukioloaikojen mukaan ja tdamd myo6s kerrottiin yrityksen
Facebook-sivuilla, jotta asiakas tietdd saavansa vastauksen melko nopeasti. Nain
voidaan kuitenkin myo6s rajata ulkopuolelle se, ettd kenenk&én ei tarvitse myohaén
illalla tai viikonloppuina péivystad koko ajan Facebookin &&relld mahdollisten
kysymysten vuoksi. Yhtenda ratkaisuna nopeaan reagointiin kaytettiin &alypuhelinta,
johon Facebook-sovellus ladattiin ja tatd kautta saatiin aina puhelimeen tieto yrityksen
Facebook-sivuilla tapahtuvista asioista ja niihin pystyttiin reagoimaan tarpeen vaatiessa
puhelimen kautta. Paivittdin aikaa omien sivujen tarkistamiseen ei montaa minuuttia

kulu, mikali mitd&n kysymyksié tai reagointia vaativia kommentteja ei ole tullut.

Sivujen yllapitdjan ja sielld operoivan on myds syytd tuntea Facebookin
perusominaisuudet, silla ne helpottavat ja nopeuttavat sielld tydskentelyd. Facebook
antaa yrityssivun perustajalle ohjeita heti sivun perustamisen jalkeen ja kertoo erilaisia
vinkkeja siit4, miten mikakin palvelu sivuilla toimii. N&itd tyokaluja hyddyntamaélla

oma tyo sivuston ylldpidon suhteen helpottuu. Facebook kertoo yllapitéjélle tietoja
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sivuilla tapahtuvista asioista, kuten sivuston tykkaysten madréstd ja niiden
lisddntymisestd, erilaisten julkaisujen tykkaysmadrista ja siitd mitka julkaisut ovat olleet
suosituimpia. Na&it4 tietoja seuraamalla voi saada paremman kéasityksen siitd, mitd

sivuilla tapahtuu, mitka julkaisut ovat toimineet parhaiten ja saaneet eniten nakyvyytta.

Facebook-sivujen perustaminen yritykselle edellyttdd, ettd kuluttaa muutaman tunnin
alkaa oman yrityksen Facebook-sivujen ké&yton opettelemiseen. T&méa helpottaa
julkaisujen tekemistd mydhemmin, koska sivuilla liikkuminen nopeutuu sen mukaan
mit& paremmin verkkopalvelu on kayttajallaan hallussa. Aikaa julkaisujen tekemiseen ei
valttamatta montaa minuuttia kulu, mikali sisaltdé on jo valmiiksi tehty tai on jo tiedossa

jokin julkaisu tai linkki, joka yrityksen sivuille halutaan laittaa.

Tyokaluna Facebook on melko yksinkertainen ja kayttajaystavallinen, mutta
perustuntemus internetistd ja Facebookista on oltava, mikali haluaa yritykselleen
Facebook-sivut perustaa. Perustuntemuksella tarkoitetaan sitd, ettd yll&pitdjan on
ymmarrettava verkkopalvelun kéytosta sellaisia seikkoja kuten kuvien ja videoiden
lataaminen Facebookiin sekd kommentointi ja perusasetusten hallinta. llman tétéa
perusosaamista operointi ohjelmassa hankaloituu, riski virheiden syntymiseen kasvaa ja
yllapitoon kuluu yritykselta tavallista enemmaén resursseja.

Tietokoneiden ja internetin kanssa tydskennellessé vastaan tulee luonnollisesti myds
teknistd osaamista vaativia tehtavid, kuten kuvien siirtdmistd koneelle, erilaisten
ohjelmistojen kasittelya tai ohjelmistopdivityksid. Tietokoneen kanssa toimittaessa on
hyva tietdd sen perusominaisuudet ja yleisimmat vastaan tulevat ongelmat, jotta ndiden

ongelmien sattuessa aikaa ei tuhlaannu turhan paljon niiden ratkomiseen.

Toimiessaan Facebookissa on myds oltava tarkkana sen suhteen, ettd julkaisuissa
kaytettdvat kuvat ovat joko itse otettuja tai niiden kayttéon on lupa, jotta valtytaan
tekijanoikeusrikkeiltd. Afrodite Oy pyrki huolellisuuteen kirjallisessa ilmaisussa, joten
oikeikirjoituksen kanssa oli oltava tarkkana. Tekstit I&piluettiin aina muutamaan kertaan
ennen julkistamista. Kielenhuollollisten seikkojen suhteen auttaa, ettd yrityksen
Facebook-sivuja operoi henkild, jonka didinkieli on suomi tai h&nelld on erinomainen
suomenkielen taito, mikéli julkaisuja suomeksi tehdaan. Englanninkielisid julkaisuja

tehtéessa on yhté lailla tdrkedd huomioida kielitaidon taso julkaisujen tekijan kohdalla,
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silla virheeton kielenkdyttd vaikuttaa vahvasti siihen miten vakavasti julkaisut otetaan.

Riittdvan kielitaidon omaaminen lyhentaa julkaisujen tekemiseen menevéé aikaa.

Julkaisuissa luvatuista asioista on myos syyta pitda kiinni ja on huolehdittava siita, etta
yrityksen kaikki tyontekijat ovat tietoisia siitd, mitd sivuilla on julkaistu. Mikali
esimerkiksi jonkun tuotesarjan tuotteista luvataan joku tietynlainen alennus, asiakkaan
on saatava tdmé alennus, asioi han sitten liikkeessa tai verkkokaupassa. Afrodite Oy:ssa
Facebookiin liittyvista asioista ja julkaisuista pyrittiin aina tiedottamaan etukateen
kaikille tyontekijoille ja mahdolliset tarjoukset laitettiin aina myos esille liikkeeseen,

mikali ne Facebook-sivuillakin oli julkaistu.

10.3 Sisalléntuotannon haasteet

Facebook-sivuille pyrittiin Afrodite Oy:n kohdalla saamaan mahdollisimman paljon
kuva- ja videomateriaalia, jotta siséltd olisi seuraajille ja tykkadjille mielekkaampaa.
Sisélléntuotannon nakdkulmasta kuvat ja erityisesti videot ovat tietenkin haastavampia

ja aikaa vievempié tehda itse kuin pelkén valmiin videon tai kuvan jakaminen.

Afrodite Oy:ssa kaytettiin paljon materiaalia, jossa valmiiden kuvien péaalle lisattiin
tekstid, jossa kerrottiin eri asioista, kuten esimerkiksi koulutuksista tai tuotealennuksista

(KUVA 7). Itse otettuja valokuvia kaytettéessa teksti lisattiin Facebookin viestikenttaan.

REEF- Viirikoulutus

Torstaina 12.3
Klo 9.00-15.00

Nykyisille ja tuleville
REF- virisopimusasiakkaille!

Koulutuksessa tutustutaan REFfin
uusiin kevddn vdreihin ja suoritetaan
virjiys omalle mallille.

Kouluttajana toimii Aki Lehtonen.

.................

Varaa paikkasi
anna.aho@afrodite.fi
tai p. 633 2165

KUVA 7. Afrodite Oy:n julkaisu Facebook-sivuilla. Alkuperéinen kuva: REF.
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Siséllontuotantoon liittyvida suunnitelmia todettiin olevan hyva tehda aina etukateen,
silld se helpotti yllapitoa antamalla aikaa julkaisujen valmisteluun ja konkreettiseen

tekemiseen.

Facebook-sivuilla kéytettdva sisaltd ei tarvitse olla yrityksen itsensa tuottamaa.
Yrityksen Facebook-sivuilla voidaan esimerkiksi jakaa jonkin toisen Facebook-sivun,
blogin tai vaikkapa nettilehden sisalt6d. Afrodite Oy:n sivuilla jaettiin julkaisuja muilta
Facebook-sivuilta, mikéli niiden oletettiin kiinnostavan omia asiakkaita ja tykkadjia.
Esimerkiksi muiden tukkureiden, kuten Sim Sensitiven julkaisuja saatettiin jakaa
Afrodite Oy:n sivuilla, koska Afrodite Oy:kin tilaa tavaraa Sim Sensitiveltd ja myy sitd
omille asiakkailleen. Jakamalla Sim Sensitiven julkaisu saatiin siis mainostettua myos

omissa valikoimissa olevia tuotteita ilman, etta tarvitsi itse tuottaa sisaltoa.

Afrodite Oy:ssé tuotettiin itse siséltod videon muodossa Facebook-sivuille, silla
koettiin, etté sivuille olisi mukavaa saada jotakin sellaista materiaalia, joka on suunnattu
juuri omalle kohderyhmélle. Oman siséllontuotannon avulla pyrittiin - myos
brandddmaan ja mainostamaan omaa yritysta sekd lisaédmaan nakyvyyttd. Videoiden
tekeminen vaatii toki huomattavasti paljon enemman resursseja kuin pelkké valokuvien
julkaisu mutta toisaalta niiden avulla voidaan taas saada sellaista nékyvyyttd ja
mainosta, jota pelkkien valokuvien kautta ei syntyisi. Lyhyet videot levidvat usein
kayttdjien keskuudessa laajalle, silla ne ovat helposti kulutettavissa olevaa siséltoa.
(Isokangas & Vassinen, 2010.)

Afrodite Oy:ssa kaytettiin paljon aikaa suunnitteluun, jolloin julkaisupéivina ei
tarvinnut enad niin tarkkaan miettia mitd mitd kuvia mahdollisesti kaytetdan, mista ne
saadaan ja mitd halutaan julkaista. Osa julkaisuista, esimerkiksi ystavanpaivaan liittyva,
tehtiin valmiiksi etukateen, koska tiedettiin kyseisen péivan olevan tulossa ja oikeana
ajankohtana valmis teksti ja kuva vain otettiin koneelta ja julkaistiin. Kuvassa nékyivét
yrityksen tyontekijat, joilla kaikilla oli kadesséddn kyltti, jossa toivotettiin hyvaa
ystdvanpéivéd. Kuva otettiin hieman huonossa valaistuksessa, joten sitd jouduttiin
kuvankasittelyohjelmalla hieman ké&sittelemé&an, johon kului aikaa noin puoli tuntia.
Tama oli tehty jo etukdteen, joten ystavanpdivana julkaisu oli jo muokattu kuntoon ja

sen julkaisuun itsessaan ei kulunut kauaa aikaa.
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10.4 Vaadittavat ohjelmistot

Pelkka Facebookin kayttd itsessaan ei vaadi muuta kuin internet-yhteyden ja mikali
haluaa Facebookia kayttda puhelimella tai tabletilla helpommin, niihin on mahdollista
ladata ilmainen Facebook-sovellus. Mobiilisovellus ei ole niin kattava kuin Facebook,
jota tietokoneen kautta péédsee kayttdmaan, mutta toimii népparésti esimerkiksi itse
otettujen valokuvien julkaisuun, sivun seuraamiseen ja mahdolliseen nopeaa reagointia
vaativaan toimintaan. Tietokoneelta on my6s helppoa ladata kuvia ja videoita suoraan

yrityksen Facebook-sivuille eika se vaadi mitéan erillista ohjelmaa.

Afrodite Oy:ssd kaytettiin kuvien kasittelyyn seka Paintia, Adoben Photoshopia seka
lisaksi internetissa toimivaa ilmaista photoshoponlinefree.com -sivustoa, joka on
yksinkertaistettu ja ilmainen versio Adoben Photoshopista. Ohjelma on suomenkielinen
ja helppokéyttdinen, mutta ndkyman koko on kéyttdjélle rajoitettu melko pieneksi.
(KUVA 8) Paint, jolla saa joitakin yksinkertaisia muutoksia tehtya ja joka 16ytyy monen
kotikoneelta, on melko helppokéyttdéinen. Adoben Photoshop taas on
kuvankasittelyohjelma, joka on Paintia paljon kehittyneempi ja ammattimaisempi,
mutta sen kaytté on myds huomattavasti haastavampaa ja kalliimpaa. Afrodite Oy:lla oli
jo valmiiksi kdytossaan seka Paint ettd Adoben Photoshop, joten mitdén ohjelmistoja ei

tarvinnut erikseen hankkia Facebook-sivujen yllapitoa varten.

> w.photosh free.com =

DEVIALET

Photoshop Online Free

Disclaimer

o[ € 2| afip oo Ham
KUVA 8. Kuvakaappaus photoshoponlinefree.com-sivustolta.
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11 FACEBOOK-SIVUJEN MERKITYS AFRODITE OY:LLE

Afrodite Oy:lle otettiin Facebook kayttoon, jotta yritys saisi lisdd nékyvyyttd,
mahdollisuuden markkinoida itseddn ja omia tuotteitaan sekd saisi uuden vaylan
asiakaspalveluun ja viestintdan. Suunnitelmat julkaisuista ja sivuille laitettavista asioista

tehtiin néiden tavoitteiden pohjalta.

Alusta asti oli selvaa, ettd Afrodite Oy tuottaisi itse siséltda sivuille kuvien ja videoiden
muodossa. TyoOntekijat haluttiin tuoda yrityksen sivuilla esille ja lahestymistapana
pyrittiin pitdmadn persoonallista ja my0ds jonkin verran henkil6kohtaista otetta, koska

kyseessa on paikallinen yritys, jolle oma asiakaskunta on melko tuttu.

Ennen kuin Afrodite Oy:n Facebook-sivuja luotiin, kéytiin tarkkaan lapi se, miten
ylldpitoa Facebookissa tultaisiin harjoittamaan, kuka sité tekisi ja millaisia julkaisuja
tehtdisiin. Jatkotoiminnan kannalta suunnitelmien ja strategian luominen oli erityisen
tarkedd ja vaikka suunnitelmia pitikin aina vélilla paivittaa, niiden avulla toiminnalle

saatiin luotua hyva ja selked runko, joka helpotti sivujen yll&pitoa.

Julkaisuja Afrodite Oy:n Facebook-sivuilla tehtiin joka viikko véhintadn kaksi,
enimmilldén nelja. Muutamaa julkaisua lukuunottamatta kaikissa julkaisuissa oli myos
jotakin visuaalista, eli jokin itse otettu kuva/kuvia, valmis promo-/tuotekuva tai video.
Ensimmaisten parin péivan aikana sivustolle saatiin tykkayksia hieman yli 100, jonka
jalkeen tykkaajien maara on kasvanut tasaisesti ja tykkaajien maara tapaustutkimuksen
paattyessa 6.4.2015 oli 173. (KUVA 9)

Sivutykkayksia yhteensé tana paivana: 173

Sivutykkayksia yhteensa MITTAPUU

KUVA 9. Afrodite Oy:n Facebook-sivuston tykkadjaméarat 6.1.2015-6.4.2015.
(Facebook 2015, muokattu)
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11.1 Afrodite Oy:n néakyvyyden lisdaminen Facebookin avulla

Yksi péatavoitteista oli kasvattaa Afrodite Oy:n ja sen tarjoamien tuotteiden ja
palveluiden nékyvyyttd Facebook- sivujen avulla. Tykkaajamaarat lisaantyivat koko
ajan hitaasti, mutta tasaisesti, joten siita voidaan paatelld ndkyyvyyden mahdollisesti

kasvaneen koko ajan jonkin verran, silla uudet ihmiset 16ysivét tiensa sivuille.

Eniten ihmisid tavoitettiin yrityksen itsetuottaman videon avulla. Videon julkaisun
jalkeen myos tykk&ajien madrassa voidaan nidhdé kuvassa 9 tavallista jyrkempi nousu
helmikuun puolessa valissd. Video saavutti eniten tykkdyksid ja kommentteja, jonka
myota se levisi tehokkaammin ja saavutti enemman nakyvyyttd kuin muut julkaisut
(KUVA 10).

Milloin fanisi ovat paikalla Julkaisutyypit Huippujulkaisut seuraamiltasi sivuilta

Erilaisten julkaisutyyppien menestys keskim3araisen kattavuuden ja sitoutuneisuuden perusteella.

Nayta kaikki julkaisut = Kattavuus Julkaisun klikkaukset Tykk3ykset, kommentit ja jaot
Tyyppi Keskimaarainen kattavuus Keskimaarainen sitoutuminen
Video 3950 B9
ob
33
Kuva 217 14
Tila 172 7
]
Linkki 101 ;

KUVA 10. Afrodite Oy:n erilaisten julkaisujen kattavuus Facebook-sivuilla (FB 2015,

muokattu)

Nékyvyyden kannalta oli myos tarkedd, ettd julkaisuja tehtiin tasaisin véliajoin ja
riittdvan usein, silla talla tavoin saatiin palautettua yritys ja sen tarjoamat palvelut ja
tuotteet ihmisten mieliin. Afrodite Oy:n kohdalla pisin aika julkaisujen valilla oli 4

paivaa.

Tykkaysten, kommenttien ja jakojen maardd on hyva seurata ja sitd kautta kartoittaa
omien julkaisujen levinneisyyttd ja tavoitettujen ihmisten maaraa. On kuitenkin syyta
muistaa, ettd Facebook-statistiikka ei vélttdmattd kerro koko totuutta, koska kaikki

tavoitetut ihmiset eivat valttamatta vain kommentoi tai paina tykkaa-nappulaa
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Facebookissa, vaikka todellisuudessa videosta pitdisivétkin. Osa saattaa myo6s katsoa
videon toisen henkilon paatelaitteesta, jolloin tdmé& henkil6 ei valttamatta rekisteroidy
mukaan Facebookin tekemiin laskelmiin. Afrodite Oy:n jotkut asiakkaat ja
yhteistydkumppanit, jotka eivat kaikki itse edes ole Facebookissa, kertoivat esimerkiksi
nadhneensd Afrodite Oy:n itse tuottaman ja julkaiseman videon ja kehuivat sitd
asioidessaan liikkeessa eli né&kyvyyttda oli onnistuttu saavuttamaan Facebookin

ulkopuolellakin.

11.2 Afrodite Oy:n asiakaspalvelu Facebookissa

Facebook-sivut haluttiin myos tehda Afrodite Oy:lle asiakaspalvelukanavaksi, joten
sivuille méariteltiinkin erikseen kohta, jossa asiakkaita kehoitettiin antamaan palautetta
ja esittdmaan tarvittaessa kysymyksid. Sivuille my6s madriteltiin, ettd yritys pyrkii
vastaamaan kysymyksiin arkipaivisin liikkeen aukioloaikojen mukaan.

Facebook tarjoaa yrityssivuilla arvostelu-palkin, johon tykkéajat voivat merkitd, minka
verran tahtid (0-5) Kkyseiselle yritykselle antavat ja he pystyvat tdhan myos
kirjoittamaan oman arvostelunsa yrityksestd. Facebook tekee yhteenvedon annetuista
arvosteluista ja kertoo niiden méaardn ja keskiarvon. Jokainen sivuilla kévija pystyy

my06s ndma nakemaan.

Afrodite Oy:lle perustettiin myds Facebook-ryhmd, jossa ajateltiin  kysymysten
esittdmiseen olevan matalampi kynnys, silld ryhma on suljettu ja ainoastaan ryhman
jasenet pystyvat ndkemaan sielld julkaistut asiat. Ryhmaa kaytettiin  myos
asiakaskyselyjen tekemiseen, silla sen avulla tiedettiin melko tarkkaan ketd kaikkia

saavutetaan.

Asiakkaat eivdat Afrodite Oy:n sivuilla tuntuneet olevan kovinkaan aktiivisia
kysymysten suhteen, muutamia kysymyksid tuli yksityisviesteind. Ryhmassékaan ei
tullut paljoa vastauksia asiakaskyselyihin eivatkd ihmiset tehneet paljoakaan
kysymyksia tai ehdotuksia. Paaséantoisesti asiakkaat antoivat palautettaan tykkaysten ja
yksittdisten julkaisuja koskevien kommenttien muodossa sekad Kkirjoittivat ja antoivat

tahtia yritykselle arvostelupalkin kautta.
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11.3 Facebook-sivut viestintavalineena Afrodite Oy:lle

Viestintavalineend Facebook-sivut voivat olla oivallinen tapa vélittaa tietoa yrityksesta
asiakkaiden keskuuteen, silla julkaisut saattavat tykkdysméaérien kasvaessa levita
lagjallekin alueelle. Viestintd, jota yritys harjoittaa, voi késitella esimerkiksi asioita,
joita tyontekijat liikkeessa tekevét, tapahtumia joihin yritys osallistuu tai vaikka vain
yksinkertaisesti hyvéan viikonlopuntoivotuksia. Nailla saadaan nakyvyytta ja lisaksi

viestitaan yrityksen asioista.

Afrodite Oy:n julkaisut toimivat vélilla ainoastaan informatiivisina viesteind, joiden
tarkoituksena ei ollut varsinaisesti markkinoida mitéén tuotetta, palvelua tai tapahtumaa,
ainoastaan kertoa mitd milloinkin mahdollisesti tapahtui ja mitd yrityksessa tehdaan.
Erityisesti julkaisut, jossa nakyivat tyontekijat ja kerrottiin paivan ohjelmasta, joka
saattoi olla vaikkapa tavaran purkua, saavuttivat huomattavan paljon tykkayksia
verrattuna julkaisuihin, jotka késittelivat jotakin tuotetta tai palvelua. Paasaantoisesti
kaikki julkaisut, joissa esiintyi joku yrityksen tyontekijoistd, saavuttivat enemman
tykkayksia ja tatd myota néakyvyyttd kuin muut julkaisut. T&mén vuoksi sivuilla pyrittiin
siis tuomaan yha enemman esiin henkilokuntaa ja persoonallisia juttuja koska ne
selvasti kiinnostivat ihmisid. Esimerkiksi laskiaistiistaina Afrodite Oy:lla jarjestettiin
laskiaispullatarjoilu ja tiistaiaamuna Facebookissa julkaistiin kuva yrityksen omistajista
pullat kddesséan ja toivotettiin asiakkaat tervetulleiksi pullakahville. Téménkaltaisilla
julkaisuilla saatiin jopa kymmenia tykkayksia.

Afrodite Oy:n koulutuksia koskeva tieto oli myds helposti viestittavissd Facebook-
sivujen ja ryhmén kautta. Koulutusten tullessa tdyteen niista oli mahdollista ilmoittaa
Facebook-sivujen kautta. Myos tulevista koulutuksista pystyi muistuttamaan asiakkaita.
Mikali jollakin kurssilla oli viela vapaita paikkoja, siita pystyi viestimaan asiakkaille ja

tykkadjille Facebook-sivujen ja ryhman kautta.

11.4 Afrodite Oy:n Facebook-sivut markkinoinnin vélineena

Markkinointikanavana Facebook voi olla todella tehokas, jos haluaa esimerkiksi saada

jonkun tarjouksen asiakkaiden tietoon tai nostaa esille valikoimiin tulleen uuden
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tuotteen. Monesti sosiaalisessa mediassa harjoitettava markkinointi on epésuoraa
markkinointia. Vahemman epasuoraa markkinointia on se, ettd julkaistaan selkeasti

hintoja, tarjouksia ja tuotteen ominaisuuksia koskevaa tietoa. (Kortesuo, 2010.)

Afrodite Oy:ssa tuotteiden ja palveluiden hintojen mainostamisen ongelma oli se, etta
kuluttajille ja yritysasiakkaille hinnat ovat tietenkin erilaiset. Tdamén vuoksi hintoja ei
koskaan mainittu yrityksen Facebook-sivuilla, ainoastaan suljetussa ryhmdassad ne
saatettiin mainita. Tuotevalikoima on erilainen sekd kuluttaja- ettd yritysasiakkaille,
jonka vuoksi aina kun haluttiin markkinoida jotakin tuotetta, oli kyseessé oltava tuote,
jonka myo6s kuluttaja voi ostaa. Tama asetti jonkin verran haasteita tuote- ja
hintamarkkinointiin, jonka vuoksi sité ei kovinkaan paljoa kaytetty. Heti alussa myds
huomattiin, ettd tuotteita ja esimerkiksi alennusprosentteja mainostavat julkaisut eivat
herédttdneet asiakkaissa juuri minkadlaista Kkiinnostusta, eivatkd julkaisut saaneet
moniakaan tykkayksid. Sen vuoksi niiden ké&yttd jai oikeastaan kokonaan pois
ensimmdisen vajaan kahden kuukauden jalkeen. Padsaantoisesti Afrodite Oy:n
markkinointi oli sisalto-, tarina- ja viihdemarkkinointia, joka aluksi arvioitiinkin olevan
kyseiselle yritykselle sopivinta. Sisaltoa tuotettiin myos erityisesti omaa kohderyhméa

ajatellen, kuten kirjallisuuslahteessa oli kehoitettu. (Seppéld, 2011.)

11.5 Facebook-sivujen merkitys Afrodite Oy:lle

Facebook-sivujen perustamisen tarkoitus oli testata parantavatko ne Afrodite Oy:n
nakyvyytta, tuovatko ne uuden kanavan asiakaspalvelulle ja Kkehittavatkd ne

markkinointia ja viestintaa, seka selvittdd minkalaisia resursseja sivujen yllapito vaatii.

Selvisi, ettd Afrodite Oy:lle voi olla hyotyd Facebook-sivuista myos siind mieless, etta
yritys brandaytyy nykyaikaisena ja Kkiinnostavana joidenkin silmissa, koska silla on
Facebook-sivut. Palaute Afrodite Oy:n ilmestymisesta Facebookiin oli pelkastaan
positiivista ja jotkut asiakkaat sanoivat jopa odottaneensa milloin yritykselle aukeavat
omat Facebook-sivut.

Afrodite Oy:n kannalta merkittdvin etu, joka Facebook-sivujen kautta saavutetaan, on
siis ndkyvyyden lisddntyminen ja mahdollisuus viestid asiakkaille ja néin pysya

paremmin heidan mielessaan. Myds oman bréndin vahvistuminen luultavasti lisdéntyy
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Facebook-sivujen kautta ja ajatuksena onkin bréndata ja tuoda esiin mahdollisesti myods
joidenkin tuotesarjojen tuotteita videoiden ja kuvien avulla Afrodite Oy:n Facebook-

sivuilla.

Varsinaisia saavutuksia on vaikeaa mitata rahassa eikd Facebook-sivujen yllapidon
avulla saavutettu hyoty luultavasti heijastukaan suoranaisesti mihink&&n muuhun
mitattavissa olevaan asiaan, mutta pidemmalla tahtdimelld Facebook-sivujen
olemassaolo ja aktiivinen yllapito voivat vaikuttaa merkittavasti siihen millaiseksi
yritykseksi Afrodite Oy kuluttajan, Kilpailijan tai potentiaalisen asiakkaan silmissa
brandaytyy. Sivujen tykkaysten maaran kasvaessa pikku hiljaa tasaisesti, voidaan myos
tehdd tulkintoja siitd, ettd yrityksen nékyvyyttd on mahdollisesti saatu lisattya
Facebookin avulla. Afrodite Oy:n Facebook-sivujen yllapito on ainakin tdhdn mennessa
ollut onnistunutta ja asiakkailta saatu palaute pelkéstdan positiivista, joten voidaan
paatelld, ettd yritykselle on ollut hyodyllista perustaa omat Facebook-sivut ja kéyttaa
resursseja niiden yllapitoon seka sisallontuotantoon.

Opinnaytetyon tutkimusosion paatyttyd ja tulosten selvittya Afrodite Oy on paattanyt
jatkaa sivujen yll&pitoa ja tarkoituksena on jatkossakin pyrkid tuottamaan sinne
mahdollisimman paljon sisdltoa itse. Afrodite Oy:ssa ollaan vakuuttuneita, ett4
nakyvyytta ja viestintdd on saatu lisattya Facebook-sivujen kautta ja videoiden
saavuttama suosio oli positiivinen yllatys ja niiden kehittelyyn halutaan panostaa

jatkossakin.

Yrityksen nakdkulmasta Facebook-sivujen yllapidon vaatimat resurssit eivat olleet liian
suuret, tosin suunnitteluun ja kuvien haalimiseen kaytetyn ajan maara yllatti seka
opinnaytetyontekijan ettd Afrodite Oy:n henkilékunnan. Té&std huolimatta Afrodite
Oy:ssd koetaan, ettd yrityksen on kannattavaa jatkaa Facebook-sivujen yllépitoa ja
pyrkid pitamaan ylla tasoa, joka toiminnalle on madritelty. Julkaisuja halutaan
jatkossakin tehda saanndllisesti ja kuvien ja videoiden maaraa ehkéa jopa hieman lisété,

sill& niille on huomattu olevan kysyntéa.

Julkaisuista tulee jatkossa huolehtimaan Afrodite Oy:n henkilokunta, joka jo
opinnédytetyoprojektin aikana teki joitakin julkaisuja sivuille. Mahdollisesti myos
opinnéytetyontekijd on jatkossakin mukana yrityksen toiminnassa ja ainakin tuottaa

siséltod yrityksen Facebook-sivuille. Siséllontuotannollisia haasteita on erityisesti se,
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ettd yrityksessa itsessdédn ei valttdmatta aina ymmarretd minkélaiset jutut saattaisivat
olla kiinnostavia ja julkaisukelpoisia. Monesti oma ty0 saattaa tuntua arkiselta ja
tylsaltd, koska sitd tekee joka péivd, mutta erilaiset arkipdivéisetkin asiat saattavat olla

potentiaalisia julkaistavaksi.

Afrodite Oy:ssd on myds mietitty muiden sosiaalisen median palveluiden kéyttéa ja
seuraava askel saattaisi olla oman blogin kirjoittaminen. Téassa vaiheessa Afrodite
Oy:lla kuitenkin keskitytdan sosiaalisen median saralla yrityksen Facebook-sivujen
yllapitoon ja omaan sisallontuotantoon. Siséllon tuottaminen videoiden muodossa on
kuitenkin hyvin tyolasta ja aikaa vievad, joten niitd ei pystytd ihan joka kuukausi
tekemddn, mutta suunnitelmissa on tehdd kevadn aikana vield muutamia lyhyitd

videoita.
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12 TULOKSIA TAPAUSTUTKIMUKSESTA

Opinnaytetyontekija on laatinut Afrodite Oy:lle suunnitelman Facebook-toiminnasta
seuraavan vuosineljanneksen (huhti—kesdkuu) ajalle. Siihen on pyritty merkkaamaan
ylos kaikki juhlapyhét ja tapahtumat, joihin on mahdollista reagoida seka erilaiset
Afrodite Oy:n omat koulutuspdivét ja ideoita siitd, minkalaisia julkaisuja milloinkin
voisi tehda. Kalenteriin on myds hahmoteltu péivat, jolloin julkaisuja olisi syyta tehda,
etta niitd tulee riittdvasti. Nain pyritdédn varmistamaan, ettd Afrodite Oy:ssd syntyisi
rutiini ja jonkinlainen rytmi Facebook-sivujen yllapitoon, jolloin se ei veisi niin paljon

aikaa.

Afrodite Oy on paattanyt huomioida tydntekijoiden Facebook-sivujen yllapitoon
kuluvan ajan sopimalla tyontekijoiden kanssa erikseen siitd, mistd asioista kuka
milloinkin vastaa ja miten paljon ty6aikaa siihen varataan. Tarvittaessa jostakin muusta
ty6tehtavasta voidaan luopua tai se voidaan siirtad jollekin muulle, mikali nayttaa silta,
ettd julkaisujen tekeminen ja sisallon tuottaminen vie esimerkiksi jonakin tiettyna
paivana paljon aikaa. On myo6s mietitty mahdollisuutta, ettd tyontekijoita palkittaisiin,
mikali kuukauden aikana esimerkiksi sivujen tai julkaisujen tykkaajamaarat ylittavat
jonkin tietyn rajan. Ndin saadaan parannettua mahdollisuutta, ettd tyontekijat sitoutuvat
Facebook-sivujen yllapitoon ja panostavat siihen. Toinen mahdollisuus on tietenkin
sisallyttaa tydsopimukseen sosiaalisen median yll&pito ja huomioida se palkassa. Téssé
vaiheessa Afrodite Oy ei kuitenkaan aio olemassa olevia tydsopimuksia muuttaa

Facebook-toiminnan vuoksi.

12.1 Sisallontuotannolliset haasteet ja vaadittavat resurssit

Sisélléntuotannon suurimpia haasteita lienee se, ettd vélilld voi olla vaikeaa keksia
minkalaisia asioita sivuilla julkaisee koska tuntuu siltd, ettd yrityksessd ei tapahdu
mitéan asiakkaita tai tykkaajia kiinnostavaa. Mikali sivun yllapitajalla tai yllapitéjilla ei
ole riittdvasti aikaa varattuna julkaisujen tekemiseen, saattaa olla vaikeaa yrittaa keksia
nopeasti jotakin Kkiinnostavaa ja aiheeseen liittyvad, jonka viitsisi julkaista. Asiaa
helpottaa jos joku yllapitajista esimerkiksi vapaa-ajallaan seuraa yrityksen aiheeseen tai
alaan liittyvia julkaisuja ja artikkeleita ja 16ytaa julkaistavaa sitd kautta. T&man vuoksi
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onkin yllapitajan ja yrityksen kannalta parempi, ettd yrityksen Facebook-sivujen
yllapitaja tyoskentelee yrityksessd, jolloin hdn on paremmin perilld siitd mitd milloinkin
tapahtuu ja on myds useimmiten paikalla yrityksessd. Afrodite Oy:ssa tdmé& asetti
haasteen, silld opinnaytetyontekija ei voinut olla aina paikalla yrityksessd. Ongelma
kuitenkin ratkaistiin tekemalld etukédteen tarkkoja suunnitelmia julkaisuista seké
pitamalla kuvapankkia. Afrodite Oy:n tyontekijat tekivat myos itse sivuilla julkaisuja

tarpeen vaatiessa.

Facebook-sivuston yll&pitamiseen tarvitaan henkil®, jolta luonnollisesti kuluu tydaikaa
sivujen yllapitamiseen ja mahdolliseen sisallon tuottamiseen. Vaikka itse julkaisun
tekeminen ei vie kauaa aikaa, kuluu aikaa ennakkotyohon, jota tehdddn ennen
varsinaista julkaisua. Aikaa kuluu muutamista minuuteista useisiin tunteihin, riippuen
siitd miten suuresta tai merkittdvasta julkaisusta on kyse. Ennakkotyéhon lukeutuu siis
suunnittelun lisdksi kaytannon toteutus eli esimerkiksi se, ettd joku etsii kaytettavat
kuvat jostakin, lataa kuvat koneelle, kasittelee niitd ja/tai lisdd niihin tekstid. Aikaa
kuluu myos siihen, ettd teksteja suunnitellaan ja lapiluetaan virheiden vélttdmiseksi.
Myyvén, hyvan tai kiinnostavan tekstin laatiminen ei valttdmatta synny muutamissa

sekunneissa, jolloin siihen on varattava aikaa ja osaamista.

Sosiaalisen median kéayttd yrityksissé saattaa vélilla jaada ikaan kuin ylimaaraiseksi
tyoksi, jota ei kenenkédén vastuualueelle ole erityisesti maaritelty. Tama saattaa aiheuttaa
ongelmia ja Facebookia tai muuta sosiaalisen median palvelua kaytettdessé kannattaakin
tarkkaan méaritella kenen tyonkuvaan julkaisujen tekeminen kuuluu ja mité yllapitdja
tastd mahdollisesti hyotyy. Monesti tyd voi jaada tekemattd, mikali se on vain yksi
lisatehtdvd kaikkien muiden tdiden joukossa eika siitd saa edes minkaanlaista

ylim@aaraista korvausta.

12.2 Tekninen osaaminen, ohjelmistot ja riittdva ammattitaito

Facebookin kaytto itsessadn ei vaadi minkadlaista ammattitaitoa ja sen kaytdn oppii
nopeasti. Sisaltéon liittyvien seikkojen tiedostaminen taas saattaa vaatia kayttajaltaan
markkinointiosaamista. Markkinoinnin perustuntemus ainakin helpottaa Facebook-
sivujen yllapitoa ja siséllon tuotantoa sekd vaikuttaa siihen, miten yritys brandéaytyy

sosiaalisen median kautta.
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Kuvia julkaistaessa ja niita késiteltdessa graafisen alan osaamisesta on tietenkin hyotya,
mutta mikéali aiempaa kokemusta esimerkiksi kuvien kasittelysta ei ole, on néit4 taitoja
mahdollista oppia hieman harjoittelemalla. Hyvien valokuvien saamiseksi voi kayttaa
valokuvaajaa, jotta kuvat ovat varmasti laadukkaita, mutta taméa ei tietenkaan ole
pakollista ja luonnollisesti valokuvaajan kayttaminen lisad kustannuksia. Afrodite Oy
otatti tarkeimmat valokuvat kuten kansikuvan, yritystila- ja henkilokuntakuvat
ammattivalokuvaajalla, muut kuvat otettiin itse kamerakénnykoilld. Suurin haaste

kannykkakameroilla kuvattaessa on valon méaéra, silla sité ei usein ole tarpeeksi.

Kuvankasittelyohjelmien tuntemisesta on sivujen yll&pitdjalle hyotya ja tyonteko
helpottuu. Helposti saatetaan ajatella, ettd nettiin laitettavan aineiston laatu ei ole niin
tarkedssd asemassa kuin esimerkiksi painetuissa materiaaleissa, kuten lehdissa ja
esitteissd kaytettdvan, mutta julkaisujen laadulla saattaa kuitenkin olla merkitystéa sille,
minkalaisena asiakkaat yrityksen nakevat. Mikali yritys julkaisee paljon huonolaatuisia
kuvia, saattaa kayttdja esimerkiksi ajatella, ettd yritys ei panosta muihinkaan
palveluihinsa tai tuotteisiinsa. Yrityksen kannattaa siis miettia etukéteen ja tehda jokin
linjaus siitd minkalaiseen laatuun esimerkiksi kuvien suhteen pyritddn. Myos silla on
merkitysta haluaako yritys bréndatd itsedén jollakin tietyllda tavalla, joka saattaisi

vaikuttaa julkaistavan materiaalin laatuvaatimuksiin.

Kuvankasittelyohjelmia ei ole valttamatonta kayttadé ja niiden kayton voi kiertéa sill,
ettd julkaisee sivuilla ainoastaan kuvia ja liséé tekstit Facebookin viestikenttaan, jolloin
teksti tulee tavallisella fontilla kuvan ylapuolelle. Visuaalisesti talla tavalla kuvasta ei
valttamatta saada niin nayttdvaa ja sitd saattaa olla vaikeampi personoida omalle

yritykselle, mutta haluamansa informaation pystyy myos talla tavalla viestiméaan.

Videotuotannoissa on syytd muistaa, ettd laadukasta jélked voi olla vaikeaa saada ilman
ammattilaista ja ennen videotuotantojen tekemistda yrityksen kannattaa miettia
minkalaisia laatukriteerejd se itselleen sisallontuotannon suhteen asettaa. Tarvittaessa

voi kysyd neuvoa ulkopuolisilta oman idean toteuttamiseen vaadittavista resursseista.

Videotuotannoissa on omat vaatimuksensa laitteistojen ja ohjelmistojen osalta, silla
mikali kuvaamaansa materiaalia haluaa jotenkin késitelld, kuten editoida eli leikata tai
variméaaritelld, siihen tarvitaan omat ohjelmat. Mikali videoon halutaan grafiikoita,
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niidenkin tekeminen vaatii erityisten ohjelmistojen kaytt6a. Aanet ja musiikki ovat
usein oleellinen osa videota ja niidenkin kasittely tai lisdédminen ohjelmaan vaatii
ohjelmiston ké&ytt64, silla esimerkiksi musiikki joudutaan kuvaan yleensd lisddmaan
jalkikateen, eli sitd ei itse kuvausvaiheessa videoon saada. Musiikkia kéytettdessa on
hyva muistaa tekijanoikeudet, silld omiin videoihin ei kannata laittaa jonkun muun
tekeméa tekijanoikeuksilla suojattua musiikkia, silla teostomaksut saattavat olla
hyvinkin suuria. Musiikkia on toki mahdollista saada teostovapaanakin ja mikéli haluaa
séastya isoilta kustannuksilta, kannattaakin musiikkia hakea tallaisilta teostovapailta
sivuistoilta.  Afrodite  Oy:ss&  musiikki  videoihin  tehtiin  itse,  jolloin
tekijanoikeusongelmilta valtyttiin, mutta musiikin sé@vellys tietenkin vaati osaavan
musiikintekijan ja oman ohjelmansa, joka sek&an ei vélttamétta ole ilmaista. Afrodite
Oy:n videotuotannoissa kaytettiin Adoben editointiohjelmaa Premiere Pro CS6, joka on
maksullinen ammattilaisohjelma, musiikki savellettiin itse ja daanitettiin kayttaen
Protools 10 ja Studio One -ohjelmia. Grafiikat videoihin tehtiin Photoshopin avulla.
Videotuotantojen tekemisen hinta saattaa tulla monelle yritykselle yllatyksend, silla
laadukkaan videon tekemiseen saattaa menna kymmenia tunteja ja sen valmistuminen

voi vaatia useamman henkilon tydpanoksen.

Facebookin kayttod voi olla hyva harjoitella etukéteen, jotta tietdd mitd kaikkea
verkkopalvelu pystyy omalle yritykselle tarjoamaan ja mika sille sopii parhaiten. Tamén
lisaksi oman tietokoneen ja mahdollisesti my6s puhelimen, mikali Facebookin
mobiilisovelluskin on kéaytdssa, perustuntemus on hyva olla hallussa. Etukéteen olisi
hyva tietad, miten laitteilla padsee esimerkiksi langattomaan verkkoon, mitd tehda jos
kone jostakin syysta jumittaa tai miten kuvat ja videot saa koneelta ladattua verkkoon.
Kuvien kohdalla on myos hyva tietdd, minkalaisista tiedostomuodoista on kyse, silla
kaikkia kuvia ei valttdamatta ole tarkoitettu nettikdyttoon. Ne saattavat olla
resoluutioltaan niin suuria, ettd Facebook joutuu pakkaamaan kuvia saadakseen ne
mahtumaan sivuille, jolloin aikaa kuluu turhaan eikd kuva kuitenkaan padse taysiin

oikeuksiinsa.

Afrodite Oy:ssd suurilta teknisiltd ongelmilta véltyttiin, mutta esimerkiksi kuvien
késittely ja niille parhaan mahdollisen tiedostomuodon selvittdminen vei aikaa. Kuvien
lahettdminen esimerkiksi puhelimesta toiseen heikentdd kuvien laatua ja tdma aiheutti
my06s jonkin verran haasteita. Kuvien laadun séilyttdmiseksi kuvia kannattaisikin

ldhettad erilaisten pilvipalveluiden, kuten dropbox.comin tai copy.comin kautta, mutta
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tdma tietenkin vaatii sen, ettd kuvat on aina ladattava néihin pilvipalveluihin, jotta niita
Voi toimittaa eteenpdin ja se taas vie huomattavasti enemmaén aikaa kuin l&hettédé kuvia

mobiilisovellusten, kuten vaikka WhatsAppin kautta.

12.3 Tyontekijoiden rooli Facebook-sivujen yllapidossa

Tyontekijoiden rooli yrityksen Facebook-sivujen yllédpidon kannalta on merkittava, silla
yritys hyotyy kun tyontekijat suhtautuvat positiivisesti ja innostuneesti Facebook-
sivujen yllapitoon. Mikali tyontekijat ovat itse aktiivisia Facebook-kayttédjia ja omasta
alastaan kiinnostuneita, he saattavat vapaa-aikanaankin tormata linkkeihin, blogeihin tai
vaikkapa videoihin, jotka saattavat sopia yrityksen omalle Facebook-sivulle
julkaistavaksi. Tama taas vahentda suunnittelutyotd, etsimistd ja sisalléntuotannon
maaréé yrityksessa itsessadn jos joku tyontekijoistd on jo ikaan kuin puolivahingossa
I6ytanyt julkaisukelpoisia juttuja.

Facebook-sivujen vyllapidosta Kkiinnostuneiden tyontekijoiden kanssa on myos
huomattavasti paljon mukavampaa suunnitella uusia julkaisuja ja sisallontuotantoa seka
ideoida uutta. Yrityksen Facebook-sivujen yll&pidosta on huolehdittava péivittdin ja
mikali tyontekijat on saatu sitoutettua siihen hyvin, on todennékdista etta tyontekijat itse

oma-aloitteisesti seuraavat sivuja ja ovat halukkaita tietdmaan mita siella tapahtuu.

Mikali yritys haluaa sivuillaan julkaista kuvia tyontekijoistd, on tdménkin kannalta
tarkedd, ettd tyontekijat ovat sitoutuneita ja innostuneita yrityksen Facebook-sivujen
yllapidosta. Kun tyontekijat otetaan mukaan Facebook-sivujen suunnitteluun ja
yllapidon arviointiin, he sitoutuvat itsekin paremmin sivujen seuraamiseen ja sisallén

tuottamiseen.
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13 TAPAUSTUTKIMUKSEN ONNISTUMINEN

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd mitd mahdollisuuksia Facebook tarjoaa
pienelle yritykselle, millaisia ovat yrityksen Facebook-sivujen yllapidon vaatimat
resurssit ja mitd haasteita voi kohdata tuottaessaan sisaltod yrityksen Facebook-sivuille.
Tapaustutkimus toteutettiin kirjallisuus- ja nettildhteistd opittujen tietojen pohjalta.
Tapaustutkimus tehtiin yrityksessa, joka ei aiemmin ollut ollut mukana milld&n tavoin

sosiaalisessa mediassa. Prosessin aikana yritykselle perustettiin omat Facebook-sivut.

Tutkittaessa Facebookin tarjoamia mahdollisuuksia selvisi, ettd Afrodite Oy:lle
hyodyllisimpié asioita olivat Facebookin avulla saavutettu nakyvyys ja mahdollisuus
viestid asiakkaille erilaisista asioista. Ndiden asioiden mittaamisen todettiin olevan
melko hankalaa, mutta tykk&ysten mé&&ran tasaisesti lisdéntyessd péaéateltiin, ettd
nakyvyyttd on saavutettu ja viestinndn nidkokulmasta Facebook aukaisi uuden kanavan

asiakkaiden seka myos potentiaalisten uusien asiakkaiden lahestymiseen.

Tapaustutkimuksessa selvisi, etta yll&pitoon tarvitaan useampi tunti aikaa viikossa, jotta
sivujen toiminta pysyy riittdvan aktiivisena. Suurin osa ajasta kuluu suunnittelutyéhon.
Suunnitteluty6lla vaikutti olevan merkitysta julkaisujen tasoon ja visuaaliseen laatuun.
Hyvélla  suunnittelulla  pystyttiin ~ vahentdmaan  tyomaardd  myohemmin

julkaisuvaiheessa.

Parhaiten sivustolla toimivat itse tehty video ja kuvat, joissa esiintyi henkil6kuntaa.
Tamankaltaiset julkaisut saivat eniten tykkayksia ja jakoja, jonka vuoksi niita pyrittiin
julkaisemaan mahdollisimman paljon, vaikka se vélill4 saattoikin olla haastellisempaa
ja tyoladmpééd kuin esimerkiksi jonkin valmiin siséllon jakaminen omilla sivuilla.
Sisalléntuotannollisista haasteista suurimmaksi nousivat siséllon ideointi niin, etta l&hes
joka viikko saataisiin jotakin uutta julkaistavaa. Sisallontuotannollisiin haasteisiin auttoi
etukdteen tehty suunnittelma, silld sen avulla paastiin melko pitkalle, eik& sisélt6a
tarvinnut miettid joka paivé tai jokaisen julkaisun kohdalla uudestaan. Suunnittelemalla
sarjamuotoista sisaltod pystyttiin myos tuottamaan melko paljon uutta siséltéa kerralla

ilman ettd jokaiseen tuotettavaan sisaltoon olisi pitanyt keksié aina jokin uusi idea.
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Tapaustutkimusta helpotti statistiikka, jonka Facebook yrityskayttdjalleen tarjoaa, josta
pystyy tarkastelemaan tykk&yksien, kommenttien, jakojen ja né&kyvyyden ma&raa.
Statistiikan avulla saa myos tietoa yrityksen sivuston tykkaajistd, kuten idsta,
sukupuolesta ja kotipaikkakunnasta. Néité4 tietoja on yrityksen mahdollista hyddyntaa
muussakin toiminnassaan, silld ndméa tiedot paljastavat jotakin Kkyseisen yrityksen
kohderyhméstd. Facebook kertoo myos kayttajalleen, moniko sivuston tykkadjista on
sitoutettu.  Sitoutetulla kayttajalla tarkoitetaan henkilod, joka toimii aktiivisesti

yrityksen sivuilla, joko kommentoimalla, tykkaamélla tai jakamalla julkaisuja.

Tapaustutkimuksella saavutettiin ne tavoitteet, joita oli tarkoituskin saavuttaa ja saatiin
lisdd tietoa asioista, joita pyrittiin selvittdméaén. Myos Afrodite Oy koki hydtyneensé
sivujen perustamisesta, joten kokonaisuudessaan opinnaytetyon tapaustutkimuksellisen

osuuden voidaan sanoa onnistuneen erittain hyvin.
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