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Opinndytetyd tehtiin toimeksiantona Oy BMW Suomi Ab:lle. Opinndytetyon
tarkoituksena oli tutkia millaisten siséltdjen avulla asiakkaita on mahdollista sitouttaa
sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena oli 10ytdd keinoja sitouttaa toimeksiantajan
asiakkaita sosiaalisen median keinoin ja luoda ndiden pohjalta ohjeistus sosiaalisen
median hyddyntdmisest.

Teoreettinen pohja tutkimukselle muodostui kirjallisista ja verkossa olevista
ldhdeaineistoista. Verkkoldhteitd kdytettiin mahdollisimman tuoreen tiedon saamiseksi.
Lihteet késittelivit enimmaikseen sisdltomarkkinointia, sisdltostrategiaa, sosiaalista
mediaa seki brindin rakentamista ja asiakkaiden sitouttamista bréndiin.

Teorian tukemana toteutettiin kolmiosainen tutkimus sitouttavien toimien 16ytamiseksi.
Tutkimusmenetelmind  kdytettiin  tapaustutkimusta, lomakehaastattelua  ja
benchmarkingia. Toimeksiantajan Facebook-sivulle suunniteltiin sisdltokokeiluja, joilla
testattiin erilaisten julkaisujen toimivuutta ja tavoittavuutta. Lisdksi Facebook-sivun
seuraajista haettiin kymmenen kohderyhmiin kuuluvaa henkilod, joille toteutettiin
sahkopostitse lomakehaastattelu. Osana tutkimukseen kuului myds benchmarkkaus.
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seuraavat ovat tavoitettavissa. Myds visuaalisuudella on suuri vaikutus sitoutumiseen.
Liséksi huomattiin, ettd asiakkaat suhtautuvat bridndiin intohimoisesti ja juuri sithen
tiivisti liittyvét aiheet, kuten uutiset, kokemukset ja tapahtumat, ovat kaikkein
kiinnostavimpia sisdltdjd. Liséksi tarvitaan ndiden sisdltojen herédttdmié keskustelua.

Saatujen tulosten pohjalta toimeksiantajalle luotiin ohjeistus sosiaalisen median
hyodyntdmisestd sekd julkaisukalenteri. Lisdksi toimeksiantajalle ideoitiin muita
mahdollisia kanavia ja keinoja niiden hyddyntémiseksi.

Osa tyOstéd on salattu toimeksiantajan toiveesta. Luottamuksellinen aineisto on poistettu
julkisesta raportista.
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This thesis was commissioned by Oy BMW Suomi Ab. The thesis examined what kind
of contents engage customers in social media. The aim was to find ways for principal to
customer engagement and use those to create the principal guidelines for utilizing social
media.

The theoretical basis for the study consisted written and online source of materials. A
lot of online sources were used particularly to get as fresh information as possible.
Sources were mostly about content marketing, content strategy, social media as well as
brand building and customer engagement to brand.

Supported by this theory was the three-part study conducted to find a commitment
actions. The used research methods were the case study, survey and benchmarking.
There were some trial contents which were published in principal's Facebook page to
find out how different kinds of publications work and reach people. The e-mail survey
was made for some followers of the principal’s. Benchmarking was also one part of the
study. These methods were used because they were seen as the most effective ways of
getting information about what kinds of contents appeal and are eloqunet to the target

group.

Results of the study observed that an important part of the social media engagement is
regular content creating, as well as publishing at the time when the company’s social
network followers are reachable. The importance of visual content is also high. In
addition, it was found that customers are passionate about the brand and the topics
around it. For example, news, customer experiences and events are something that the
target group is interested in. Discussion around these contents is also needed.

With these results the principal’s social media guidelines and release calendar could be
created. Some further development ideas were also found, for example for new social

media channels.

Some of the appendices of this thesis are classified at the request of the client.

Key words: engagement, social media, content
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1 JOHDANTO

Melko lailla vuosikymmen on kulunut siitd, kun loin ensimmaéisen sdhkdpostitilini. En-
simmaiset viestit vaihdettiin kavereiden kesken, monesti ne olivat erilaisten kiertovies-
tien edelleen ldhetysti. Myohemmin mukaan tulivat keskustelupalstat ja foorumeilla
yksityisviestien vilitykselld kdyty yhteydenpito. Tamén jélkeen erilaiset kuvapalvelut
alkoivat nostaa péétddn, ja onhan Facebookiin liittymisestinikin vierdhtdnyt jo kuusi
vuotta. Tuolloin vuosia sitten minulla ei tosin ollut tietoakaan sosiaalisesta mediasta
termind, puhumattakaan siitd, ettd siitd voisi tulla minulle ammatillisen kiinnostuksen

kohde tai jopa ammatti.

Téhin on kuitenkin tultu. Thmisten vdlinen kommunikointi on siirtynyt suurelta osin
sosiaaliseen mediaan ja sen parissa vietetdén todella paljon aikaa. Kanssakdymisen ver-
kossa mahdollistavat erilaiset sosiaalisen median kanavat, joiden tarkasta médrdstd on
mahdotonta pysya perilld. Kuvien ja videoiden, mielipiteiden ja ammattitaidon jakami-
selle on kaikille omat kanavansa, mutta kaikilla kanavilla on my®&s yhteiset ominaisuu-
tensa. Verkosta ei endd vain saada ja haeta tietoa ja viihdyttdvaa siséltod, vaan jokainen
kayttdjd on myds itse siséllontuottaja. Tdmén myStd myos suurin osa siséllostd on jokai-
sen, tai vihintdén useamman kuin yhden, kéyttdjin saatavilla ja kommentoitavissa jul-

kaisijasta riippumatta.

Mitid kuluttajat tekevit edelld, sitd yritykset perdssd. Sosiaalisen median kdytté on nyky-
ddn niin yleistd, ettd sitd kautta on saavutettavissa hyvin suuria ihmisjoukkoja. Viesti-
minen sosiaalisessa mediassa voidaan tehdd usein myds kohdennetummin ja pienem-
mélld budjetilla kuin perinteisid markkinointikanavia kéytettiessd, vain joitakin etuja

mainitakseni.

Jyviskylan yliopiston viestinndn professori Vilma Luoma-aho totesi 2.7.2014 Helsingin
Sanomissa, ettd suurin osa suomalaisyrityksistd on sosiaalisessa mediassa hakemassa
ndkyvyyttd vanhoilla, tutuilla keinoilla (Pullinen 2014). My6s oman kokemukseni mu-
kaan haasteen muodostaa juuri se, ettd Suomessa moni yritys kayttdd vield sosiaalista
mediaa kuten mitd tahansa mainoskanavaa. Useilla yrityksilld on kdytossd Facebook,

joskus muitakin kanavia, mutta niissd ollaan l&hinné siksi, ettd niissd kuuluu olla ja kos-



ka kaikki muutkin ovat. Kdyttdon saatetaan ottaa useampia kanavia, mutta alkuinnos-
tuksen jélkeen ne vain jadvat kayttdmatta. Osa yrityksisté taas on eri kanavissa hyvinkin
aktiivisia, mutta eivét saa silti tuloksia aikaiseksi. Yritykselle ei ole yhtd oikeaa tapaa
olla ldasni sosiaalisessa mediassa ja toimivuus on myds kohderyhmaériippuvaista. Kun
seuraa pdivittdin eri kanavien sisiltojd, huomaa, ettd monelle sosiaalinen media tosiaan
on vain kanava muiden joukossa, jossa viestid huudetaan ulospdin ja toivotaan sen saa-
vuttavan oikeat ihmiset. Sosiaalisen median ominaispiirteet, kuten kaksisuuntaisuus ja
vuorovaikutusmahdollisuudet, jadvit useimmiten tdysin hyodyntaméttd. (Tanni & Ke-

ronen 2013, 7) (Hakola & Hiila 2012, 7)

Tietiméttdmyys tai epdvarmuus uudenlaisesta viestinndstid on varmasti yksi syy yritys-
ten kdytokseen sosiaalisessa mediassa. Opinndytetyoni kirjoittamisen alkuvaiheessa
silmiini osui aiheeseen liittyvé artikkeli Birmingham Mail —lehdestd (Lockley, 2014).
Jalkapalloseura Aston Villan fanit olivat nirkéstyneitd seuran viestintdpédllikon asetet-
tua heille sddntdjd sosiaalisessa mediassa viestimisestd. Kannattajaryhmien seurassa
pysymisen ehdoiksi mainittiin muun muassa kielto osallistua kaikkeen herjaavaan kes-
kusteluun ketdén seuraan kuuluvaa kohtaan millddn julkisella foorumilla. En usko, ettd
Aston Villa on ainoa organisaatio tai yritys, jolla on kiynyt mielessé asettaa rajoja ja
saantdjd keskustelulle. Asiakkaiden oman mielipiteen esiintuomisen vaivattomuus on
helppo ndhdd mahdollisuuden sijaan uhkana. Sosiaalinen media mahdollistaa myds ne-
gatiivisten palautteiden esittamisen julkisesti, ja se vaatii yritykseltd aivan erilaista ajat-

telutapaa, heittdytymisti ja ketteryyttd kuin aiemmin.

Olen tehnyt opiskeluaikanani Proakatemialla kymmenié projekteja eri yrityksille sosiaa-
liseen mediaan liittyen ja se, ettd moni yritys on eksyksissd sosiaalisen median ja sen
siséltdjen kanssa, on ollut havaittavissa myds kentdlld. Tamédn vuoksi olen halunnut
keskittyd opinnoissani ja opinndytetydssdni nimenomaan sosiaalisessa mediassa tehté-
vddn markkinointiin ja erityisesti sisédllontuotantoon. Haluan oppia vield enemmén siiti,
miten sosiaalisen median erityispiirteet saadaan hyotykédyttoon ja markkinointi sosiaali-
sessa mediassa toimimaan asiakkaita sitouttavalla tavalla. Olen vakuuttunut, etti on

sekd yritysten ettd sen asiakkaiden etu, ettd siséltdihin paneudutaan ja panostetaan.



Halusin 16ytad tyolleni myds mielenkiintoisen toimeksiantajayrityksen, jolla on vahva
brindi ja tietoiset asiakkaat. Otin yhteytti Oy BMW Suomi Ab:n, myohemmin BMW
Suomi, markkinointi- ja viestintdpaéllikkoon ja l0ysimme opinndytetyosténi yhteiset
intressit. Opinndytetyon tavoitteena oli saada luoduksi BMW Suomelle kdytintoon vie-

tavé ohjeistus ja suunnitelma sosiaalisen median hyddyntdmisesté.

Opinndytetyosséni tutkin sitd, kuinka yritys voi kdyttdd sosiaalista mediaa ja sielld jul-
kaistavia sisdltojd asiakassuhteiden vahvistamiseen ja asiakkaiden sitouttamiseen.
BMW luokitellaan niin sanottuihin premium-merkkeihin, ja asiakaskunta on hyvin
merkkiuskollista ja lojaalia (Jantunen 2014). Asiakkaiden voidaan sanoa muodostavan
oman heimonsa briandin ympdérille. Tarkoituksenani oli selvittdd tapaustutkimuksen,
haastatteluiden ja benchmarkingin avulla, millaisin sosiaalisen median markkinoinnin

keinoin timén ryhmén sitoutumista voidaan vahvistaa ja ylldpitaa.

Sosiaalisen median markkinoinnin suunnitteleminen ja tekeminen on huomattavasti
helpompaa, kun tuntee asiakkaansa. Tuntiessaan kohderyhménsd yritys pystyy viesti-
méédn sosiaalisessa mediassa tavalla, joka kiinnostaa ja saa myos jakamaan sisdltod
eteenpdin (Hakola & Hiila 2012, 130). Sosiaalinen media markkinointikanavana on vie-
14 toimivampi, mikéli asiakas on uskollinen tietylle merkille ja bréandi on hinelle oikeas-
ti merkityksellinen. Tastd syystd pditin tutkimuksessa keskittyd asiakkaiden kuuntele-

miseen ja heité kiinnostavien sisédltéjen 16ytdmiseen.

Sosiaalinen media on laaja, mielenkiintoinen ja jatkuvasti muuttuva media. Tdémén
opinndytetyon avulla kehitdn ja syvenndn merkittdvdsti omaa osaamistani sosiaalisen

median sisiltoldhtéisessd markkinoinnissa.



2 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINNIN TYOKALUNA

2.1 Mita on sosiaalinen media?

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetissd toimivia palveluita, joita yhdistévit kayt-
tdjien tuottamat siséllot, vuorovaikutus ja avoimuus. Sosiaalisen median palvelut toimi-
vat usein kohtauspaikkoina, joissa kayttdjéit voivat siséllon tuottamisen ja julkaisemisen

liséksi arvioida ja jakaa erilaisia sisdltojd. (Juslén 2009, 117)

Sosiaalisen median myo6téd internet ei ole endéd pullollaan pelkdstdin mainostajien, yri-
tysten ja ammattilaisten tekemid sisdltdjd, joita tavallinen netinkdyttdja pystyy vain lu-
kemaan. Julkaisemisen helppouden ja avoimuuden ansiosta sosiaalisesta mediasta on
tullut hyvin laajalti kdytossd oleva jokapdivdinen kommunikoinnin, keskustelun ja tie-
don jakamisen viyld. Julkaisijan ja vastaanottajan ero ei ole endi niin selked, vaan vies-

tintdd tehddin monelta monelle. (Barefoot & Szabo 2010, 4-5)

Sosiaalisessa mediassa yhdistyvit internet, viestintd ja vuorovaikutus videoin, kuvin ja
ddnin. Kdyttdjalla on mahdollisuus osallistua tavalla tai toisella. (Leino 2011, 114) Sosi-
aalinen media ei vain vilitd yrityksen viestid vastaanottajalle, vaan yritys on vuorovai-
kutuksessa yleison kanssa tietoa antaessaan. Vuorovaikutus voi olla esimerkiksi vas-
taanottajan mielipiteen kysymisté tai mahdollisuutta suositella artikkelia muille samasta

aiheesta kiinnostuneille. (Nations, 2014)

Yhteen lauseeseen tiivistettynd voidaan siis sanoa, ettid sosiaalinen media on internet,

joka toimii yhteisollisesti ja mahdollistaa vuorovaikutuksen.

2.1.1 Asiakkaan tarpeet sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisuudella tarkoitetaan ihmisten tarvetta olla tekemisissé toisten thmisten kanssa.



Fysiologiset ja turvallisuuteen liittyvdt tarpeet ovat ensisijaisia, mutta timén jilkeen
tulee tarve olla yhteydessd toisten ihmisten kanssa. Sosiaalinen media tarjoaa yhden

keinon ja kanavan tdmén tarpeen tyydyttimiseen. (Juslén 2009, 116)

Myds verkossa ja etenkin sosiaalisessa mediassa sisdllon kuluttajalla on tarpeita. Kun
ndihin tarpeisiin pystytdén sisélloilld vastaamaan, ollaan asian ytimessd. Hakola ja Hiila
(2012) ovat luoneet Abraham Maslow’n mallia mukaillen verkkoa ja verkon sisdltoja
aktiivisesti kuluttavan ja tuottavan ihmisen tarvehierarkian. Mielesténi timéa kuviossa 1
kuvattu malli toimii hyvind suunnannéyttdjani. Verkossa aikaansa viettivin asiakkaan
tarpeisiin vastaaminen mallin mukaisesti vaatii muutosta koko yrityksen markkinoinnil-

ta ja viestinniltd. (Hakola ja Hiila 2012, 36) (Juslén 2009, 116) Palaan kuvioon johto-

paitoksissd luvussa 6.1.

t

Ajankohtaisuus
Palvelu
Mielikuvat
Perustiedot

Loydettavyys

KUVIO 1. Hakolaa ja Hiilaa mukaillen verkkosisiltéjen kuluttajan tarvehierarkia (Ha-
kola & Hiila 2012, 36)

Sosiaalipsykologisia keinoja voidaan hyddyntdd myos sisdltdjd ja kampanjoita suunni-
tellessa. Inhimillinen tarve sosiaaliseen kanssakdymiseen ja hyvaksyntdén nikyy esi-

merkiksi erilaisissa haasteissa, joita sosiaalisessa mediassa liikkuu paljon. Viimeisim-
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pana villityksend on ALS Ice Bucket Challenge, jossa ihmiset kaatavat péélleen saavil-
lisen jadvettd, videoivat tdmén ja lahjoittavat rahaa hyvantekevidisyyteen. Muilta ihmi-
siltd julkisesti tullut kehotus luo sosiaalisen paineen ja saa osallistumaan haasteeseen.
Osallistumalla halutaan my0s vahvistaa omaa identiteettid, tai luoda muille ihmisille

kuvaa siitd, millainen on. (Summerfield, 2014)

2.1.2 Sosiaalinen media ja markkinoinnin muutos

Sosiaalinen media on muuttanut ihmisten keskinéistd seké asiakkaiden ja yritysten va-

listd kommunikointia. Talld on ollut, ja on yhi, vaikutuksensa myds markkinointiin.

Markkinoinnin tehtdvd on edelleen 10ytdd asiakkaita, muodostaa asiakassuhteita ja luo-
da asiakkuuksia. Tapa, jolla timé saavutetaan, muuttuu kuitenkin jatkuvasti. Asiakkaan
héiritseminen omalla markkinointiviestilld kesken televisio-ohjelman tai sanomalehden
lukemisen ei endd ole ainoa, eikd toimivin, keino. Yksisuuntaisten medioiden tilaa val-
taa kovaa vauhtia sosiaalinen media, joka on mahdollistanut osaltaan myds sen, ettd
asiakkailla on yhd enemmén valtaa ja he saavat ddnensd kuuluviin. Léhentyminen asi-
akkaiden kanssa keskustelun ja jakamisen keinoin on muodostunut vélttaméttomyydeksi

yrityksille. (Juslén 2009, 41) (Demoss 2014)

Juuri nyt pinnalla olevia megatrendejd ovat esimerkiksi mahdollisuus osallistua, mobii-
lius ja sen myotd tiedon saaminen ja vaatiminen hyvin nopealla aikajinteelld seka tari-
nat ja aitous. Ndma perustuvat pitkélti ihmisten mielihaluihin ja kéyttdytymiseen. (Kur-
vinen & Sipild 2014, 27) Sosiaalinen media tarjoaa myo0s yrityksille mahdollisuuden

vastata néihin tarpeisiin.

Ymmérrettdvasti ndma uudet mahdollisuudet aiheuttavat yrityksissd myods himmennysti
ja epdvarmuutta. Kun aiemmin asiakas oli tyytyméton ostamaansa tuotteeseen tai saa-
maansa palveluun, levisi negatiivinen sana ehké tydpaikan kahvihuoneessa tai kaveripo-
rukan illanistujaisissa. Nykyisin kuka tahansa voi kirjoittaa, tai jopa kuvata tai videoida
oman kokemuksensa yrityksen toiminnasta ja saada sille tuhansittain katselukertoja so-

siaalisessa mediassa. (Black 2014)
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Hyvina esimerkkind téstd on Facebookissa tapetilla ollut Hesburgerissa sattunut tapaus.
Hesburgerissa asioinut henkild oli auttanut ruokansa lattialle pudottanutta idkkaampad
asiakasta ja ostanut hénelle uuden aterian henkilokunnan suhtautuessa tilanteeseen vi-
linpitdimattomasti. Vastaavia tapauksia nousee esiin viikoittain, ellei jopa pdivittdin ja
ihmisten kynnys kokemustensa jakamiselle pienenee koko ajan. Mielesténi hyvin tarked
osa sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelua on se, kuinka tdménkaltaisiin tapa-
uksiin reagoidaan. Hesburger vastasi tilanteeseen nopeasti, pahoitteli tapahtunutta ja
korvasi aiheutuneet vahingot, mikéd viesti siitd, ettd yrityksessd tiedettiin, miten toimia.

(Talouselaméa 2014)

Kaiken muutoksen myd6td asiakkaalla on varaa valita, millaista sisdltéd hian kuluttaa.
Suoraan tuotteisiin ja palveluihin keskittyvdt mainosviestit tehoavat yhd huonommin
(Tanni & Keronen 2013, 12). Perinteisesta yleisolle tuotekeskeistd mainospuhetta pus-
kevasta outbound-markkinoinnista tdytyy pédstd yleis6jd houkuttelevaan inbound-
markkinointiin. Tiedon mdird verkossa on tdnéd pdivdnd niin valtava, ettd vain viesti,

jonka yleiso haluaa néhdé, toimii. (Hakola & Hiila, 2012, 26)

Oman haasteensa luo se, ettd tind pdivdnd myyjddn otetaan usein yhteyttd vasta, kun
ostopditds on jo loppusuoralla. Ensin on perehdytty vaihtoehtoihin etsimélla itse tietoa
internetistd ja kysymdilld muiden kokemuksia. Tdhdn véliin pitdisi pystyd iskemédn si-
salloilld, jotka vastaavat asiakkaan tarpeisiin. (Kurvinen & Sipild 2014, 114) Vapamedi-
an ja Taloustutkimuksen tuoreen tutkimuksen mukaan kuluttajaa miellyttadkseen bréan-
din verkkosiséltdjen on tarjottava ennen kaikkea tarpeellista ja hyodyllistd tietoa ja si-
sdltojen on oltava kayttdjélahtoisid. MyoOs hauskat ja vithdyttévit sisdllot purevat, eikd

kilpailujen ja tarjousten houkuttelevuutta sovi unohtaa. (Nykénen, 2014)

Sosiaalisen median avulla yritys voi kertoa tarinoita, opettaa, osallistaa ja viihdyttda.
Yrityksen pitdd pystyd tarjoamaan asiakkaalleen lisdarvoa tuottavaa, kiinnostavaa sisél-
tod. Kun yritysten ja yleisdjen intressit kohtaavat, saadaan sosiaalisen median mainon-
nasta suurin hyoty irti. Hyvilld sisdlloilld asiakasta on mahdollista johtaa verkossa.

(Scott 2009, 15) (Hakola & Hiila, 2012, 11) (Tanni & Keronen 2013, 13)
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Nykyisin myos asiakkaiden odotukset yritysten viestinndn ja sosiaalisessa mediassa
saatavan palvelun suhteen ovat kasvaneet. Lienee selvii, ettd yritys joka pystyy luo-
maan puhuttelevinta siséltdd tavalla, joka kiinnostaa asiakkaita, on vahvoilla. Kuunte-
lemalla asiakkaita ja keskustelemalla heididn kanssaan yritys voi vastata kohderyhmén

tarpeisiin yhtd paremmin. (Laurell 2014)

2.2 Suunnitelma sosiaalisen median hydodyntimisesti

Jotta sosiaalisen median ominaispiirteet ovat hyddynnettivissd, tdytyy laatia suunnitel-
ma sielld toimimiseen ja julkaistaviin siséltdihin. Usein puhutaan strategiasta — on niin
sosiaalisen median strategioita kuin siséltdstrategioitakin. Strategia sanana on mielestini
sellainen, joka herittdd missd tahansa yhteydessd mielikuvan todellisuutta monimutkai-
semmasta, virallisemmasta ja tylsemmaista asiasta. Ehka tdstd syystd monelta jad sosiaa-
lisen median strategia, sisdltOstrategiasta puhumattakaan, tekeméttd. Perimmadisend tar-
koituksena pitédisi kuitenkin olla sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelun ja to-
teutuksen helpottaminen, ei suinkaan jonkin pakollisen, raskaan dokumentin luominen.
Strategian sijaan kuvaavampi sana voisi olla ohjeistus tai ithan vaan sosiaalisen median
suunnitelma. Téarkeintd on, ettd siitd kdyvat ilmi vastuut ja velvollisuudet, misti asioista
voidaan puhua, mitd kommentoida ja millé tavalla. Pelkén rajaamisen sijaan ohjeistuk-
sen pitdisi myos kannustaa ja inspiroida oikeanlaisen sisdllon tuotantoon. (Isokangas &

Vassinen 2010, 151)

Suunnitelman tarkoituksena on yhtendistéd yrityksen kaikkien verkkokanavien sisdllot
niin, ettd ne tukevat toinen toisiaan ja vastaavat asiakkaiden tarpeisiin (Tanni & Kero-
nen 2013, 11). Kun siséllontuotanto on suunniteltua ja organisoitua, yritykselle tirkeitd
aiheita pystytddn tuomaan esille kohdeyleis6d kiinnostavalla tavalla. Koska verkkojul-
kaiseminen on lisddntynyt runsaasti ja useassa yrityksessd siséltdd tuottavat monet eri

henkil6t, on yhteisten pelisdéntdjen luominen paikallaan. (Hakola & Hiila, 2012, 71)

Yrityksen pitdisi pystyd irtautumaan perinteisestd markkinoijan roolista ja ryhtyd herat-
tamiin verkossa keskustelua, sekd osallistumaan vuoropuheluun ja vastaamaan siihen.

Jotta toiminta saadaan pidetyksi viestinndllisesti yhtendisend, tarvitaan erilaisia tyokalu-
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ja, kuten julkaisukalenteri ja ohjeistus puhetavasta sosiaalisessa mediassa. (Hakola &

Hiila, 2012, 29)

Koska maailma muuttuu jatkuvasti ja sitd myoten myds kohderyhmin tarpeet ja odotuk-
set, ohjeistuksen pitdisi olla joustava ja muokattava. On vaarallista ajatella, etti sosiaali-
sen median suunnitelma ja sisdltokalenteri ovat nyt valmiit ja enédé tarvitsee julkaista
paivitykset. Toimivuutta tdytyy pitdd silmdlld jatkuvasti, muuttaa yksityiskohtia ja ko-
keilla, toimisiko jokin muu paremmin. My0s tdssd asiassa tyytyvdisyyden tunteeseen
tuudittautuminen on vaarallista, silloin ajaudutaan usein taaksepdin ja kilpailijat mene-

vit ohi. (Harper 2014)

Eric Riesin Build-Measure-Learn -malli voisi mielestini toimia oivana tyokaluna myos
sosiaalisen median suunnitelmaa luotaessa. Tarkoituksena on luoda ohjeistus, joka eldd
sen mukaan, mitd kohderyhméltd opitaan. Tavoitteen saavuttamiseksi ei luoda kiveen
hakattua suunnitelmaa, vaan pikemminkin polku, jonka jokainen askelma antaa tyokalu-

ja tavoitteen saavuttamiseen. (Ries 2011, 22)

M7 N RN

tulokset K ‘) tuote

KUVIO 2. Build-Measure-Learn -malli mukaellen (Ries 2011)
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2.2.1 Sosiaalisen median markKkinoinnin tavoite

Yrityksilld on monenlaisia motiiveja sosiaalisessa mediassa toimimiseen, ja ensimmai-
nen askel sen hyddyntdmistd pohdittaessa onkin selvittdd, mitd sieltd tavoitellaan. Sosi-
aalisessa mediassa toimien onnistumista on huomattavasti helpompi mitata kuin mones-
sa muussa markkinointikanavassa, mutta silti tavoitteet ja niiden seuranta jadvét usein

tekematti.

Sosiaaliseen mediaan lahdettiessd olisi syytd pitdd mielessd vuorovaikutteisen internetin
ominaisuudet ja muodostaa myds tavoite sitd mukaillen. Keskustelua ei pitdisi pyrkid
hallitsemaan ja johtamaan, vaan ennemminkin kannattaa varmistaa yrityksen ja etenkin
yleison kannalta mielenkiintoisten keskustelujen ja subjektiivisten kokemusten synty-

minen. (Hakola ja Hiila 2012, 67)

Kun ymmartdd kohderyhméénsa ja luo sille merkityksellisid viestejd, pystyy tekeméédn
viestintdd, joka tavoittaa yleisot jatkuvasti (Hakola ja Hiila 2012, 81). Ihannetilanne
olisi edetd C2C-markkinointiin eli niin hyvédén sisdltoon, ettd se levidd asiakkaalta asi-

akkaalle (Hakola ja Hiila 2012, 130).

2.2.2 Kohderyhmi sosiaalisessa mediassa

Liiketoiminnan onnistumisen kannalta on tdrkedd, ettd yritys osaa nimetd itselleen kes-
keisimmit kohderyhmait. Sosiaalisen median kohderyhmé on harvoin tiysin sama kuin
litketoiminnan kohderyhmad, esimerkiksi jo siitd syystd, ettd osa sithen kuuluvista ei
vélttdmittd ole aktiivisia sosiaalisen median kayttdjid. (Hakola & Hiila 2012, 131,132)
Toisaalta sosiaalisen median avulla on mahdollista 16ytd4 myds sellaisia asiakkaita, joi-

den tavoittaminen on aiemmin ollut hankalaa tai jopa mahdotonta.

Kun halutaan luoda kohderyhmaille merkityksellisté ja lisdarvoa tuottavaa sisdltod, tiy-
tyy ensiksi olla selvilld kohderyhmén yhteiset kiinnostuksen kohteet. Perinteisesti yleiso
médritellddn demografisten tekijoiden perusteella, jolloin tarkastellaan esimerkiksi ikdi,

sukupuolta ja asuinpaikkaa. Namé ovat kuitenkin varsin merkityksettomid silloin, kun
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halutaan tehdé viestintdd asiakkaiden kanssa heitd kiinnostavalla tavalla. Jos ajatellaan
asiakassegmenttinid esimerkiksi 30-35-vuotiaita turkulaisnaisia, on melkoisen hankala
16ytdd kiinnostuksen kohde, joka yhdistéé koko titd joukkoa. (Hakola & Hiila 2012, 83)
(Tanni & Keronen 2013, 33) (Juslén 2009, 43)

Tietylle asiakasryhmalle sisdltod kohdennettaessa tiytyy substanssin lisdksi myds puhe-
tyylin ja teemojen puhutella asiakasta (Tanni & Keronen 2013, 40). Tistd lisdd seuraa-

vassa kappaleessa.

2.2.3 Sisiltojen teemat ja puhetyyli

Merkityksellistd ja kiinnostavaa sisdltod tuottaakseen yrityksen on siis tunnettava koh-
deryhménsi ja sen kiinnostuksen kohteet myds oman tuotteen ulkopuolelta. Yleison
mielenkiinto pystytdin harvoin herdttimién pelkilld tuotepainotteisella viestilld. Sosi-
aalisen median sisdltojen rungoksi taytyy loytdd kantavia teemoja, jotka kiinnostavat

yleisojéd. (Hakola & Hiila 2012, 138)

Yrityksen puhetapa verkossa toimii brindin ddnend. Sen tulisi olla johdettu bréndin
kohderyhmaistd ja puhutella sen edustajia. Tarkoituksena on erottua muista ja saada
viesti mahdollisimman tehokkaasti perille. Puhetapa on toki riippuvainen tilanteesta,
mutta kovin vaihteleva tyyli heréttdd helposti epdluottamusta ja sekaannusta. (Kurvinen

& Sipild 2014, 137)

Mielestini hyvd esimerkki oikeanlaisen, yleis6jd puhuttelevan puhetavan 16ytamisesti
on Suomen Poliisin ylldpitimi Facebook-sivu seké erillisten poliisilaitosten ja yksittéis-
ten poliisien sivut Facebookissa. Viestien kohderyhmé ja seuraajakunta on laaja ja
varmasti kirjava. Poliisin kaltaisen julkisen toimijan on takuulla ollut haastavaa 16ytaa
oikeanlainen tapa viestid. Toisaalta on tdrkedd olla sielld missd ihmisetkin ovat ja olla
helposti ldhestyttdvd. Samaan aikaan tdytyisi kuitenkin pitdd ylld tietty virallisuus ja
luotettavuus. Sisdltojen julkaisijan vaihtumisesta huolimatta julkaisujen tyyli ei ole risti-
riidassa keskenddn, vaan viestintd on linjassa. Huumori on my0s vahvasti mukana suu-

rimmassa osassa julkaisuja. Uskoisin, ettd sosiaalisen median suhteen tehdyt padtokset
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eivét ole olleet helppoja, ja ajoittain Suomen poliisin Facebookissa on tapahtunut myds
pienid ylilyontejd, jotka ovat nousseet keskustelunaiheiksi. Rohkea ldhestymistapa on
kuitenkin tuonut Poliisille runsaasti positiivista ndkyvyytti ja osaltaan varmasti myos
helpottanut joitakin toimintoja, koska Facebook-sivuilla kdytdvad keskustelu on todella
vilkasta. Tarked osa puhetapaa on my0s aktiivinen vastaaminen kommentoijille. (Suo-

men Poliisi, 2014)

Suomen poliisi
17. syyskuuta

Aika monella ei ole mustaa vyéta likenteessa

KUVAT >

Poliisi otti ja valvoi tehostetusti turvalaitteiden kaytt6a koko maassa viime
viikolla. Valvonnassa poliisi joutui puuttumaan kaikkiaan 2 722 etupenkilld ja
95 takapenkilla turvavyottdméana matk... Nayta lisaa

ol x|

TAMAN SIVUN TYKKAYKSET >

CLIRTE] Lounais-Suomen poliisi...  1fs Tykkaa
Tykkaa - Kommentoi - Jaa [ 113 jakoa
O  Kansalaisneuvonta ile Tykkaa &) 952 henkilda tykk&a tésta. Huippukommentit ~
Kirjoita kommentti
. — Suomen poliisi @ Juha-Pekka Aapala, mikapas siind. Saattaahan se
Itd-Uudenmaan poliisila... il Tykkia kameravalvonnassa joskus lapi mennékin. Vaan paljonpa se paita siina vaiheessa
lohduttaa, kun huemaa lentdvansé nato-ohjuksen lailla ikkunasta pihalle. -Timo

Tykkda - Vastaa - «* 45 - 17. syyskuuta kello 20:54

Suomi - Yksityisyys - Kayttdehdot - Evasteet J— . " - S

T e e M Suomen poliisi @ Hemmo, vedédhan valilld henkea. Kylla turvavoiden kayton

Facebook © 2014 valvonta poliisille kuuluu. On kuulunut siitéd asti, kun turvavydpakko astui voimaan ja
se tapahtui jo viime vuosituhannella. Eli ei tama mikaan uusi juttu ole. -Timo
Tykkaa - Vastaa - «* 62 - 17. syyskuuta kello 19:56

L) Néyta lisda kommentteja 2/99

KUVA 1. Suomen Poliisi Facebookissa (kuvakaappaus Facebook 2014)
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2.2.4 Kanavat

Uusia sosiaalisen median kanavia syntyy jatkuvasti ja jokaisella kanavalla on omat
ominaispiirteensd. Kun on tiedossa, ketd sosiaalisesta mediasta halutaan tavoittaa, on
oikeiden kanavien méérittdminenkin varsin helppoa. Tarkedmpéé on, ettd olemassa ole-
vista kanavista ja niiden aktiivisesta sisdllontuotannosta huolehditaan, kuin se, ettd yri-
tys nikyy kaikissa mahdollisissa kanavissa. Jokaisella kdytosséd olevalla kanavalla tulisi
olla selked profiili, oma kohderyhménsa sekd ohjeistus sisdllontuotantoon. (Hakola &

Hiila 2012, 141)

Facebook on edelleen suosituin sosiaalisen median kanava, vaikka kayttdjadmaérat ovat-
kin laskussa. Pelkéstidén suomalaisista 2 260 000 henkildd kayttdd Facebookia aktiivi-
sesti kuukausitasolla (Ponkd 2014). Facebook rakentuu yksittdisten kdyttdjien profiileis-
ta ja heidédn vilisistd verkostoistaan. Oman Facebook-sivunsa voivat luoda myds organi-

saatiot ja yritykset. (Juslén 2009, 118)

Facebookin kuolemisesta puhutaan paljon ja muiden kanavien uskotaan syrjéyttivan sen
pian. Itse suhtaudun tdhin keskusteluun varsin kriittisesti. Suurimmat massat tavoitetaan
kuitenkin edelleen Facebookin kautta. Nuorimmat kayttdjét siirtyvdt véhitellen muihin
kanaviin ja heitd tavoittelevien yritysten on syytd tehdd samoin. Yritykset joille teini-

ikdiset eivét ole tirkeintd kohderyhmaia, voivat silti huoletta pysya vield Facebookissa.

Facebookin rinnalla Twitterin aktiivisten kidyttdjien mdird on lisdéntynyt pelkéstidén
alkuvuodesta huimasti, mutta 40 000 suomalaiskdyttdjan madrd jaa silti vield selkedsti
Facebookista (Digitoday 2014). 140 merkin lyhyisiin viesteihin, twiitteihin, perustuva
palvelu on osoittautunut tehokkaaksi kanavaksi etenkin henkilobrinddyksessd esimer-
kiksi asiantuntijoiden ja poliitikkojen keskuudessa. Twitter vaatii hyvin aktiivista osal-
listumista ja ldsndoloa onnistuakseen. (Leino 2011, 143) Joillakin yrityksilld, kuten So-

neralla, Twitter toimii yhtend asiakaspalvelukanavana (Sonera 2014).

Viime aikoina kuvapalvelut ovat nostaneet kovasti pddtdin myds yritysten ja asiakkai-
den vilisen viestinndn kanavana. Instagram ja Pinterest ovat etenkin aktiivisimman

kohderyhminsd, alle 25-vuotiaiden keskuudessa todella suosittu. Monet titd kohderyh-
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méé tavoittelevat yritykset ovatkin jo menestyksekkidisti 1dsnd uudemmissa kanavissa.

(Kurio 2013)

Suosituimpien kanavien ohella on lukematon joukko muita toimivia ja mielenkiintoisia
kanavia, ja uusia tulee jatkuvasti. Télld hetkelld eniten keskustelua kidydéén Facebookin
haastajaksi povatun mainosvapaan Ellon ympérilld (Parshley 2014). Uusia alustoja on
Syytd seurata ja pohtia, voitaisiinko niitd hyddyntdd. Lahtokohtana tulisi kuitenkin olla
harkittu kohderyhmad ja sille suunnatut sisdllot, minké jdlkeen etsitddn oikeaa kanava

sisallon levittimiseksi.

2.2.5 Sisallot

”Content is a king” on kylldstymiseen asti kuultu lausahdus, joka kuitenkin pitdé paik-
kansa, kuten jo aiemmin on kdynyt ilmi. Hyvit ja toimivat sisdllot ovat onnistuneen

sosiaalisen median markkinoinnin ldhtokohta.

Verkossa tarvitaan kolmenlaisia siséltdjd: tavoittavia, sitouttavia seké aktivoivia (Tanni
& Keronen 2013, 39). Pelkét sitouttavat sisdllot eivét siis riitd, koska asiakkaat taytyy
ensin ohjata niiden pariin ja sitten saada aktivoiduksi. Tdmai voi tarkoittaa kdytdnnossi
esimerkiksi sitd, ettd asiakas etsii tietoa tuotteesta ja pddtyy lukemaan siitd yrityksen
nettisivuilta. Nettisivuilta hdnet ohjataan Facebookiin katsomaan lisdéd kuvia tuotteista.
Tuotekuvien joukossa on myos muiden asiakkaiden l&hettdimid kuvia sekd heiddn ko-
kemuksiaan. Asiakas palaa tutkimaan nditd sisdltdjd ja tekee ostopdidtoksen. Tuotteen
ostettuaan asiakas kertoo oman ndkemyksensd yrityksen verkkosivuilla ja osallistuu

keskusteluun muiden asiakkaiden ja yrityksen kanssa.

Toimivat sisdllot ovat lukijalleen péddasiallisesti joko hyddyllisid tai vithdyttavid. Lisi-
arvo on varsin yksiselitteinen, jos esimerkiksi Facebook-pdivitys antaa vastauksen luki-
jaa askarruttaneeseen kysymykseen. Mikili lukija ei vield itse tiedosta ongelmaansa,
siséllontuottajan on miiriteltdvéd se hdanen puolestaan. (Isokangas & Vassinen 2010, 67)
Viihdyttiva sisdltd taas heréttdd tunteita, joko negatiivisia tai positiivisia (Isokangas &

Vassinen 2010, 68). Téllaisten sisdltdjen luominen vaatii usein siséllontuottajalta sitd,
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ettd hinen on pééstettidvi lukija hieman l&hemmads itseddn ja annettava jotain tarttuma-

pintaa henkildokohtaisuudella.

Sosiaalisen median aikakaudella sisdllot eivét ole endd vain kasvottoman yrityksen vies-
tejd asiakkaille vaan todellisten ihmisen tuottamia sisdltdja todellisille ihmisille. Myos
tuotteita ja palveluita mainostavia siséltdjd pitdisi pystyd muokkaamaan helpommin
ldhestyttivampdin ja inhimillisempdén muotoon. (Black 2014) Yrityksen taytyy 16ytdd
yleis6d kiinnostavia aiheita ja liittdd niiden avulla omat tuotteensa laajempiin ilmidihin.
Tédmai auttaa ylldpitimdin ja herdttiméadn aitoa keskustelua. (Hakola & Hiila 2012, 68)

Parhaimmillaan markkinointi tulee jopa osaksi populéddrikulttuuria (Takala 2007, 47).
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3 SITOUTTAMINEN

3.1 Brindi ja sen rakentuminen

Téssd opinndytetyodssd késiteltivi BMW on yksi maailman tunnetuimpia bréndejd. Pu-
huttaessa brandeistd, itsellenikin tulevat usein ensimmaisend mieleen automerkit Coca-
Colan ja Applen ohella. Alkujaan bréndilld on tarkoitettu polttomerkkid. Nykyéén se
viittaa tuotteen tai palvelun erottautumistekijdéin, nimeen, logoon tai ominaisuuteen.
Tehtaat valmistavat tuotteita, mutta brindi on usein se mitd ihmiset ostavat. Brindeji on
rakennettu ja johdettu kautta aikojen, mutta kuten markkinointikin, myds bréndin hallit-
seminen on muutoksessa ja vaikeutuu koko ajan. Nykyisin brindi muodostuu ulkokuo-
ren lisdksi kaikesta siitd, mitd yritys tekee ja ennen kaikkea, mité siitd puhutaan. (Mal-

melin & Hakala 2007, 18) (Sipild 2008, 47)

Kuluttajat muodostavat mielikuvansa brindistd kaikkien niiden havaintojen perusteella,
joita he tekevit ollessaan tekemisissé yrityksen, sen viestien tai sitd edustavien ithmisten
kanssa. Ilman kuluttajia brandid ei ole. Muista erottuminen on jatkuvasti haastavampaa,
koska pelkdstddan kuluttajan huomion saaminen nykyisessd informaatiotulvassa ei ole
missddn nimessi itsestddnselvyys. Huomio herdtetdéin usein joko poikkeuksellisen kiin-
nostavalla tai drsyttavélld viestilld. Brindin ja asiakkaan jakaessa yhteiset arvot, pais-
tddn hedelmaélliseen vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. (Sipild 2008, 51) (Malmelin

& Hakala 2007, 128) (Gad 2002, 106)

Koska kuluttajilla on yhd enemmin valtaa, esimerkiksi juuri sosiaalisen median ansios-
ta, brindin tiukasta kontrolloinnista tdytyy osittain pystyéd padstdméén irti. Parhaat vai-
kutusmahdollisuudet ovat niilld, jotka ovat tavoitettavissa ja jotka vastaavat kuluttajien
toiveisiin. Rajat hdmairtyvdt myynnin, markkinoinnin, viestinnidn ja asiakaspalvelun
vélillad. Térkeintd on, ettd yritys vastaa asiakkaidensa tarpeisiin, aidosti ja uskottavasti,
ja asiakkaat voivat olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa niin halutessaan. (Kurvi-

nen & Sipild 2014, 39)



21

3.2 Asiakkaiden sitouttaminen brindiin sosiaalisessa mediassa

Tunnistaminen —>  Muistaminen —>  Tunnettuus ~

ielikuva
bisiosto «—  Kokeils ~ <«—  Mieltymyhset <«

"

Uusintaoste —  Uskollisis —  Suosittelu

KUVIO 3. Asiakassuhteen eteneminen mukaillen Takalaa (Takala 2007, 51)

Asiakassuhteen etenemisti esittdvistd kuviosta voidaan huomata, ettd kaikki asiakkaan
sitoutumiseen johtavat toiminnot ovat tehtdvissd joko osittain tai kokonaan myos ver-
kossa. Asiakkaiden sitoutumista bréndiin sosiaalisessa mediassa voidaan mitata lukuisil-
la eri mittareilla, joita voidaan asettaa kullekin asiakassuhteen vaiheelle. Mittareita ovat
esimerkiksi brandistd kdytidvin keskustelun maéra eri kanavissa, brindin parissa vietetty
aika, seuraajien miérd, brandiin liittyvien sisdltdjen katsomiskertojen maéra seka lii-
kenne nettisivuilla ja eri kanavissa (Solis 2010, 334). N4itd lukuja saadaan kasvatetuksi

oikeanlaisella sisallolla.

Esimerkiksi netissd toimiva vaatekauppa Asos on onnistunut palvelemaan asiakkaitaan
verkossa montaa muuta verkkokauppaa paremmin ja néin sitouttamaan heitd. Asiakkail-
le luodaan mielikuva siité, ettd he ovat tirkeitd, tutkimalla heiddn netti- ja ostokdyttéy-
tymistddn ja suosittelemalla heille sen perusteella sopivia tuotteita. Asos on my0s esi-
merkiksi ldhettidnyt asiakkailleen alennuskoodeja syntymipdivin kunniaksi mikd luo

asiakkaalle tunteen, ettd héntd huomioidaan henkil6kohtaisesti. Ostopddtoksissd auttaa
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Asoksen verkkosivuilla toimiva blogi, joka tuottaa kohderyhmélle arvokasta ja miele-
késtd sisdltod, ja on ndin sisidltomarkkinointia parhaimmillaan. (Total Customer, 2013)
Markkinointiviestin pitdisi tarjota vastaanottajalle lisdarvoa, oli se sitten hyotya, lisétie-
toa tai vaikkapa naurunpyrskdhdys. Kun viesti tuodaan esille mielenkiintoisella tavalla,
kohderyhmille annetaan mahdollisuus vuorovaikutukseen merkityksellisesti. Viesti
tehostuu entisestddn, kun sen levittdjind eivdt toimi ainoastaan markkinoija itse, vaan
my0s kohderyhmai. (Takala 2007, 47). Viestiin tdytyy sisdltyd lupaus, yllityksellinen
tapa kertoa siitd sekd osallistava toteutus (Takala 2007, 49).

Toimivalla tuotteella tai vahvalla brandilld on jo olemassa ainakin joitakin uskollisia,
sitoutuneita asiakkaita. N4itd asiakkaita tulisi vaalia tarkasti, koska oman asiakkuutensa
liséksi he auttavat usein luomaan uusia asiakassuhteita edettyddn suhteessaan suositte-
lun tasolle. Pelkin vuorovaikutuksen ohella uskollisimmat asiakkaat osoittavat valitta-
misenséd esimerkiksi kertomalla kokemuksistaan muille ja puolustamalla yritystd kritii-

kiltd keskustelupalstoilla. (Leino 2011, 105)

Aktiivisen kommentoinnin lisdksi uskollisimmat asiakkaat toimivat usein myos sisil-
lontuottajina eri kanavissa. Heidédn tietimyksensd ja osaamisensa tuotteista on joskus
jopa asiantuntijan tasolla. (Isokangas & Vassinen 2010, 101) Ndmai kaikkein lojaaleim-
mat asiakkaat pitdvét itsensd ajan tasalla uusista tuotteista ja vievit viestid myos eteen-
pdin. Yrityksen tehtdvdnd on huolehtia, ettd he todellakin saavat uusimman tiedon ké-
siinsd. Sen liséksi, ettd he auttavat levittimain tietoa, he tuovat tietimyksensi ja osaa-
misensa mielellddn ilmi vastaamalla muiden kysymyksiin, mikd helpottaa yrityksen
tyotd. (Leino 2011, 107) Tamai voi tietysti omalla tavallaan olla myo6s riski, mutta se
pitdisi pystyd hyodyntimaan kaikkein aktiivisimmille faneille oikeanlaista informaatiota

jakamalla.

Erinomainen esimerkki téstd on Coca-Colan Facebook-sivu, jonka tarina on usein esilld
asiakkaiden sitouttamisesta puhuttaessa. Kaksi Coca-Cola-fania perusti Facebookiin
fanisivun tuotteelle, joka kerdsi nopeasti miljoonia tykkdyksid. Sen sijaan, ettd Coca-
Cola olisi pyytinyt sulkemaan sivun, he ottivat yhteyttd faneihin ja lennéttivéat heidét
muutamaksi pdiviksi pdémajalleen Atlantaan tutustumaan yritykseen. Coca-Colan eh-

dotuksesta sivun perustaneet kaverukset ryhtyivét ylldpitdméén sivua yhteistydsséd bréan-
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din edustajien kanssa. Coca-Colan Facebook-sivulla on tilld hetkelld liki 90 miljoonaa
tykk#djad, joten sitouttaminen on kaikesta piitellen onnistunut varsin hyvin. (Young

2011) (Ruffkess 2012)

Paivittdin Facebookia selatessa huomaa, ettd sosiaalisessa mediassa markkinointi ei to-
dellakaan aina tarkoita yhteisollistd, vuorovaikutusta hyddyntidvdd markkinointia. Ku-
kaan ei kielld kadyttdmaistd sosiaalisessa mediassa tismalleen samoja mainosmateriaaleja
kuin muuallakin. Ajatuksella tehdyt mainokset voivat kerdtd tykkdyksié, ja jopa kom-
mentteja ja jakoja sosiaalisessa mediassa. Yhteison, heimon, ympdrille rakennettava
markkinointi vaatii kuitenkin hieman erilaisia toimia; vapaamuotoisempia kuvia ja vi-
deoita, keskustelun herdttdmistd, mielipiteen kysymistd ja osallistamista sekd muiden

tuotteeseen linkittyvien aiheiden kisittelyé.

3.3 Asiakkaiden muodostamat heimot

Brindille uskolliset asiakkaat muodostavat usein oman tiiviin ryhménsd, heimon. Toi-
miva heimo vaatii yhteisen kiinnostuksen kohteen sekd vilineen keskindiseen kommu-
nikointiin (Godin 2008, 2). Kanssakdymisen siirtyminen osittain verkkoon on avannut
heimoille tdysin uusia mahdollisuuksia. Huomattavissa on myds se, etteivdt heimot ja
kannattajajoukot liity nykyisin endd pelkéstidén populddrikulttuuriin tai urheiluun, vaan

yhteis6jd muodostuu myds yritysten ja brandien ympérille.

Brindilld on aina olemassa kohderyhmi ja yrityksen kannalta haasteeksi muodostuu
usein tdmdn kohderyhmén yksiléiden huomioon ottaminen henkilokohtaisesti. Henkilo-
kohtaisten suhteiden luominen on kuitenkin elintdrkedd heimon muodostamiseksi. Ver-
kon avulla ihmiset muodostavat yhteisdjd yhteisten kiinnostuksen kohteiden vilille.
(Gad 2001, 69) Yrityksen pitdisi pystyd luomaan omista sosiaalisen median kanavistaan
alusta télle keskustelulle, jolloin asiakkaille tarjotaan mahdollisuus jakaa kokemuksia ja
ajatuksia sekd yllapidetddn asiakkaan ja yrityksen vilisen vuorovaikutuksen liséksi asi-

akkaiden keskinaistd vuorovaikutusta.
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Suhteiden luominen merkityksellisiksi vaatii kaksisuuntaista kommunikointia. Télloin
yrityksen on osallistuttava keskusteluun ja mahdollistettava kohderyhmaille mainosvies-
tien perille tulon sijasta omakohtaisten kokemusten saaminen. (Hakola & Hiila 2012,

67)

3.4 Reagoimisen vaikutus sitouttamiseen

Jokaiselle yritykselle on tirkedd seurata, millaista keskustelua siitd kdydddn verkossa
(Isokangas & Vassinen 2010, 143). Thannetilanne olisi mielestdni se, ettd keskustelua
pystyttdisiin ainakin osittain ohjaamaan keskustelupalstoilta ja nettifoorumeilta yrityk-
sen omiin kanaviin, jolloin sithen reagoiminenkin helpottuu. Pelkké osoitus siitd, ettd

yritys on ldsni ja osallistuu asiakkaidensa kdymadn keskusteluun, heréttdd luottamusta.

Reagointi on erityisen tdrkeéa silloin, kun keskustelu on negatiivissivytteisté ja joku on
kokenut saaneensa huonoa palvelua. Néitd keskusteluita kdyddén vékisinkin, mutta mo-
nissa yrityksissd niitd peldtdén. Erdén tutkimuksen mukaan julkisesti Facebook-sivulla
asiakkaille vastaaminen on kuitenkin yksi tehokkaimmista sitouttamiskeinoista (Cirrus
Insight 2014). Myo6s moni esimerkki todistaa, ettd oikealla tavalla hoidettuina ndmai
ovat oiva tapa parantaa yrityksen imagoa ja luoda positiivista mielikuvaa. Yrityksen
Facebook-seindlld asiallisesti kdsitelty negatiivinen asiakaspalaute antaa huomattavasti
paremman kuvan, kuin vastaamattomiksi jddneet tulikivenkatkuiset kritiikit. Reagoin-
nissa on tirkedd vastata omalla nimelld, ihmisend, mutta kuitenkin yritystd edustaen.

(Isokangas & Vassinen 2010, 147)

Toki on my0s niitd keskusteluita joihin ei kannata tai joihin ei voi reagoida. Osana sosi-
aalisen median ohjeistusta tulisi médritelld, kuinka toimitaan ja milloin. (Isokangas &
Vassinen 2010, 146) Yritykset tulevat usein miettineeksi reagointitapojaan vasta kun

vahinko on jo tapahtunut.

Turku Energian Facebook-sivulla syntyi vuoden vaihteessa kohu, kun turkulaisen eléke-
laismiehen sdhkot oli katkaistu maksamattoman laskun vuoksi. Asiasta nousi suuri me-

teli sosiaalisessa mediassa ja ihmiset tarjoutuivat maksamaan miehen sdhkdlaskun. Tur-
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ku Energia vetosi kuitenkin yksityisyyssuojaan ja teki timdn mahdottomaksi. Turku-
laismies sai sdhkonsé takaisin ja kohu alkoi laantua. Témén jilkeen energiayhtio ilmoitti
poistavansa kaikki keskustelut Facebookistaan, mikd sai arvatenkin myrskyn nouse-
maan uudelleen. Asiasta uutisoitiin lehdistossékin, kunnes keskustelut paddyttiin palaut-
tamaan. Kun suunnitelma téllaisten tilanteiden varalle olisi ollut jo olemassa, oltaisiin
tilanne voitu kddntid jopa piinvastaiseksi. Asian pahoittelu ja oikaisu julkisesti Face-
bookissa ja avun vélittdiminen eldkeldismiehelle olisi takuulla nostanut yhtion pisteitd

monen silmissa.

Turku Energia
27. joulukuuta 2013

Kiitamme saamastamme runsaasta palautteesta ja aktiivisesta keskustelusta
facebook-sivullamme. Ymmarrdmme sen mielipahan, jota otsikoissa ollut
sahkotén asiakkaamme on tédné jouluna monelle aiheuttanut ja olemme siité
pahoillamme.

Rauhoitamme nyt facebook-sivustomme sen alkuperaiseen
kayttotarkoitukseen eli asiakkaidemme tiedottamiseen. Poistamme
sivustoltamme aihetta kasitelleet keskustelut, koska joukossa on mukana
myos asiattomuuksia sekad henkil6kohtaisuuksia, ja niiden paikka ei ole
julkisessa keskustelussa. Otamme jatkossakin mielellamme vastaan
palautettanne. Voitte laittaa sitd osoitteeseemme info@turkuenergia.fi tai
inboxiin. Toivotamme kaikille valoisaa vuotta 2014.

Tykk&a - Kommentoi - Jaa 17 39 [P 2jakoa

Y 7 henkilda tykkaa tasta.

Ville Heino Edelleen se joku puuttuu? Miksi ette keskity asiaan joxa haloon nosti.
Miksi katxaisitte sahkét jouluna? Ymmarrén jos ei laskua makseta niin sen pitaisi
menna perintaan. Saali teidan kannalta etta mokanne maksaa tedella paljon teille
enemman kuin 90€. Miksi sdhkojen palautus maksoi 190€7 Onneksi pyykinpesu on
vasta alkamassa jos asiakkaat kiittaa ja kuittaa

27. joulukuuta 2013 kello 9:29 - Tykkaa - «* 8

= Turku Energia Hei Ville, kiitos viestistasi. Haluamme muistuttaa, etta

asiakkaillamme on aina runsaasti aikaa reagoida laskujen maksamiseen. Vasta
viimeisena toimenpiteena katkaisemme sdhkot. Emme koskaan katkaise sahkoja
aattona, aatonaationa tai asiakaspalvelumme Kiinnioloa edeltévana arkipaivana.
Toimimme sopimusehtojemme mukaisesti, jotka noudattavat Kuluttajaviraston
hyvéksymia Energiateollisuus ry:n suosittelemia sopimusehtoja. Sahkéja
palauttaessamme summaan lis&taan katkaisu- ja kytkentdmaksut, jonka vucksi
summa on alkuperaistd summaa isompi. -Anne-Mari
27. joulukuuta 2013 kello 9:49 - Tykkaa - «* 10

Eeva Pirild Poistakaa mieluummin vain ne henkilokohtaisuudet ja asiattomuudet,
itse keskustelu t4sta asiasta on tarkeda ja sehan voidaan jatkossa kayda ihan
muulla kuin teidan hallinncimalla seinalla. On kyse suomalaisten vanhusten
kohtelusta. iohon kansa sanoo vihdoinkin painavan sanansa.

KUVA 2. Turku Energian Facebook-kohu (Kuvakaappaus Facebook 2014)
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7 POHDINTA

Tyoni tavoitteena oli luoda BMW Suomelle suunnitelma sosiaalisen median hyddynté-
misestd ja asiakkaita sitouttavien sisdltojen luomisesta. Tyon avulla halusin syventidd

omaa osaamistani sisiltoldhtdisen sosiaalisen median markkinoinnin suhteen.

Lukemani teoria painottui pitkélti sisédltostrategioita ja niiden luomista kasittelevddn
materiaaliin. Tutkimuskysymykseni kannalta relevanttien siséltdjen 16ytdminen oli
ajoittain hankalaa, vaikka aiheeseen liittyvéa ja tuorettakin tietoa on internetistd 10ydet-
tavissd runsaasti. Olisin toivonut ldhteiksi vield enemmén kirjoja, mutta aiheen liittyessd
sosiaaliseen mediaan on moni tieto tdnd pdivénd jo auttamattomasti vanhaa. Joitakin
hyvié perusteoksia sain kuitenkin kisiini ja etenkin siséltostrategioita kasittelevét kirjat

osoittautuivat teorian kulmakiviksi.

Aihetta olisi voinut kisitelld vield monesta poisjitetystd nidkokulmasta, ja tyotd pitikin
rajata uudelleen useaan otteeseen. Monta, ehkd tirkeddkin aihetta jdi késittelemattd,
mutta niistd olisi kaikista saanut ihan omat opinnédytetyonsd. Kuten jo moneen kertaan
on tullut ilmi, pelkkd sosiaalinen media kaikkine mahdollisuuksineen ja muotoineen
pitdd sisdllddn niin paljon, ettd rajaus oli tehtdvi todella tarkkaan. Vaikka tdmé aiheutti-
kin matkan varrella ongelmia ja vield viime metreilld sisdllysluettelo muuttui jonkin
verran, oli rajaus kuitenkin loppujen lopuksi mielestdni onnistunut ja kaikki vilttimat-

tomat asiat onnistuin sisdllyttdmain tyohon.

Tiukan rajauksen johdosta, en saanut tyGhon niin runsaasti uutta tietoa, sen soveltamista
ja oivalluksia kuin olin etukéteen ajatellut ja toivonut. Ensisijainen tavoite oli kuitenkin
toimeksiantajan tarpeisiin vastaaminen ja sen rajoissa l0ysin mielesténi hyvié ja kaytto-
kelpoisia ideoita sosiaalisen median hyddyntdmiseksi. Teorian ja etenkin artikkeleiden
myo6td 16ytyneet uudenlaiset tavat kiyttdd sosiaalisen mediaa ovat kuitenkin nyt tiedos-

sani ja kaytettivissd tulevaisuudessa.

Teorian lukemisen ja osittain kirjoittamisenkin jélkeen oli mielenkiintoista suunnitella
kokeilut Facebookiin, tehtyjen oletusten pohjalta, ja toteuttaa lomakehaastattelu. Var-

masti ldhes jokaisessa teoriaosuuden kappaleessa kdvi ilmi se, miten térkedd on tehdd
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siséltod asiakkaille ja télloin toki myds oman tyon helpottamiseksi kysyd asiakkailta,
millaista sisdltod he toivovat. Toki oman haasteensa muodosti se, ettd harva osaa vastata
kysymykseen suoraan, vaan tarvitaan vertailukohtia, vaihtoehtoja ja juuri oikeanlaisia
kysymyksid. Vaikka jokaiseen kysymykseen ei jokaiselta vastausta saatukaan, pystyi
yhteenvedosta tekeméén kuitenkin johtopéatoksid. Liséksi vastaajilta tuli joitain todella

hyvié ideoita, jotka toteutuessaan takuulla ovat asiakkaita kiinnostavia ja miellyttévia.

My®0s siind mielessd tutkimus osoittautui tirkeédksi, ettd saaduissa tuloksissa oli huomat-
tavissa joitakin selkeitd ristiriitaisuuksia teoriatietoon. Léhes jokainen ldhde opasti ha-
kemaan kohderyhmin kiinnostuksen kohteita tuotteen ulkopuolelta ja herdttimdin ja
sdilyttimidn heiddn mielenkiintonsa sitd kautta, sitomalla brandin osaksi seuraajan
muutakin eldmédd. Tutkimuksen myd6td kdvi kuitenkin ilmi, ettd ainakin BMW:n asiak-
kaat haluavat BMW Suomen Facebookista nimenomaan brindiin liittyvia siséltod. Ta-
mé ei tietenkdén tarkoita sité, ettd pelkilld mainosviesteilld pérjattdisiin, mutta toisaalta
lilan kaukaa haetut sisdllot varmasti jopa drsyttdvit osaa yleisostd. Toki asia on osittain
varmasti my0s tuote- ja brindikohtainen. BMW on aihe, johon siitd kiinnostuneet suh-
tautuvat intohimoisesti ja heiddn autonsa on heille paljon muuta kuin kulkuvéline pai-
kasta toiseen litkkumiseen. Tdma saikin minut miettiméén, onko ongelma briandissé ja
sen kiinnostavuudessa, jos asiakkaita tdytyy puhutella muiden teemojen avulla. Havain-
to oli todella mielenkiintoinen ja herittidva, joten tulen varmasti paneutumaan aiheeseen

myos jatkossa.

Aikataulutuksessa onnistuin mielesténi kohtalaisesti. Etukdteen suunnitelmaa luodessani
en ottanut riittdvén hyvin huomioon sitd, etti en voi aikatauluttaa opinnédytetydprosessia
pelkdstddn oman kalenterini mukaan. En varannut tarpeeksi aikaa esimerkiksi muiden
kommenteille ja ldhdeviitteiden tarkastamiselle. Loppuvaiheessa kdytin ehké liikakin
aikaa tyon hiomiseen ja yksityiskohtien muuttamiseen. Kaikesta huolimatta pysyin tii-

mimme kesken asetetussa aikataulutavoitteessa.

Lihdin tekemiin opinndytetydtd hieman ristiriitaisin tuntemuksin, koska BMW bréndi-
néd on tunnettu ja arvasin prosessista tulevan hyvin haastavan. Toisaalta tiesin, ettd poh-
jatietoni sosiaalisesta mediasta ovat hyvét ja pystyn tekeméin siitd laadukkaan opinniy-

tetyon. Kuitenkin varsinkin alkuun mietin kovasti sitd, miten pystyn péddseméin
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BMW:n asiakkaiden pdin sisdlle ja vastaamaan heidén tarpeisiinsa. Tyotéd aloittaessa,
kun kokemukseni merkistéd rajoittuivat muutamaan kertaan BMW:n ratissa, tuntui hie-
man haastavalta lahted suunnittelemaan aidosti juuri heidén asiakkaitaan kiinnostavaa ja
palvelevaa sisdltod. BMW Suomen markkinointi- ja viestintipaéllikké Henri Jantusen
kanssa kdymieni keskusteluiden ja BMW:n kansainvilisiin ja suomalaisiin materiaalei-
hin tutustumisen ansiosta pystyin mielestini kéytettyyn aikaan ndhden sisdistdmédn
hyvin sen, mistdi BMW:ssd on kyse. Vaihtaessani ajatuksia, vaikkakin sdhkopostitse,

intohimoisesti merkkiin suhtautuvien kanssa, sain vield lisda vahvistusta télle.

Haasteista huolimatta oli kuitenkin ennen kaikkea darimmaéisen hienoa paisti tekeméén
viimeisend projektina jotain ndin itseéni kiinnostavaa ja vieldpd suurelle, kaikkien tun-
temalle yritykselle. Koen, ettd opinndytetyon ja kaiken siihen liittyvén tekemisen avulla
pystyin vetimddn yhteen kaiken oppimani viimeisen kolmen ja puolen vuoden ajalta.
Prosessin l4pi vieminen ndytti, ehkd eniten itselleni, sen, ettd matkalta on tarttunut mu-
kaan paljon oppeja, mutta toisaalta pystyn myos niin halutessani viemidin omaa osaa-
mistani méiératietoisesti eteenpdin. Nyt olen taas valmis ottamaan seuraavan askeleen ja

aloittamaan jotain uutta.

Osana opinndytetyotd tehdyt sosiaalisen median ohjeistus ja julkaisukalenteri auttavat
toimeksiantajaa piivittdisessd tydssd. Niin oman arvioni kuin toimeksiantajalta saamieni
kommenttienkin perusteella ne ovat sellaiset, kuin oli tarkoituskin. Ohjeistuksen tiytyy
olla riittdvén kdytdnnonldheinen ja perusasioihin keskittyvd, muutamilla uusilla ideoilla
hoystettynd. Erilaisia strategioita ja kdsikirjoja yrityksilld varmasti on jo enemmin kuin
riittdvasti. Mielestdni tdrkedd on nimenomaan se, ettd pystyy tiivistimiin omat, asia-
kasyrityksen ja mikd hienointa tdssd tapauksessa, myos asiakasyrityksen asiakkaiden
ajatukset niin, ettd ohjeistukset toimivat helpposelkoisena ohjenuorana piivittdisessd

ty0ssd ja se ndkyy yrityksen kohderyhmille mielekkéénd ja toimivana siséltona.
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