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ASIAKASPALVELUA VERKOSSA

Tyossa perehdytdan sosiaalisen median hyodyntdmiseen asiakaspalvelussa ja tarkastellaan
lahemmin varsinkin keittiokalustetoimittajien toimia sosiaalisessa mediassa. Ty6 on tehty
Silkkitimpurit Oy:n toimeksiantona ja sen paatavoitteena on suunnitella ja toteuttaa yritykselle
profiili sosiaaliseen mediaan seka kehittdd yrityksen tyontekijoiden osaamista sen
hyddyntdmisessd. Tyd on toteutettu toiminnallisena opinndytetyéna ja se rakentuu
teoriaosuudesta seké tuotoksesta.

Teoriaosuuden ensimmainen osa kasittelee lyhyesti niin sosiaalista mediaa kasitteend, kuin sen
eri palveluita. Syvemmin tutustutaan blogien, Twitterin ja Facebookin mahdollisuuksiin
yrityskaytdssa, varsinkin asiakaspalvelun valineena. My0s sosiaalisen median mukanaan
tuomaa kuluttajakéyttaytymisen muutosta seka toimeksiantajayrityksen kilpailijoiden toimia
sosiaalisessa mediassa pohditaan tassé osassa.

Teoriaosuuden toinen osa painottuu verkossa tuotettavaan sisaltoon. Téassa osassa kaydaén
l&pi Internetin yleistymisen myéta tapahtuneita markkinointiajattelun muutoksia ja pohditaan niin
inbound- kuin sisaltomarkkinoinnin kasitteitd sek& niiden eroja. Lopuksi tutustutaan hyvan
verkkosisallon periaatteisiin.

Tyon tuotos koostuu kolmesta osasta, joista ensimmainen on toimeksiantajayrityksen kotisivulle
perustettu, yrityksen sosiaalisen median paamediaksikin valittu, blogi. Tuotoksen toisena osana
on blogia tukemaan perustettu Facebook-sivusto. Kolmas osa on yrityksen tyontekijoille tehty
ohjeistus, jonka tarkoituksena on kasvattaa tyontekijoiden tietotaitoa sosiaalisesta mediasta,
seké ohjeistaa kirjoittamaan verkkoon yrityksen imago ja tavoitteet huomioiden.

Tybn yhteenvedossa todetaan, ettéa johdannossa esitetyt kysymykset seuraavat tyon tekemista
aina loppuun asti. Kysymyksiin siita, mitka yritysten toimet sosiaalisessa mediassa edesauttavat
asiakaspalvelua ja miten ndita toimia voidaan toteuttaa mahdollisimman pienilla resursseilla,
saadaan toimeksiantajan ja tyon tekemisen ndkokulmasta vastaukset. Toisaalta sosiaalisen
median todetaan elavan ja muuttuvan huimaa vauhtia, josta syysta tanaan sosiaalista mediaa
koskevat paattkset voivat jo huomenna olla vanhentuneita. Keittiokalustealan todetaan yleisesti
ottaen hyddyntavan sosiaalista mediaa huonosti.
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CUSTOMER SERVICE ONLINE

This thesis takes a look to social media and it’s utilisation in customer service. Especially the
social media activities of kitchen fixture suppliers, is under deeper analysis. This thesis is made
on commission to Silkkitimpurit Oy and it's main goal is to design and execute the company’s
social media profile as well as improve their personnel’s know-how of it's utilisation. This is a
functional thesis which consists of a theory and an output sections.

The first part of the theory section deals with social media and it’s different types. Potential of
blogs, Twitter and Facebook in business use, is under deeper analysis. This part also ponders
the change of consumer behaviour induced by social media as well as the social media actions
of Silkkitimpurit Oy’s competitors.

The second part of the theory section emphazises on online content. This part goes through the
changes of marketing in the era of Internet. It also ponders the consept of inbound- and content
marketing and the difference between them. In the end, the principles of good online content is
explored.

The output of the thesis consists of three parts. The first part is a blog created in to the
company’s home page. The second part is a Facebook site that supports the blog and the third
part is an instruction file. The instruction file is meant to improve the company personnel’s know-
how of social media and give instructions of writing online, considering company’s image and
goals.

The summary of the thesis states that the questions asked in the introduction followed the
writing project all the way. The questions about which tasks in social media assists customer
service and how these tasks can be executed with minimum resources, were answered in the
aspect of the company and the thesis. However, social media were stated to change very
rapidly and therefore today’s decisisons considering it, may be outdated tomorrow. Kitchen
fixture suppliers were stated to utilise social media quite poorly.
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1 JOHDANTO

Vield muutama vuosi sitten pohdittiin, kuinka ehtia hoitamaan ihmissuhteita so-
siaalisessa mediassa, kun todellisessakin elamassa tyot kasaantuivat eika ih-
missuhteiden hoidolle tuntunut jdavan aikaa. Sosiaalinen media on kuitenkin
vakiinnuttanut paikkansa ihmisten kommunikoinnin vélineend, eik& sita enaa

voida eritella todellisen elaméan ulkopuolelle.

Viime vuosien aikana myds yritykset ovat huomanneet sosiaalisen median tuo-
mat mahdollisuudet ja l&ahteneet kokeilemaan sitd markkinoinnin alustana. Kos-
ka sosiaalisen median ei ole tarkoitus toimia vain muutaman ihmisen keskuste-
lualustana, vaatii sen kayttoonotto yrityksilta huolellista suunnittelua. Suunnitte-
lun puutteesta seuraa usein vaarinkasityksia organisaation sisalla, jotka heijas-
tuvat sosiaalisen median lapinakyvyyden vuoksi myos organisaation ulkopuolel-
le. (Otala & Poysti 2008, 23.) Tallaisesta suunnittelun puutteesta hyvana osoi-
tuksena toimivat monet, niin pienet kuin suuretkin yritykset, jotka ovat lahteneet

mukaan sosiaaliseen mediaan, tietAmatta miten hyodyntaa sita.

Sosiaalisen median jarkeva hyddynnettavyys onkin tassa opinnaytetytssa kai-
ken lahtokohtana. Tyossa lahdetdan tarkastelemaan, kuinka sosiaalisen median
palveluita voidaan hyddyntaa asiakaspalvelun tuottamisessa ja pyritaan loyta-
maan vastaukset seuraaviin kysymyksiin: Mitka yritysten toimet sosiaalisessa
mediassa edesauttavat asiakaspalvelua? Ja miten naita toimia voidaan toteut-
taa mahdollisimman pienilla resursseilla? Talla hetkella suuri osa yrityksista
seuraa toinen toistensa jalanjalkid ja hyddyntaa sosiaalista mediaa seka vies-
tinndssa etta markkinoinnissa. Tassa tydssa sen sijaan keskitytaan lahinna pal-

velundkokulmaan ja sen hyddyntamiseen.

Tybn tarkoituksena on paivittaa toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median
osaaminen nykypéaivan tasolle seka luoda yritykselle profiili sosiaaliseen medi-

aan.
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2 TYON LAHTOKOHDAT JA ONGELMANASETTELU

Ty0 toteutetaan Turun Lansikeskuksessa toimivan Silkkitimpurit Oy:n (my6h.
Silkkitimpurit) toimeksiantona. Alun perin, vuonna 1982, puusepanliikkeena pe-
rustettu Silkkitimpurit, on vuosien varrella muuttanut toiminta-ajatustaan ja toimii
nykyisin Turun seudulla Isku Keittididen jalleenmyyjana. Yritys panostaa niin
yksil6llisten ratkaisujen toteuttamiseen, laatuun kuin kotimaisuuteenkin. Taman
lisdksi pitka kokemus seka omien tuotteiden valmistuksesta ettd remontoinnista
ovat edesauttaneet yrityksen imagon muodostumisessa ja vakaan asiakaskun-
nan saavuttamisessa. Yrityksen nykyinen asiakaskunta koostuu lahinna keski-
ikaisista ja sitd vanhemmista ihmisista. Nuoret aikuiset ovat asiakaskunnassa

edustettuina vain marginaalisesti.

Vaikka Silkkitimpureiden asiakaskunta on vakaa, on asiakaskunnan laajentami-
sen tarve olemassa. Tietoisuus laajentamisen tarpeesta luokin lahtokohdan ta-
man tyon tekemiselle, seka maarittdd tutkimusongelman. Koska tutkimuson-
gelmana on pyrkimys Silkkitimpureiden asiakaskunnan ikarakenteen nuorenta-
miseen, ei se varsinaisesti ole empiirisen tutkimuksen mielessa ajateltuna niin-

kaan tutkimusongelma, vaan pikemmin voidaan puhua kehittdmiskohteesta.

Koska yrityksen nykytilanteessa on perusteltua pyrkia laajentamaan asiakas-
kuntaa alle neljakymmenvuotiaisiin nuoriin aikuisiin, tilaa toimeksiantaja tyon,
jonka paatavoitteena on suunnitella ja toteuttaa yritykselle profiili sosiaaliseen
mediaan sekéa kehittdd yrityksen tyontekijoiden osaamista sosiaalisen median

hyodyntamisessa.

2.1 Tyon rakenne ja viitekehys

Jo johdannossa mainittu sosiaalisen median arkipaivaistyminen on luonut yri-
tysmaailmaan ennennakemattdman ilmion. Yritysten markkinointitoimet ovat
joutuneet uudelleen tarkasteltaviksi ja suuriakin muutoksia on tehty. Suuri osa

yrityksistd on jo tavalla tai toisella l&htenyt mukaan sosiaaliseen mediaan tai
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ainakin suunnitellut sita. Oli tilanne yrityksissa kuitenkin asian suhteen mikéa hy-
vansa, sosiaalinen media on tullut pysyvaksi osaksi yritysten arkea. Sita tosi-

asiaa ei voida enaa kiistaa.

Kuten kuviossa 1 esitetysta viitekehyksestd voidaan nahda, toimii tama ilmié
yhdessa yrityksen taustan seka tutkimusongelman kanssa pohjana tyon tavoit-

teiden maarittelylle.

o
Sosiaalinen media
osana yritysten arkea

POHDINTA
Tyon yhteenveto

Tyon tulosten analysointi
Jatkotutkimuksen aiheita ja toiminnan kehittamisideoita

Kuvio 1. Viitekehys.
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Siina missé ilmio, yrityksen tausta seka tutkimusongelma maarittelevét tyon ta-
voitteet, on teoriaosan lahdeaineistolla suuri rooli kdytannén tuotoksen méaaritte-
lyssa. Lahdeaineistoon tutustuminen tuleekin olemaan suuressa roolissa jo tyon

suunnitteluvaiheessa.

Tybn teoriaosassa kasitellaan ihmisten kayttaytymista sosiaalisessa mediassa
ja tutustutaan sosiaalisen median eri palveluihin niin kuluttajan kuin yrityksen
nakokulmasta. Erityisesti esiin nostetaan Facebook, Twitter ja blogit. Naiden
lisdksi teoriaosuudessa tutustutaan inbound- ja sisaltdmarkkinoinnin kasitteisiin

seka tutkitaan muiden saman alan yritysten toimia sosiaalisessa mediassa.

Teoriatieto luo tydlle pohjan, jonka lapi tutkimusongelmaa tullaan tarkastele-
maan. Se vaikuttaa nain myos kaytdnnodn tuotoksen toteutukseen ja heijastuu
tyon varsinaiseen tavoitteeseen. Osa tuotoksen valinnoista pohjautuu edella
mainittujen l&hteiden lisaksi tutkimustietoon. Tutkimustietoa hankitaan tavoitel-
tavalta asiakasryhmalta, kayttden samaa kanavaa kuin itse kaytannon toteutuk-

Sessa.

Tyon tekemisella pyritaan paivittamaan yrityksen sosiaalisen median osaami-
nen taman paivan tasolle. Nain ollen kaytantd-osiossa perustetaan Silkkitimpu-
reille Facebook-fanisivusto sek& yrityksen kotisivujen taustalle blogi. Taman
lisaksi suunnitellaan yritykselle ohjeistus sosiaalisessa mediassa toimimiselle,
toteutetaan kysely sosiaalisen median kayttajille seka suunnitellaan ja toteute-

taan markkinointikampanja néakyvyyden lisdamiseksi.

Tyon lopuksi pohditaan toteutuksen onnistumista peilaamalla lopputulosta ta-
voitteisiin. Johtopaatoksissa pohditaan sosiaaliseen mediaan lahdon hyvia ja
huonoja puolia sek& arvioidaan sen vaikutusta asiakasmaariin ja tavoitteen

saavuttamiseen. Jatkotutkimuksen aiheita kasitelladn tyon viimeisessa osassa.
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10

2.2 Tyon rajaukset

Teoriaosuudessa kasitelladn sosiaalista mediaa yleisella tasolla, jolloin voidaan
luoda kokonaiskuva sen luomista mahdollisuuksista. Itse tuotos rajataan kasit-
tamaan Facebook ja blogi. Muut palvelut jatetaan tuotoksen ulkopuolelle. Raja-
us tehdaan, jotta tyo ei kasvaisi lilan suureksi ja toisaalta, jotta yrityksen tynte-
kij6ille voidaan antaa aikaa tutustua sosiaalisen median mahdollisuuksiin seka

opetella siella toimimista.

TyoOsta rajataan pois myds hinta-, tunnettuus- ja imagovertailu eri keittidliikkei-
den valilla. Taman huomioimista suunniteltiin, jotta olisi mahdollista arvioida,
vaikuttaako tuotteiden hinta Silkkitimpureiden nykyiseen asiakasrakenteeseen
tai onko Iskun imago kotimaisena design-kalustevalmistajana asia, joka ratkai-
see keittiokalustevalinnan Iskun ja kilpailijoiden valilla. Asia olisi ollut hyva tut-
kia, jotta sosiaalisen median sisaltda voisi tulevaisuudessa tuottaa pohjaten sita
tietoon asiakkaiden tuntemuksista. Tama kuitenkin paadyttiin rajaamaan pois
tuotoksen lopullisen muodon varmistuttua ja sen toteuttamiseen vaadittavan

tyomaaran selvittya.
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Kéasite sosiaalinen media tarkoittaa Internetin uusia palveluita ja sovelluksia eli
verkkoviestintaymparistdjd, joissa jokaisella kayttajalla on mahdollisuus aktiivi-
sesti viestia seka tuottaa sisaltoa tiedon vastaanottamisen lisksi. Sosiaalisessa
mediassa viestinta tapahtuu verkonomaisesti useiden kayttajien valilla, jolloin
perinteinen viestin lahettdjan ja vastaanottajan valinen ero haviaa. (Hintikka
2010.)

Ennen dadnensa saivat kuuluville l1&ahinna julkisuuden henkil6t tai median ammat-
tilaiset. Nykyisin asiat ovat kuitenkin toisin, silla sosiaalinen media on antanut
mahdollisuuden koko kansalle tulla kuulluksi. Sosiaalisen median sisallontuo-
tanto onkin paaosin sen kayttajien vastuulla. Yksittainen kayttaja voi seka tuot-
taa, jakaa, julkaista ettd vastaanottaa erilaista sisaltoa. Sisallon levittdminen on
helppoa ja nopeaa, sitd ei juurikaan valvota etukateen ja sisalto levida reaa-
liajassa. Tavalla tai toisella, sosiaalisen median palvelut myés mahdollistavat
kayttajien osallistumisen toisten kayttajien keskusteluihin. (Isokangas & Vassi-
nen 2010, 61; Juslén 2009, 116; Seppala 2011.)

3.1 Sosiaalisen median palvelut

Sosiaalisen median palveluita jaotellaan yleisesti eri kategorioihin. On kuitenkin
vaikea vetaa tarkkaa rajaa tiettyjen palveluiden valille, silla monista palveluista
I0ytyy eri kategorioiden piirteita ja osassa palveluita voidaan myos jakaa toisen
kategorian alle kuuluvan palvelun materiaalia. Esimerkiksi kuvanjakopalvelu
Flickr, joka oli vuoden 2013 alussa maailmanlaajuisesti suosituin kuvanjakopal-
velu, ei suinkaan ole Internetin suurin kuvien jakopaikka. Yhteisopalvelu Face-
book on vienyt Flickr:ltéa kyseisen aseman. (Isokangas & Vassinen 2010, 161;
Alexa Internet Inc. 2013b)

Vaikka kaikkien tuntema yhteisopalvelu Facebook onkin hyvin yleinen julkaisua-

lusta, sosiaalinen media ei ole vain Facebook, vaan itseaan voi ilmaista myds
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muissa palveluissa. Sosiaalisen median palveluita jaotellaan yleisesti yhteiso-
palveluihin, median eli kuvien ja videoiden jakopalveluihin, blogi- ja mikroblogi-
palveluihin, linkkien ja uutisten jakopalveluihin, virtuaaliyhteis6ihin, virtuaalisiin
pelimaailmoihin ja yhteisty6palveluihin. (Seppala 2011.) Jaottelun perusteet ei-
vat ole kuitenkaan itsestaan selvat, silla esimerkiksi Foursquare-palvelusta kuu-
lee toisissa yhteyksissa puhuttavan paikka ja sijaintipalveluna, toisissa taas yh-

teisbpalveluna. Monista palveluista 16ytyy toimintoja eri kategorioiden alta.

Hyddyllisimpind markkinointikanavina yritysten nakékulmasta voisi ymmarretta-
vasti pitaa sellaisia sosiaalisen median palveluita, joissa yrityksen kohderyh-
maan kuuluvat kuluttajat viettavat eniten aikaa. Vallitseva epavarmuus siita,
tavoitetaanko sosiaalisessa mediassa omat asiakkaat, saattaa kuitenkin nousta
kynnyskysymykseksi yritysten sosiaalisen median kayttoonotossa. Selkea ta-
voitteiden asettelu, kohderyhman maarittely, eri palveluiden kartoittaminen ja
hyva suunnittelu ovat avainasemassa ennen yrityksen profiilin luontia sosiaali-

seen mediaan. (Juslén 2009, 94; Seppala 2011.)

Seuraavissa luvuissa kasitelladn tarkemmin niin Facebookia, Twitterid kuin blo-
geja, seka niiden etuja yrityksille. Nama palvelut on valittu lahempaan tarkaste-
luun siksi, etta niista kaikista 16ytyy runsaasti tarkoituksenmukaisia toimintoja

yrityksille.

3.1.1 Blogit

Blogi on lyhenne sanasta Weblog ja tarkoittaa Internet-sivua tai -sivustoa, jonka
siséltd on yleensa paivakirjan omainen, kaanteisessa aikajarjestyksessa esiin-
tyva ja sisaltaa lyhyita artikkeleita eli blogimerkintdja. Blogissa voi tekstin liséksi
olla kuvia, linkkeja, videoita tai muuta séhkdista siséltda. Usein blogeissa lukijal-
la on mahdollisuus myés kommentoida kirjoittajan tekstid. Kommentit nakyvat
yleensa tekstin alla aikajarjestyksessa. (Juslén 2009, 113; Otala & Pdysti 2008,
29.)

Vaikka blogia ei ehkd mainita ensimmaisené sosiaalisen median palveluita mie-

titthessa, tayttdd se sosiaalisen median tunnusmerkeista nakyvimman. Sosiaa-
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lisen median ydinajatus on vuorovaikutteisuus ja néin ollen osallistujien keski-
naisen viestinnan tukeminen (Opetushallitus 2013). Juuri kommentointimahdol-
lisuuden luoma vuorovaikutteisuus lukijan ja kirjoittajan valilla erottaa blogin ta-

vanomaisesta Internet-sivustosta.

Koska blogit ovat avoinna kenelle hyvansa ja edullisimmillaan ilmaisia tuottaa,
on avattujen blogien maara valtaisa. Jo vuonna 2007 ylittyi Internetissa sadan
miljoonan blogin raja, eikd uusien blogien perustamistahti ole juuri hidastunut.
Tammikuun 2013 alussa blogipalvelu Blogger oli Suomessa Internetin yhdek-
sanneksi suurin verkkopalvelu (Alexa Internet Inc. 2013c). Koska Blogger ei
suinkaan ole Internetin ainoa blogipalvelu, ei ole vaikeaa laskea yhteen, etta
blogien suosio on huimaa. On kuitenkin huomioitava, etta eivat laheskaan kaikki
blogikirjoittajat jaksa loputtomiin, vaan moni bloggaaja lopettaa bloginsa péivit-
tamisen jossain vaiheessa. Arviolta jopa 50 % perustetuista blogeista on lope-
tettu. (Juslén 2009, 114.)

Yleisimmin blogit on perustettu tietyn aihealueen ymparille ja omien kiinnostus-
ten mukaan Internetin hakukoneilla voikin hakea itsedan kiinnostavia blogeja.
Blogien suosion kasvettua on niiden selaamiseen kehitetty myés omia ha-
kusivustoja. Esimerkiksi suomalainen hakusivusto blogilista.fi tarjoaa kayttajil-
leen mahdollisuuden etsia blogeja hakusanoilla, seurata valitsemiaan blogeja ja
lisdtd oman bloginsa sivustolle muiden l6ydettavaksi. Sivusto myos tilastoi blo-
geja esimerkiksi lukijamaarien, tuoreimpien paivitysten seka tilaajaméaarien mu-

kaan. (Sanoma News 2013.)

Yritysblogi

Myo0s yritykset ovat I6ytaneet blogit markkinoinnin valineené. Ihmisten ostokayt-
taytyminen on muuttunut eika se, etta yrityksella on kotisivu, enéa riita. Kun la-
hes jokainen kuluttaja tdna paivana aloittaa ostamisen Internetista, on tarkeaa,
ettd kotisivulla on paivittyvaa sisaltovirtaa. Jos kotisivu on staattinen, ei sen ul-

koasuun tai brandiin satsatuista euroista ole hyttya. Téallaisilla sivuilla ei ole tar-
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jottavaa hakukoneille, eik& niistd levia sana sosiaalisessa mediassa. Hyvalla
yritysblogilla voi saada aikaan suuren muutoksen. (Olander 2013a.)

Valitettavan usein yritysblogien ongelmaksi koituu se, etta niité kirjoitetaan pe-
rinteisen markkinointiajattelumallin mukaan, korostaen omaa tuotetta, brandia ja
paremmuutta. Kuluttajat eivat kuitenkaan tyydy yritysten taholta pelkkaan itsen-
sa mainostamiseen, vaan vaativat enemman. Sisallon pitaa olla hyodyllista ja
jopa viihdyttava. Kun kuluttaja l0ytaa mielenkiintoisen, hanta hyddyttavan blo-
gin, palaa héan sen pariin aina uudestaan. Lopulta han alkaa luottaa yritykseen.
Kun luotto on ansaittu, kuluttaja alkaa vahitellen osallistua keskusteluihin ja ja-
kaa sisadltoa. Sen liséksi, ettd kyseinen kuluttaja tulee suurella todennakoisyy-
della tekemaan seuraavan kauppansa juuri tdssa blogia pitavassa yrityksessa,
tekee han myos ilmaista markkinointity6ta valittiessdan yrityksen tuottamaa
siséltoa eteenpain. Asiakasmaarissa ja myynneissa tama tarkoittaa yritykselle

positiivista suuntaa. (Aaltonen 2012; Olander 2013a.)

Asiakaspalvelublogi

Kuten Kortesuo ja Patjas (2011, 89-97) kirjassaan ehdottavat, olisi varsinkin
suuryrityksille hyoddyllistd perustaa asiakaspalvelublogi. Blogin vuorovaikuttei-
suus ja monipuolisuus ovat omiaan tehostamaan yrityksen asiakaspalvelua.
Vaikka kirjoittajat katsovat asiaa lahinna suuryritysten kannalta, ei ole mitaan
syyta miksi myos pienemmat yritykset eivat voisi hyotya asiakaspalvelublogista.
Tallaisessa tapauksessa on vain huomioitava, ettad asiakaspalvelublogin raken-

ne on pienelle yritykselle tarpeeksi kevyt.

Asiakaspalvelublogi ei kasitteend ole uusi ja Internetistda voikin 16ytda useita
blogeja kyseisen otsikon alta. Naissd blogeissa arvostellaan eri yritysten asia-
kaspalvelua. Tassa tydssd puhuttaessa asiakaspalvelublogista, ei kuitenkaan
tarkoiteta oman tai muidenkaan yritysten arvostelua. Lyhyesti sanottuna asia-
kaspalvelublogilla tarkoitetaan yrityksen kirjallista asiakaspalvelukanavaa, joka
toimii kuten Facebook-sivu ja sahkoposti yhdessa ja korvaa usein kysytyt kysy-

mykset-palstan kokonaan. (Kortesuo & Patjas 2011, 90-91.)
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Asiakaspalvelublogilla voidaan tehostaa yrityksen asiakaspalvelua, silla on sel-
vaa, etta jos vastauksen voi kirjoittaa yhdella kertaa sadalle lukijalle, on se kai-
kin puolin jarkevampaa kuin lahettad sahkopostivastaus kaikille sadalle erik-
seen. Luottamuksellisia tietoja sisaltavia tai muuten yksityisia viesteja ei tieten-
k&dan voi hoitaa asiakaspalvelublogissa, kuten ei muissakaan sosiaalisen medi-
an palvelussa. Blogilla ei siis voida kokonaan korvata sahkopostia, vaikka sen
kayttd vahenisikin. (Kortesuo & Patjas 2011, 90-91.)

Asiakaspalvelublogin tarkoituksena on reagoida nopeasti asiakaspalautteisiin,
aivan kuten asiakaspalvelussa sosiaalisen median ulkopuolellakin. Parasta sii-
na on kuitenkin sen oma-aloitteisuus. Tietyista asioista, kuten hauskoista sat-
tumuksista, virheellisistd hinta- tai tuotetiedoista, hairidtiedotteista ja niin edel-
leen, on hyva kirjoittaa blogiin jo ennen kysymysten saapumista. Mika voisikaan
asiakkaan kannalta olla parempaa asiakaspalvelua, kuin loytda vastaus kysy-

mykseen jo ennen sen esittdmista. (Kortesuo & Patjas 2011, 90-92.)

Koska asiakaspalvelublogit ovat kaikin puolin viela alkutaipaleella, on kenen-
kaan toistaiseksi mahdoton sanoa mika on oikea tyyli tai lahestymistapa sen
luomiseen. Asiakaspalvelun siirtyminen sosiaaliseen mediaan on kuitenkin jo
kaynnissa ja tasta syysta yritysten olisi hyva lahted pohtimaan omia resursse-

jaan asian hoitamiselle.

3.1.2 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu yhteisdpalvelu, joka toimii mainosrahoit-
teisesti ja on nain kayttajilleen ilmainen. Facebook on nopeasti noussut maail-
man suurimmaksi yhteisopalveluksi yli miljardilla aktiivisella kayttajalla. Yhteison
perustaja ja toimitusjohtaja Mark Zuckerberg kertoi miljardin aktiivisen kayttajan
rajan rikkoutuneen 14.10.2012. Tammikuun 2013 tilastot kertoivat, ettd péaivit-
tain noin 44 % Internetin kayttajista ympari maailman vierailee Facebookissa.
Samaan aikaan Facebook oli sekd Suomessa etta maailmanlaajuisesti toiseksi
eniten vierailtu nettisivusto heti Googlen jalkeen. (Alexa Internet Inc. 2013c; Yle
Uutiset 2012.)
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Facebookin toiminta-ajatus rakentuu kayttdjan oman profiilin ja sen avulla luo-
dun verkoston ymparille (Juslén 2009, 118). Lahtdkohtaisesti Facebookissa
kayttajat toimivat omalla nimelldén, ja itsensa tunnistamisen helpottamiseksi he
usein myos lataavat oman kuvansa profiilikuvakseen. Henkilén perustiedot, ku-
ten palveluun maaritelty nimi ja profiilikuva, ovat julkisia ja muiden tietojen jul-
kisuusasteen voi kayttaja itse maaritelld. Omia kayttaja- ja turvallisuusasetuksi-
aan voi muuttaa kirjauduttuaan omaan profiilinsa. Vaikka kayttajaprofiilin turval-
lisuusasetukset ovatkin kayttajan itsensa maariteltavissa, on Facebookia arvos-
teltu niiden monimutkaisuudesta. Tietoturvayhtid F-Secure on jopa laatinut oh-
jeistuksen Facebookin turvallisesta kaytosta (Pitkénen 2010).

Kaytanndsséd Facebook toimii niin, ettéd luotuaan palveluun oman profiilinsa
kayttajat voivat etsia ystaviaan ja pyytaa heita kavereikseen. Jokaisella profiililla
on palvelussa oma seinansa. Tama seina keraa kaanteisessa aikajarjestykses-
sa merkinnat, joita kayttajan kaverit omille seinilleen tekevat. Kayttaja voi jul-
kaista tai jakaa tekstid, linkkeja, kuvia tai muuta séhkdistd materiaalia joko
omalla tai kavereidensa seinilla. Palvelussa on myds mahdollisuus luoda ja liit-
tya erilaisiin, yleensa tietyn aihealueen ymparille perustettuihin yhteisdihin, saa-

da tietoa erilaisista tapahtumista seka luoda omia tapahtumia ja kutsuja.

Palvelun toiminnot on ilmeisen tarkoituksellisesti tehty vastaamaan arkista kas-
vokkaista viestintdaa. Lahtokohtaisesti Facebook tarjoaa kayttgjilleen tunnetta
virtuaalisen tilan jakamisesta samanaikaisesti ja pyrkii haivyttamaan kayttajien

tietoisuuden siita, etta fyysisesti he sijaitsevat eri paikoissa. (Ridell 2011,18.)

Facebookin yli miljardista kayttdjasta noin 2 miljoonaa on suomalaisia (Yle Uuti-
set 2012). Tama onkin syyna siihen, miksi myos suomalaisten yritysten maara
Facebookissa lisdantyy kovaa vauhtia. Monellakaan yrityksella ei ole varaa jat-
taytyd pois palvelusta, jota kayttda jo yli kolmannes koko maan vaestosta ja
jonka kayttd myds kuluttamisen vélineend arkipaivaistyy sitd mukaa, kun nyky-
nuoriso saavuttaa aikuisidn. Vuonna 2012 tehdyn tutkimuksen mukaan Face-
bookin kayttajien keskimaaradinen ika oli 22 vuotta (Parviainen & Lahdevuori
2012).
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Yritykset Facebookissa

Yksittaisten henkildiden lisdksi myds organisaatiot ja brandit voivat luoda oman
Facebook-sivustonsa (Juslén 2009, 118). Sivustolle keratdén asiasta kiinnostu-
neita kayttajia, eli tykkaajia. Aiemmin yrityssivujen liittdmista omaan profiiliin
kutsuttiin fanittamiseksi, mutta muutama vuosi sitten termi fanittaminen muutet-
tiin Facebookissa yleisesti kaytdssa olevaksi tykkdamiseksi. Tama muutos on
alentanut kayttajien kynnysta ryhtya yrityssivujen seuraajiksi. Suomessa Face-
book-sivustojen tykkaajista noin 4 % on aktiivisia. Kuitenkin, mitd useammin
sivustolla tapahtuu, sitd enemman tykkaajia saa aktivoitua. (Parviainen & Lah-
devuori 2012; Soininen ym. 2010, 53.)

Facebook-sivusto toimii yrityksissa usein markkinointi- ja viestintdékanavana ja
suuremmissa yrityksissa sita yllapitdd markkinointiosasto. Sivustoilla yritykset
tiedottavat tekemisistaan ja markkinoivat tuotteitaan. Taman lisdksi ndkee myos
kilpailuja ja arvontoja, joilla yritetdaan kerata sivustolle uusia tykkaajia. Moni yri-
tys ei kuitenkaan ole vienyt suunnittelua loppuun, vaan ilmaan jaa kysymys:
Mitd tehdaan asiakkaan hyvaksi sen jalkeen kun tykkd&-nappia on painettu?
(Kortesuo & Patjas 2011, 80—-81; Olander 2013b.)

Kuten blogissa, on my6s Facebookissa mahdollista hoitaa asiakassuhteita.
Asiakaspalvelukanavana se onkin talla hetkella yksi suosituimpia sosiaalisen
median kanavia. Vaikka asiakkaat varmasti Facebookista suurelta osin 16yty-
vatkin, on yritysten syytd huomioida tekniset rajoitteet, joihin Facebookissa alus-
tana tormaa. Facebook-asiakaspalvelun yksi isoista ongelmista on kysymysten
ja vastausten toisto. Palvelussa kysytyt kysymykset ja niihin annetut vastaukset
elavat hetken, kunnes ne katoavat uusien kysymysten ja vastausten myoéta ai-
kajanalla menneisyyteen. Tasta syystd samoja kysymyksia ja vastauksia tulee
alustalle aina uudelleen ja uudelleen. Arkistointimahdollisuuden puute onkin
syyta huomioida, silla se tyollistad asiakaspalveluhenkilostod toimittaessa Fa-
cebookissa. Toinen huomionarvoinen seikka Facebook-asiakaspalvelulle on,
ettd alusta ei ole yrityksen hallinnassa, vaan palvelu on taysin ulkopuolisen ta-

hon hallinnoima. Yrityksella ei ole mahdollisuutta vaikuttaa palveluntuottajan
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mahdollisesti tekemiin muutoksiin alustalla. (Kortesuo & Patjas 2011, 92; Olan-
der 2013b.)

Vaikka edelld esitetyt seikat on hyva ottaa huomioon, se ei automaattisesti tar-
koita alustan olevan asiakassuhteen hoitamiseen huono. Koska Facebookissa
hoidetut asiakassuhteet ovat julkisia ja lapinakyvia, on ulkopuolisen mahdollista
Seurata ja arvioida tilannetta. Facebookissa hyvin hoidetut asiakassuhteet saat-
tavat ndin synnyttdd myds uusia asiakassuhteita. (Kortesuo & Patjas 2011, 81.)

Vaikka Suomessa asiakaspalvelun siirtoa Facebookiin yleisesti vasta suunnitel-
laan, ovat monet maailmanlaajuisestikin toimivat suuryritykset jo huomanneet
sosiaalisen median tuomat edut. He ovatkin rohkeasti lahteneet toteuttamaan
asiakaspalvelua alustoille missa asiakkaat viettéavat aikaa. Maailman parasta
asiakaspalvelua Facebookissa ovat tutkitusti tarjonneet esimerkiksi lentoyhtiot,
kuten KLM ja AirAsia seka tietoliikenneyritykset T-Mobile USA ja Sony Mobile.
(Alasilta 2013; Socialbakers 2012.)

3.1.3 Twitter

Mikroblogipalveluista tunnetuin ja Suomessa lahes ainoana kayttssa oleva on
Twitter. Palvelun ideana on, etta kayttaja luo itselleen julkisen profiilin ja etsii
palvelusta itsedan kiinnostavia profiileja, eli seurattavia. Palvelussa voi jakaa
140 merkin pituisia viesteja, eli twiitteja (engl. tweet), seka seurata muiden kayt-
tajien viestintdd. Twiitit voivat sisaltaa tekstin lisaksi linkkejd. Tdma ominaisuus

onkin palvelussa paljon kaytetty. (Soininen ym. 2010, 52.)

Mikroblogipalvelun kayttaja voi olla joko yritys tai yksityinen henkil6, joka haluaa
jakaa asiansa nopeasti kaikelle kansalle. Palvelun viestit ovat julkisia ja niité voi
seurata kuka hyvansa kirjoittajasta kiinnostunut. Twitterissa yllatyksellisyytta luo
se, ettd koska keskustelut ovat julkisia, uusia keskustelijoita voi tulla mukaan
koska hyvansa. Yrityksille taman tapainen media on oivallinen, silla palvelun
luonteeseen kuuluu, ettd kunhan puhutaan aiheesta, voi kuka hyvansa, jopa

yritys, kommentoida kahden vélista keskustelua. (Kortesuo & Patjas 2011, 85.)
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Aiemmin Twitterin kanssa kayttajista kilpaili suomalainen mikroblogipalvelu Qai-
ku. Qaiku kuitenkin lopetettiin lokakuussa 2012 pienten yksityiskohtien ajettua

yha useammat sen kayttajista Twitterin kayttdjiksi. (Holmila 2012.)

Mikrobloggaus on Suomessa vield varsin marginaalista. Vuoden 2013 alussa
Twitter tavoitti maailmanlaajuisesti noin 6,5 % Internetin kayttajista. Nain ollen
se oli Internetin 10 vierailluin sivusto. Suomessa Twitter oli samanaikaisesti si-
jalla 17. Syyskuussa 2013 Twitter julkaisi aikeensa listautua pérssiin ja toi julki-
suuteen asiakirjoja, joista ilmeni palvelun kayttajien maara. Kesakuun lopussa
2013 Twitterilla oli naiden asiakirjojen mukaan lahes 218 miljoonaa aktiivista
kayttajaa. (Alexa Internet Inc. 2013d; Helsingin Sanomat 2013.) Twitter listautui
porssiin 7.11.2013.

Asiakaspalvelua Twitterissa

Asiakaspalvelua Twitterissa toteutetaan maailmalla yleisesti, varsinkin suurten
kansainvalisten yritysten toimesta. Twitter-asiakaspalvelun toimintaa ja asiak-
kaiden sille asettamia vaatimuksia onkin maailmalla tutkittu eri [&hteissa ja myos
sosiaalinen media tarjoaa aiheesta paljon keskustelua. Naiden tutkimusten ja
keskustelujen viestin voisi kiteyttda niin, etta asiakkaat vaativat yrityksiltd Twitte-
rissa lahes ymparivuorokautista nopeaa vastausaikaa, mutta yrityksille taman
toteuttaminen ei useinkaan ole mahdollista. Koska Suomessa Twitterin kaytta-
jamaarat niin yksityisessa kaytossa, kuin asiakaspalvelun valineend poikkeavat
taysin kansainvalisesta keskiarvosta, ei naiden tutkimusten tuloksia ole otettu
tassa tydssa suurempaan tarkasteluun, eiké niita suoranaisesti pideta valideina
taman tyon kannalta (Alexa Internet Inc. 2013d). Suomessa aihetta ei ole juuri-

kaan tutkittu.

Suomalaisista yrityksista asiakaspalvelua Twitterissa hoitaakin vain pieni osa.
Onkin tutkimatta selvaa, etta yritysten ei ole ollut jarkevaa lahted tekemé&an sat-
sauksia asiakaspalvelun toteuttamiselle alustalla, jota kayttajat eivat viela ole
ottaneet omakseen. Edellékavijoina asiakaspalvelua Twitteriin ovat Suomessa

kuitenkin lahteneet toteuttamaan esimerkiksi Sonera, Veikkaus ja Finnair. Veik-
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kaus ja Sonera palvelevat asiakkaitaan tiettyyn kellonaikaan, toisin kuin Finnair,
jonka asiakaspalvelulle ei ole asetettu aikarajoja. Finnairin toimenkuvasta johtu-
en heidan asiakaspalvelutilinsa on englanninkielinen, mutta asiakaspalvelu toi-
mii my6s suomeksi. Veikkaus ja Sonera palvelevat suomeksi. Edella mainittujen
yritysten asiakaspalvelutilejd voi seurata Twitterissd @veikkaus_help,

@Sonera_palvelu ja @FinnairHelps.

Koska Twitteriin kirjoittaminen eli twiittaaminen poikkeaa taysin normaalista Kir-
joittamisesta, pitd& Twitter-asiakaspalvelijoilla olla asiasta joko kokemusta tai
heidéat pitaa siihen kouluttaa. Twitterin kaytté on kuitenkin suhteellisen helppo
oppia (Kortesuo & Patjas 2011). Alustan yksinkertaisuus ja reaaliaikaisuus luo-
vat hyvan pohjan nopealle asiakaspalvelulle. Monelle yritykselle tama voikin olla
nopein tapa auttaa akuuttia asiakaspalvelua tarvitsevia asiakkaita. (Soininen ym
2010, 54.)

3.2 Kuluttajan kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa

Tutkimusten mukaan tana paivana jopa 80 % kuluttajista tekee ostopaattksen
ennen myyjan kohtaamista. Internet ja sosiaalinen media mahdollistavat hankit-
tavaan tuotteeseen tutustumisen itsenaisesti, eika myyjan rooli tdssa vaiheessa
ostoprosessia ole enaa yhta tarkea kuin vielda muutama vuosi sitten. Kuluttaja
haluaa yha vahvemmin olla paatdksensa kanssa yksin. Han etsii tiedon luotet-
tavaksi kokemistaan lahteista, eikd myyjaa useinkaan edes haluta kertomaan

faktoja tuotteesta. (Kurvinen 2013.)

Uudet mediat, kuten Internet ja sosiaalisen median eri kanavat, helpottavat asi-
akkaan ostoprosessin lisaksi myods yrityksen kaupankayntia. Jotta yritykset voi-
vat hyotya ostokayttaytymisen muutoksesta mahdollisimman hyvin, on heidéan
keskityttdva tunnistamaan asiakkaansa sek& heidan ongelmansa. Suurin palve-
lus, jonka yritykset voivat itselleen tehdd, on tarjota nykypaivan itsepalveluosta-
jille tarvittavat tiedot ja ndkemykset mahdollisimman helposti ja yksinkertaisesti.
Yritysten paamediana onkin hyva pitdd omaa kotisivua, silla sen rakenne ja si-

séaltd voidaan parhaiten suunnitella vastaamaan asiakkaan tarpeita. Vaikka yri-
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tyksen paamediana toimiikin kotisivu, on tiedonhaun helpottamiseksi tarkeaa
l0ytaa oikeat sosiaalisen median kanavat, tuottaa niihin hyvaa siséaltovirtaa ja

linkittda ne paamediaan. (Kurvinen 2013; Puumala 2012.)

Vaikka ostokayttdytyminen on sosiaalisen median aikakaudella muuttunut, ei
myyjan merkitys kaupankaynnissa ole kuitenkaan kuollut. Se korostuu asiakas-
palvelussa. Hyvien palvelukokemusten toteuttaminen onkin t&dn& paivana kes-
keista, silla niin hyvasta kuin huonosta palvelusta syntyy usein kokemuksia, joi-
ta jaetaan laajalti sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media onkin antanut asi-
akkaille aivan uudenlaista valtaa. Tata valtaa he kayttavat toimiessaan yritysten

tiedottajina, niin hyvassa kuin pahassa. (Kurvinen 2013; Puumala 2012.)

3.3 Keittiokalusteliikkeet sosiaalisessa mediassa

Kuten tassa tydssa on jo aiemmin mainittu, ovat monet yritykset |ahteneet mu-
kaan sosiaaliseen mediaan pysyakseen mukana muutoksessa, jonka juuri sosi-
aalisen median yleistyminen on saanut aikaan. Pystyaksemme paremmin hah-
mottamaan keittibkalustealan toimia sosiaalisessa mediassa, nimedmme nyt
viisi Suomen markkinoilla nakyvasti esilla olevaa keittiomerkkia ja [ahdemme
tarkastelemaan lahemmin naiden yritysten valintoja sosiaalisen median hy6édyn-
tamiselle. Tarkasteltavat viisi keittiomerkkid ovat: Keittiomaailma, Puustelli,
HTH-keittiot, Kvik seka Topi-keittiot. Yritysten toimia tarkastellaan niin Faceboo-
kissa, Twitterissa, YouTubessa kuin yritysten omilla kotisivuilla. Hakusanoina
tarkastelussa kaytetaan yritysten tuotemerkkeja ja haut rajataan vain Suomesta

kasin hallinnoituihin toimiin.

Katsottaessa tarkastelussa olleiden yritysten toimia lahemmin, voidaan todeta,
ettd Facebook-sivuston on avannut niista jokainen. Naista Keittiomaailma, HTH-
keittiot seka Topi-keittiot 16ytyvat helposti oman tuotemerkkinsa alta. Niin Keit-
tiomaailmalla kuin Topi-keitti6illa ketju hallinnoi sivustoja, joskin molemmilla tuo-
temerkeilla haettaessa I0ytyy myos yksittdisten kauppiaiden yllapitdmia sivusto-
ja. HTH-keittidilta ei ketjun yllapitdmaa sivustoa l16ydy, vaan sivustot ovat aino-

astaan kauppiaiden yllapitamia.
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Puustelli ja Kvik tuotemerkeilla haettaessa ei 16ydy lainkaan suomenkielista si-
vustoa, vaan aktiivisia ovat ruotsalaiset ja tanskalaiset. Suomeksi Puustellilta
|6ytyy vain sivusto, joka on uuden keittiomalliston Puustelli Miinus nimen alla.
Kvik:n suomenkielisen sivuston loytamiseksi taas on ymmarrettava kayttaa sa-

nayhdistelma&, Kvik Suomi.

Avattaessa viiden tarkasteltavan yrityksen kotisivut, voidaan huomata, etta
Puustellin, Kvik:n ja Keittidmaailman sivuilla voi tykata kyseisten yritysten Face-
book sivustoista. Laskureiden mukaan, syyskuussa 2013 Puustellista tykkaa n.
190 henkil6ad, Kvik:std n. 130 henkilod ja Keittiomaailmasta n. 1050 henkilda.
Naista Kvik seka Keittiomaailma tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden jakaa joko
Facebook-seinalla, Twitterisséa tai sdhkopostin valityksella linkin, josta sen lukija
paasee tutustumaan kyseisen yrityksen kotisivuihin. HTH-keittididen kotisivulla
ei sosiaalista mediaa ole huomioitu lainkaan, johtuen siitd, etta yrityksella ei ole

ketjun yllapitamaa toimintaa sosiaalisessa mediassa.

Topi-keittiot on oma lukunsa tarkasteltavien yritysten joukossa. Heilla sosiaali-
sen median arkipaivaistyminen on selkeasti otettu huomioon ja sitéd on lahdetty
johdonmukaisesti toteuttamaan. Topi-keittiot voi 16ytaa niin Facebookista, Pinte-
restista, YouTubesta kuin Twitterista. Naiden lisaksi yrityksen kotisivulla on pai-
vittyvda mielenkiintoista sisaltdvirtaa niin blogin kuin tapahtumien muodossa.
Kvik:n ja Keittidmaailman tavoin myo6s Topi-keittididen kotisivulta voi jakaa linkin
eri sosiaalisen median kanaviin. Taman lisdksi Topi-keittiot, ainoana tarkastel-
tavista yrityksista, on lisdnnyt kotisivulleen linkit, joita klikkaamalla paasee tar-

kastelemaan yrityksen profiileja eri sosiaalisen median kanavissa.

YouTube-kanava on tarkasteltavista yrityksista kaytdssa niin Topi-keitti6illa,
Puustellilla kuin Keittiomaailmalla. Puustellin kanava Puustelligroup on ladannut
palveluun nelja videota ensimmaisen kahdeksan kuukauden aikana. Topi-
keittididen TopiKeittioTV:Il& ladattuja videoita on seitseman kun kanava on ollut
kaytossa kolme kuukautta. Keittiomaailman samaa nimeé& kantava kanava on
ollut kaytossa kaksi vuotta. Kaikki sinne ladatut nelja videota on ladattu pian

kanavan avaamisen jalkeen, eikéa kanavalla ole tapahtumia sen jalkeen.
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Twitterid tarkasteltavista yrityksista kayttdd vain Topi-keittiot. Topi-keittididen
Twitter-tili on ollut olemassa tarkasteluvaiheessa (lokakuu 2013) viisi kuukautta
ja lahetettyja twiitteja on 63. Myo6s Kvik_suomi on avannut oman Twitter-tilin.
Sen ei kuitenkaan voida sanoa olevan Twitterin kayttaja, silla lahetettyja twiitteja

on vain yksi, sekin puolitoista vuotta tarkasteluhetkesta taaksepain.

Yritysblogit 16ytyy sek& Keittidmaailmalta, ettéd Topi-keittidilta. Keittibmaailman
kotisivulla blogia keittioremonteista pitavat yrityksen asiakkaat, kun taas Topi-
keittiot on paatynyt ratkaisuun hankkia tunnettu ulkopuolinen bloggaaja. Topi-

keittididen kotisivulla keittid- ja sisustusaiheista blogia pitaa Hanna Sumatri.

Yhteenvetona tarkastelusta voisi sanoa, ettd Topi-keittidita lukuun ottamatta,
keittiokalustealalla sosiaalisen median kayttd on vahaista ja suunnittelematonta.
Kaikki tarkastelussa mukana olleet yritykset hyddynsivat sosiaalista mediaa
viestinnassé, mutta asiakaspalvelun nédkdkulmaa ei kukaan ollut ottanut huomi-
oon. Paamediana kaikilla oli oma kotisivu, joskaan Topi-keittidita lukuun otta-
matta kukaan ei ollut linkittdnyt sosiaalista mediaa siihen. Siséltovirtaa tuotettiin
|l&hinn& muiden kuin yrityksen hallinnoimille alustoille. N&ain ollen sisallontuotan-

to ei mydskaan kasvata yritysten hakukonenékyvyytta.
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4 INBOUND- JA SISALTOMARKKINOINTI

Viela 2000-luvun alussa markkinointia toteutettiin ainoastaan niin sanottujen
vanhojen pelisaantéjen mukaan. Talla vanhojen pelisaantéjen mukaisella mark-
kinoinnilla tarkoitetaan kaytadnnodssa kaikkia yksisuuntaisia markkinointitoimia,
joissa asiakas pakotetaan vastaanottamaan markkinointiviesteja, halusi han sita
tai ei. Tallaisia ovat esimerkiksi ostetun mainostilan ja sahkoposti- tai muiden
osoitetietojen hyédyntaminen, kuten tv- ja radiomainonta, telemarkkinointi, sa-
nomalehti- ja aikakausilehtimainonta, ulkomainonta sekad Internet-mainonta.
(Juslén 2009, 131-132; HubSpot, Inc. 2013.)

Internetin kayton yleistyminen on kuitenkin tehnyt mahdolliseksi uudenlaisen
markkinointiajattelun. Tata kuulee kutsuttavan niin Inbound- kuin sisaltomarkki-
noinniksi. Koska Inbound- ja siséltomarkkinoinnin ero on hiuksen hieno, puhu-
taan niista usein yhtena kokonaisuutena. Kuten Lieberman (2013) kuitenkin ar-
tikkelissaan yksinkertaisesti selittdd, on nimitys inbound-markkinointi termi
markkinointistrategialle, joka perustuu asiakkaan omaan haluun vastaanottaa
markkinointiviesteja. Inbound-markkinoinnissa keskitytddn toimiin, joilla ansai-
taan asiakkaan luottamus ja saavutetaan lopulta hedelmaéllinen asiakassuhde.
Sisaltomarkkinointi taas, Liebermanin sanojen mukaan, on Inbound-
markkinoinnin tarkein osa. Se kattaa kaiken sen laadukkaan sisallon, jonka
avulla inbound-markkinointi voi ylipd&ta&n toimia. Sisaltoémarkkinoinnissa keski-
tytaan sellaisen laadukkaan siséallén tuottamiseen, joka saa asiakkaat omasta
halustaan tutustumaan siihen. Nain he itsenaisesti hakeutuvat yrityksen ja sen
tuotteiden pariin. (HubSpot 2013; Isca 2013; Juslen 2009, 131.)

4.1 Inbound-markkinoinnin osa-alueet

Inbound-markkinointi voidaan jakaa neljaan tarkeaan osa-alueeseen. Nama
osa-alueet ovat vieraiden houkuttelu kavijoiksi (attract), kavijoiden kadnnyttami-

nen liideiksi (convert), lidien muuttaminen asiakkaiksi (close) ja lopulta asiak-
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kaiden muuttaminen promoottoreiksi (delight). Kuvasta 1 voidaan n&hda mita
tyokaluja jokaiseen edella mainittuun osa-alueeseen kuuluu ja kuinka inbound-
markkinointi mahdollistaa sen, etta yritykselle etuudestaan vieras kuluttaja

muuttuu yrityksen promoottoriksi.

ATTRACT CONVERT CLOSE DELIGHT

* o -
’ 1
' " Leads Customers Promoters
L r

* *

Blog Forms Email Events
Keywords Calls-to-Action Signals Saocial Inbox
Social Media Landing Pages Workflows Smart Content

Kuva 1. Inbound-markkinointi pahkindnkuoressa (HubSpot, Inc. 2013).

Inbound-markkinoinnin ensimmaiseen osa-alueeseen kuuluvat tyékaluina ensi-
sijaisesti blogit, mutta my6s muut sosiaalisen median kanavat. Tassa vaiheessa
on tarke&a luoda siséltod, joka puhuttelee sellaista yleisda, jonka yritys haluaa
asiakkaikseen. Ensimmaisessa vaiheessa on siis tarkoitus houkuttaa potentiaa-
lisia liideja kavijoiksi yrityksen kotisivulle. (HubSpot, Inc. 2013; Summerfield
2013))

Toisessa vaiheessa nama kotisivulla kavijat pyritédn muuttamaan liideiksi, eli
potentiaalisiksi yhteydenotoiksi. Liideiksi k&vijat muuttuvat annettuaan yrityksel-
le yhteystietonsa. TyOkaluja yhteystietojen kerddmiseen ovat esimerkiksi erilai-
set kirjautumalla saatavat edut tai tapahtumaan osallistumispyynnot. On kuiten-
kin muistettava, etta jos kirjautumalla saa joitain etuja, on myo6s laskeutumissi-

vujen, eli sivujen joilla lupaus taytetdan, oltava kunnossa. (HubSpot, Inc. 2013.)

Kolmas vaihe pyrkii liidien muuttamiseen asiakkaiksi. TyOkaluina ovat esimer-

kiksi sahkopostimarkkinointi ja liidien kiinnostuksen rekister6iminen. Jos liidi
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esimerkiksi tilaa esitteen yrityksen jostain tuoteryhmasta, on héntéa hyva lahes-
tya aiheeseen liittyvalla viestinnalla. Aina yksi tai kaksikaan viestia ei viela saa
lidia muuttumaan asiakkaaksi vaan tyotd muutoksen eteen pitaa tehda lannis-
tumatta. (HubSpot, Inc. 2013.)

Inbound-markkinoinnin viimeisessa vaiheessa pidetdan ylla asiakassuhteita ja
rakennetaan suhdetta, jossa asiakkaasta lopulta tulee yrityksen promoottori.
TyoOkaluina ovat edelleen hyva ja puhutteleva sisaltd, mutta myds asiakastapah-
tumat, ilmaiset naytteet, ilmainen konsultaatio ja niin edelleen. Inbound-
markkinoinnin viimeinen vaihe on yrityksille erittdin tarkea. Uuden markkinoin-
tiajattelumallin periaatteisiin kuuluukin, ettd asiakasta ei unohdeta laskun mak-
samisen jalkeenk&éan, vaan yritys pitdd haneen yhteyttd edelleen, aivan kuten
ennenkin. (HubSpot, Inc. 2013; Summerfield 2013.)

4.2 Inbound-markkinoinnin kustannustehokkuuden salaisuus

Inbound-markkinointi on perinteiseen markkinointitapaan néhden edullista. Siina
missa outbound-markkinointi perustuu lahinna ostettuihin markkinointiviesteihin,
voi inbound-markkinoinnilla saavuttaa suurenkin nakyvyyden, parhaassa tapa-
uksessa jopa taysin ilmaiseksi. Inbound-markkinoinnissa onkin suuren budjetin
sijaan kyse siita kuinka hyvin yritys osaa verkottua ja tuottaa oikeanlaista sisal-
toa oikealle kohderyhmalle. (Juslén 2009, 138.)

Inbound-markkinointi mahdollistaa myds pienten aloittelevien yritysten tehok-
kaan markkinoinnin, silla se on kolmen osatekijan ansiosta taloudellisesti erit-
tain tehokasta. Nama kolme tekijaa ovat ilmaiset tai hyvin edulliset markkinointi-
valineet, markkinoinnin tarkka kohdennettavuus oikealle kohderyhmalle ja pit-
kdaikainen markkinointivaikutus. Kaytanndssa inbound-markkinoinnin etuna
onkin se, etta asiakkaat profiloivat itse itsensa ja antavat itse suostumuksensa
yrityksen markkinointiviesteille. Lisaksi hyva sisalté verkossa nakyy hakukoneil-
la pitkdén. (Juslén 2009, 138-139.)
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4.3 Sisaltomarkkinointi

Kuten sanottu, markkinoinnin kuumimpiin kasitteisiin kuuluvassa sisaltomarkki-
noinnissa on yksinkertaisesti kyse siitd, etta ihmisia pyritdan tavoittamaan ver-
kossa heité kiinnostavalla sisalldlla. Sisallén tuottaminen ja sen markkinoiminen
eivat ole kuitenkaan uusia asioita. Vain itse kasite sisaltomarkkinointi, sen tie-
dostaminen ja digitaalisen informaation hurjan kasvun luoma tarve sen toteut-
tamiselle, ovat. (Bade 2013; Hakola 2013.)

Sisaltomarkkinointi ja sosiaalinen media kulkevat kasi kddessa. Niin kuin yksi-
tyisen ihmisen, on myos yrityksen oltava seuraajiensa mielestd mielenkiintoi-
nen. Perinteinen markkinointiajattelu on heitettdva nurkkaan, silla sosiaalisessa
mediassa sisallontuottamista ei saa eika voi ajatella markkinointina. Keskittymi-
nen on siirrettava yrityksen markkinointisanomasta asiakkaan tarpeeseen. Esi-
merkiksi laadukas, asiakkaita palveleva sisaltd, oivaltavat toteutukset, vinkit ja
tiedotteet ovat jo itsessaan asiakaskokemuksia luovaa markkinointia. Perintei-
sen mainoksen levittamisella sosiaalisessa mediassa yritys tekee itselleen vain
hallaa ja suurella todenndkdisyydella menettdd lopulta seuraajansa. Kun sisél-
|6n saa linjattua asiakkaiden kiinnostuksen kanssa samalle tasolle, yritys luon-
nollisesti houkuttaa kavijoita tutustumaan itseensa seka jakamaan tietoa asiasta
myds eteenpain. Kun asiakkaat huomaavat saavansa itse paattaa mité sisaltoa
he haluavat vastaanottaa milloinkin, he alkavat luottaa yritykseen ja parhaim-
massa tapauksessa lopulta jopa osallistuvat yrityksen markkinointiin omalla pa-
noksellaan. (Hakola 2013; HubSpot, Inc. 2013; Léytana & Kortesuo 2011, 150.)

4.4 Blogikirjoittelu on sisaltomarkkinointia

Aikakaudella, jolloin kaikesta on ylitarjontaa, selviavat vain ne jotka erottuvat
muista. Hyva blogi voi olla yritykselle kultaakin kalliimpi, joskin edellytyksena on,
ettd blogin sisallon on oltava persoonallista, erottuvaa ja ajatuksia herattavaa.
(Kurvinen, 2013; Olander 2103.)
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Lyhyesti sanottuna, yritysblogin hy6ty pohjautuu suoraan sen sisaltoon. Hyva
sisaltod tuottaa asiakkaille aitoa lisdarvoa ratkaisemalla heidan ongelmiaan. Hy-
va sisaltdé ei myy tai mainosta vaan siité voi oppia uutta. Hyva sisaltéo on 90 %

asiaa, 10 % persoonaa. (Olander 2013; Kortesuo 2013.)

Kuten jo aiemmin tassa tydssa olemme todenneet, tana paivana kuka tahansa
VoI tuottaa sisaltdd helposti ja vaivattomasti suurtenkin joukkojen nahtaville. Jos
emme suodattaisi tasta sisaltovirrasta vastaanottamaamme viestid, hukkuisim-
me lopulta sisallon ylitarjontaan. Sisallon laatu ratkaiseekin sen, paéaseeko viesti
lapi suodattimistamme, eli jaksaako esimerkiksi blogi kiinnostaa meita lukijoina
yha uudelleen ja uudelleen. Jos laatu ei pysy tasaisena, sisallosta tulee nopeas-
ti mainosviestien kaltaista ajanhukkaa. Blogikirjoittelussa on siis mita suurim-

massa maarin kyse sisaltomarkkinoinnista. (Kurvinen 2013.)

4.5 Hyva sisalto verkossa

Internetissa julkaistun sisallon pitda olla, perinteisen printtimedian tavoin, viih-
dyttavad. Nakyvin ero printti- ja verkkojulkaisun valilla on nopeudessa. Koska
sisaltoa tuotetaan verkossa nopeammin, heijastuu se myos lukijoihin, joista on-
kin tullut tiedonjanossaan karsimattomampia. Internetissa julkaistua, eli verkko-
sisaltoa ovat esimerkiksi blogikirjoitukset, Twiitit, Facebook-paivitykset, kotisivut,
ohjeet, haastattelut, mainokset, uutiset, ja niin edelleen. Sisaltv&a voidaan tuot-
taa joko tekstind, kuvina, videoina tai niiden yhdistelmana. Usein verkkosisalto
koostuukin useammasta kuin yhdesta elementistd. Nama elementit, kuten myds
linkittdminen muihin sisaltéihin, on huomioitava jo verkkosisallon suunnitteluvai-
heessa. (Kortesuo 2009, 43; Koski ym. 2012.)

Verkkoteksti

Edellytykset hyvélle verkkotekstille ovat sen ymmarrettavyys, suunnittelu ja ai-
heen sitominen sita ympardivaan kokonaisuuteen. Kirjoittaessa pitda ymmartaa,

ettd tdma niin sanottu helpon siséalléntuottamisen aikakausi on luonut myds uu-
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den tavan lukea. Kun ihminen tutustuu Internetin verkkotekstimassaan, han sil-
mailee kirjoituksia lapi arvioidakseen mitka tekstit ovat lukemisen arvoisia. Kun
lukija lopulta tarttuu tekstiin, han usein tulee sen aarelle yllattden, lukee sen yk-
sittdisend kirjoituksena, eiké useinkaan ole tutustunut lukemaansa tekstia edel-
taviin kirjoituksiin tai kaynyt lapi sivuston muita sivuja. Tasta huolimatta yksittai-
nen kirjoitus pitaa voida ymmartaa. Hyva teksti toimiikin sek& osina, ettd koko-
naisuutena ja sen sisallén punaista lankaa pystyy seuraamaan lapi tekstin.
(Kortesuo 2009, 41-44; Jyvaskylan ammattikorkeakoulu 2013.)

Suunnittelu on tarkedéd tuotettaessa tekstid verkkoon. llman suunnitelmaa on
vaikea kohdentaa sisaltda, saati saada siita lukijakuntaa kiinnostavaa. Kaikkea
tekstia ei tietenkaan tarvitse eiké kannata sen suuremmin suunnitella. Suunnit-
telematta voi kirjoittaa esimerkiksi hupiartikkelin, pakinan, verkkokeskustelun
vastauksen tai joskus jopa blogikirjoituksen. Jos kuitenkin tekstille on asetettu
tiettyja, pituutta, laatua tai aihetta koskevia ennakkomaaritelmia tai jos se vaatii
toisen tahon hyvaksynnan, on teksti aina hyva suunnitella etukateen. Verkko-
tekstin suunnittelussa on huomioitava mita tekstilla halutaan sanoa, kenelle se
on suunnattu, mita asioita tekstin pitdd sisaltaa ja mita elementteja siihen pitaa
littdd. Naiden liséksi yksi tarkeimmista suunnittelussa huomioitavista asioista on
se, mita tekstilla halutaan saada aikaan. (Alasilta 2002, 93; Kortesuo 2009, 41—
43.)

Hyvan sisallon suunnittelu ja tuottaminen saattavat joskus tuntua vaikeilta. Mie-
lessa on kuitenkin hyva pitaa, etta hyva sisalté voi olla lahes mita tahansa, jos
se on jollain maareelld kiinnostavaa. Lukijat maarittelevat tekstin kiinnostavuu-
den usein avainsanojen ja otsikoiden selailun perusteella. Taman lisaksi avain-
sanoilla on myds toinen tehtava. Ne nostavat teksteja esiin hakukoneissa. Vaik-
ka tekstia ei pidakaan kirjoittaa hakukoneille, on avainsanojen miettiminen jar-
kevad. Avainsanojen liséksi tekstin otsikointi kannattaa suunnitella tarkkaan,
silla ilman ytimekasta ja kiinnostavaa otsikkoa teksti jad suurella todennakai-
syydella lukematta ja hautautuu muun sisallon alle. Verkkotekstia kirjoittaessa
on hyva myods muistaa, etta kiteytetty ja helppolukuinen teksti on lukijan huomi-

oimista. Kiteytetty teksti myds helpottaa lukijan tarttumista siihen. Pitkéat ja vai-
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keaselkoiset tekstit jaavat usein verkossa lukematta. (Koski ym. 2009; Jyvasky-
l&n ammattikorkeakoulu 2013.)

Kuvat ja videot verkossa

Kuvien lisddminen siséltoon tuo tekstiin elavyytta ja valjyytta ja kuvat myds tu-
kevat sanallista viestia. Karkean jaottelun mukaan kuvia voidaan jakaa kolmeen

kategoriaan:

1. Kuvituskuva lisataan tekstiin 1&hinna elavoittdmaan tai herattamaan positiivisia
tunteita. Kuvituskuva ei valttamatta liity tekstin aiheeseen ja sita kaytetdankin
usein silloin kun aihetta esittdvaa kuvaa ei ole saatavilla. Esimerkkina tilantees-
ta voisi kayttaa kielitieteellisté artikkelia, johon kuvituskuvaksi lisataan kukka.
Kuvituskuvassa ei kayteta kuvatekstia.

2. Tietokuvan tarkoitus on ensisijaisesti vélittda tietoa. Se voi esittaa haastatelta-
vaa henkilda, olla kartta kasiteltavasta alueesta, kuvata esiteltdvaa tuotetta tai
olla graafinen piirros tai taulukko jonkin kasiteltavan asian muutoksesta. Tieto-

kuva tarvitsee aina kuvatekstin.

3. Tunnekuva lisatdan tekstiin valittamaan tunnetta. Se on usein valokuva, joka
herattda lukijan miettimaén tekstin tilannetta tai tunnelmaa. Jos tunnekuvaa
kaytetaan kuvituskuvana, se ei vaadi kuvatekstid. Usein kuvateksti kannattaa
kuitenkin lisata, silla kuvatekstit kuuluvat niihin teksteihin, joihin lukijan silma I1&a-
hes aina tarttuu. N&in ollen kuvatekstin avulla saakin helposti kerrottua liséa tie-
toa. (Koski ym. 2012; Kortesuo 2009, 29-30.)

Sisaltoon liitettavia kuvia voi tuottaa itse, tai niité voi etsid esimerkiksi Internetin
kuvapalveluista. Muistettava on kuitenkin, etta tekijanoikeussaannoét rajoittavat
kuvien kayttoa ja jakaakseen toisen omistaman kuvan, pitdé siihen aina saada

lupa kuvan omistajalta. (Koski ym. 2012; Kortesuo 2009, 31.)
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Videoiden jakaminen Internetissa vastaa hyvin pitkalle kuvien jakoa. Seka vide-
oita etta kuvia voidaan kayttaa niin artikkelin tai muun tekstin elavaittajana, kuin

uutistekstin lisdmateriaalina.

Artikkeleiden ja uutisten lisaksi varsinkin blogeissa kaytetaan runsaasti kuvia ja
videoita. Vaikka teksti onkin useissa blogeissa sen tarkein sisaltd, kaytetaan
kuvia ja videoita usein elavoittamaan tekstia (Kilpi 2006, 73). Blogeja voidaan
kuitenkin yllapitad kirjoittamisen sijaan myds, joko videoiden tai kuvien avulla.
Blogeja, joissa kuvien painoarvo on tekstia korkeampi, kutsutaan kuvablogeiksi,

kun taas videoihin painottuvaa blogia videoblogiksi.

Kuvat ja videot eivat kuitenkaan aina ole osa tekstid, vaan niitd voidaan julkaista
myos itsendisesti. Kuvia voidaan julkaista ja jakaa esimerkiksi kuvanjako- ja
muissa sosiaalisen median palveluissa, kun taas videoiden jakaminen onnistuu

videoiden jakopalveluissa.

Yksi Internetin suosituimmista sivustoista ja ehdottomasti suosituin videoidenja-
kopalvelu niin Suomessa, kuin maailman laajuisesti on YouTube. YouTube pi-
taa marraskuun 2013 alussa kolmatta sijaa suosituimpien Internet sivujen listal-
la, niin Suomen- kuin maailman laajuisesti tarkasteltuna. Mielenkiintoisten vi-
deosisaltojen helposta levidmisesta kertoo paljon se, ettd yksin YouTube vide-
oihin linkitetdan Internetissa yli 3 800 000 sivustolta. (Alexa Internet Inc. 2013e.)

Linkittaminen

Verkkokirjoittamisen suuri etu muihin medioihin ndhden on sen luoma mahdolli-
suus johdattaa lukija linkkien kautta tutustumaan lisdmateriaaleihin, kuten van-
hempiin sisaltdihin, verkkokauppaan, toisen julkaisemaan sisaltoon tai vaikkapa
yrityksen yhteystietoihin. Hyvan Kkirjoittajan teksti keskusteleekin my6s muiden
julkaiseman sisallon kanssa. Linkkeja kaytettdessa on kuitenkin muistettava
kaksi asiaa. Kaikkien linkkien on olennaisesti liityttava kirjoitettuun tekstiin ja
toisaalta linkkien ankkuritekstit on hyva miettid huolella, jotta lukija tietdd minne
linkki hanet johdattaa. Linkin on myds hyva aueta uuteen valilehteen, jotta lukija

ei eksy pois sivultasi. (Ansaharju 2011; Koski ym. 2012; Kortesuo 2009, 85.)
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5 TUOTOS

Tama opinnaytety6 paadyttiin tekemaan toiminnallisena siksi, etta yrityksen tar-
ve loytdad uusia asiakkaita tiedostettiin ja tutkimuksen sijaan toiminta oli tarkeaa.
Konkreettisesti tuotoksen suunnittelua paastiin toteuttamaan, kun kohderyhma,
nuoret aikuiset, oli valittu. Tuotoksella haluttiin tavoittaa kohderyhma mahdolli-
simman laajalti ja mahdollisimman pienella budjetilla. Nain ollen paadyttiin sosi-

aalisen median palveluiden hyddyntamiseen.

Opinnaytetyon tuotokseksi muodostuivat lopulta Silkkitimpureiden Kkotisivulle
perustettu Silkkitimpurit-blogi, yritykselle luotu Facebook-sivu seka yrityksen
henkilokunnalle suunnattu ohjeistus edella mainituissa foorumeissa toimimisel-

le.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tuotoksen toteutuksen pohjaksi keréttiin tietoa eri tavoin. Sosiaalisessa medi-
assa levitetty kysely sai tarkeimman roolin yrityksen tarpeisiin sopivimpien sosi-
aalisen median kanavien valinnassa. Tuotoksen sisaltba valittaessa tarkeim-

massa roolissa olivat kirjallinen lahdeaineisto ja Internet-lahteet.

Kuten Vilkka (2010) toteaa, tavoittelee tutkimustieto toiminnallisessa opinnayte-
tyossa sellaista tietoa, jota tekija voi hyodyntaa rajatessaan, tasmentdessaan,
kehittdessaan ja luodessaan tuotosta paremmin tyon kohdetta tai kayttajaa pal-
velevaksi. Taman tyon tasmentamisen kannalta oleelliseksi koettiin tieto yrityk-
sen asiakaskuntaan kuuluvien henkildiden kayttaytymisesta sosiaalisessa me-
diassa. Muuta tutkimusta ei koettu tarpeelliseksi, sill& taustatiedot yrityksen sen
hetkisen asiakaskunnan rakenteesta ja kayttaytymisestéa olivat kattavat. Koska
tietoa haettiin sosiaalisen median kayttgjilta, oli luontevaa levittda kysely sosiaa-

lisen median kautta.
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Tuotoksen suunnittelun pohjaksi haluttiin tietoa siita, kuinka moni yrityksen
asiakasprofiilin sopivista sosiaalisen median kayttajista kayttaa mitakin kana-
vaa ja kuinka he sielld toimivat. Aiheesta toteutettiin kvantitatiivinen tutkimus,
jonka avulla kerattiin lukuarvoina tietoa edella mainituista asioista. Kuten Vilkka
ja Airaksinen (2003, 58) toteavat: "Toiminnallisissa opinnaytetdissa usein riittaa
niin sanottu suuntaa antava tieto”. Tasta syysta kyselyn vastauksia paadyttiin
hyodyntamaan tuotoksen suunnittelun taustatietona, vaikka vastaajamaara jai
74 henkiloon. Vastaukset haluttin huomioida tyén suunnittelussa myoés siksi,
etta vastaajien profiilit osuivat hyvin haettuun asiakasprofiiliin. Vastaajien talou-
dellista tai muuta elaméantilannetta ei kyselyssa selvitetty, vaan tarkoituksena oli
lahinna loytaa ialtddn asiakaskuntaan sopivia henkilditd. 74 vastaajasta vain
yksi voitiin ian perusteella luokitella yrityksen asiakaskuntaan talla hetkella so-

pimattomaksi.

5.2 Kaytannon toteutus

Kaytannon toteutus jakautui viiteen osaan; suunnitteluun, Silkkitimpurit-blogin
toteutukseen, Facebook-sivuston avaamiseen, toimintaohjeistuksen laatimiseen

seka markkinointikampanjan suunnitteluun.

Suunnittelu

Tybn suunnittelussa tarkeinta oli tiedon hankinta. Suunnitteluvaiheen alkaessa
tiedossa olivat vain kohderyhma ja tavoite. Se, miten sosiaalista mediaa hy6-
dynnettaisiin niin, etta yritys hyotyisi siitd parhaiten, oli alkuvaiheessa epasel-

vaa. Tuotos jalostui suunnitteluvaiheen aikana teoriatiedon lisaantyessa.

Suunnitteluvaihe aloitettiin tutustumalla sosiaalisesta mediasta sek& nettimark-
kinoinnista kertovaan kirjallisuuteen ja lehtiartikkeleihin, mutta myds konkreetti-
sesti eri sosiaalisen median palveluihin kirjautumalla ja niiden ominaisuuksiin
tutustumalla. Kun tietoa eri mahdollisuuksista oli olemassa, haluttiin selvittaa

yrityksen kohderyhmaan kuuluvien sosiaalisen median kayttajien nettikayttay-
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tymista lahemmin. Teoriatiedon pohjalta luotiin kysely sosiaalisen median kay-
tosta.

Suuren roolin suunnitteluvaiheen tiedonhankinnassa sai edellisessé kappalees-
sa mainittu kysely (liite 1). Seka kysely etta tilastotieto Suomen suosituimmista
Internet-sivustoista (Alexa Internet Inc. 2013c) olivat suuressa roolissa selvitta-
massa konkreettisesti sitd, mitd sosiaalisen median kanavia yrityksen olisi jar-

kevaa lahtea kayttamaan.

Saatujen vastausten perusteella oli selvaa, ettd yritykselle haluttiin perustaa
Facebook-sivusto. Kyselyn vastaajista 45 % ilmoitti olevansa aktiivikayttaja ja
tuottavansa Facebookiin sisdltoa, kun taas 45 % sanoi seuraavansa palvelua
aktiivisesti. Vain marginaalia vastaajista ei voisi luokitella Facebookin aktiivisek-
si kayttajaksi. Se, miten Facebook-sivustoa hyddynnettaisiin, oli yksi suunnitte-
lun kulmakivista. Suunnittelun ydinajatuksena toimi tieto yrityksen tyontekijoiden
rajallisesta tietotaidosta sekd ajankayton mahdollisuuksista. Facebookin hyo-
dyntamisessa pyrittiin 16ytamaan ratkaisu, joka pienella tyolla toisi yritykselle

mahdollisimman suuren edun.

Kyselyn vastauksista ja tilastoista nahtiin, etta Facebookin lisaksi yrityskayttoon
hyvin soveltuvat sosiaalisen median palvelut, kuten esimerkiksi Twitter tai
Foursquare, eivat ole saaneet Suomessa suurta asemaa. Aktiivisia Twitterin
kayttajia oli vastaajissa 8 % ja Foursquaren kayttajia 7 %. Nama rajattiin pois
tuotoksesta, silla niiden luomisen ja paivittamisen vieman ajan ei uskottu tuovan
vastaavaa hyotya. Koska Facebook-sivustoa ei kuitenkaan haluttu luoda mui-
den yrityssivujen kopioksi tai pelkdksi tiedottamisen vélineeksi, syntyi ajatus

yritysblogista, jonka tukena Facebook-sivusto toimisi.

Blogin suunnittelun pohjana oli vahvasti ajatus yrityksen kotisivujen kehittami-
sesta. Kotisivulle haluttiin lisata tietoja tuotteista ja yrityksestd, jotta se palvelisi
paremmin yrityksen asiakkaiden tarpeita. Blogin lisaamista yrityksen kotisivulle
perusteltiin myos silld, etta sivusto pysyisi ndin ajantasaisena ja tasainen liikken-

ne sivustolla auttaisi sen 16ytymista hakukoneilla.
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Blogin suunnittelu tapahtui yhdessa toimeksiantajan sek& yrityksen kotisivuja
yllapitavan mainostoimiston kanssa. Noin kuukauden kestdneen suunnittelujak-
son jalkeen ajatus Silkkitimpurit-blogista seka koko opinnaytetyon tuotoksesta

oli valmis toteutettavaksi.

Silkkitimpurit-blogi

Nimi Silkkitimpurit-blogi tuli yrityksen tydntekijoéiden ehdotuksena. Tyontekijat
eivat halunneet sitoa nimea tiettyyn aihealueeseen, vaan halusivat pitaa avoi-
mena mahdollisuuden kirjoittaa kaikesta yrityksen toimintaan liittyvasta. Siksi

muut pohdinnassa olleet nimet, kuten keittio-blogi ja keittiGunelmia, hylattiin.

Silkkitimpurit-blogin rooli muodostui lopulta produktissa suurimmaksi, silla teo-
riatiedon kerddmisen ja kyselyvastausten analysoinnin jalkeen selventyi ajatus
siitd, etta suurin osa kuluttajista hakee tietoa uusista tuotteista yritysten kotisivu-
jen kautta, ei niinkaan sosiaalisesta mediasta. Tassa kohtaa teoriatiedon osalta
viitattakoon erityisesti Kortesuon ja Patjaksen (2011, 89-95) ajatuksiin asiakas-
palvelublogin perustamisesta. Vaikka heiddn esiin tuomansa toimintamalli ei
suoranaisesti tyon toimeksiantajayritykselle sopinutkaan, ajatukset blogin hyo-
dyntamisesta asiakaspalvelussa kuitenkin loivat ajatusmallin, jossa pienella vai-
valla tavoitettaisiin seka perinteiset kotisivujen etsijat ettd Facebook-kayttajat.
Nain péaastaisiin kiinni tuotoksen suunnittelun ydinajatukseen, jossa mahdolli-
simman pienelld vaivalla saataisiin yritykselle mahdollisimman suuri hy6ty. Blo-
gikirjoitukset valittiin nain yrityksen ensisijaiseksi sisalléntuottamisen kanavaksi

ja samalla Facebook-sivuston rooli tuotoksessa maaraytyi toissijaiseksi.

Silkkitimpurit-blogi  avattiin  kaikkien nahtaville 30.1.2013 osoitteeseen
http://www.silkkitimpurit.fi/silkkitimpurit-blogi. Blogin tarkoitus oli ensisijaisesti
tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Blogi rakennettiin niin, etta kirjoitusten aiheet toi-
sivat lisdinformaatiota yrityksen tuotteista, palveluista sekéa tapahtumista ja etta
ne olisivat helposti I6ydettavissa yrityksen kotisivulta. Helppo loydettavyys var-

mistettiin liittamalla Kotisivun Etsi-toiminto myoés blogiin. Nain kuluttajan hakies-
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sa tietoa sivustolta myds blogikirjoituksiin sisallytetty informaatio tulisi esiin. Et-

si-toiminto on nahtavana Silkkitimpurit-blogin etusivulla kuvassa 2.

> Etusivu > Yhteys » Silkkitimpurit-blogi > Linkit > Henkilokunta
SILKKITIMPURIT OY

Etsi...
Isku Kentiot
Sailytysjanesteimat TILAA MYYJA
DR KOTIISI »
Rahoitus

S-ETUKORTILLA BONUSTA

Varusteet 4 KIRENA LIUKUOVI
KAAPISTOISTA &

Asennuspaivelu

Tapahtumat ja kampanjat ) 3 SUOMESSA
) SUUNNITELTU _
Tilaa esite SUOMESSA
VALMISTETTU
] sina T

Ensimmainen muotoilukeittio — Aura.

g Luotu 17.03.2013
Silkkitimpureiden blogissa

kasitellaan niin keittion kuin Muutama vuosi sitten, tuodessaan mallistoonsa Aura keittion, Isku Keittiot loi uutta
keittiomuotoilukulttuuria Suomen markkinoille. Aura oli ensisiimays Isku Keittioiden uuteen,
suomalaiseen muotoiluun nojaavaan strategiaan. Isku Keittioiden muotoilujohtaja Asmo Noronen
tutustutaan suunnitteli Aura keittion ajatuksenaan tuoda perinteinen tyyii nykyaikaan.

liukuovikomeroihin,

kodinkoneisiin seka

kalustamisen oheistuotteisiin ja

kylpyhuoneen kalustamista,

Kuva 2. Kuvakaappaus Silkkitimpurit-blogin etusivulta.

Aiheita Kirjoituksiin pohdittiin toimeksiantajan kanssa yhdessa, mutta kirjoitus-
vastuu sovittiin siirrettavan yritykselle vasta opinnéytetyon valmistuttua. Blogikir-
joitusten aiheiden sovittiin vaihtelevan aina yrityksen tapahtumista ja tunnelmis-
ta tuotetiedon lisdéamiseen. Blogin ensimmaiset aiheet kasittelivat niin Raken-
taminen- ja sisustaminen messuja, ajankohtaisia sisustustrendeja, Iskun suo-

malaista muotoiluperinnettd kuin yrityksen tuotteita.

Blogikirjoitusten yleinen ilme pé&éatettiin pitdd rentona, mutta informatiivisena.
Tasta esimerkkind on kuvassa 3 esitetty yksi Silkkitimpurit-blogin kirjoituksista.
Kuvan kirjoitus sisaltéda niin tunnelmointia tulevasta tapahtumasta kuin sisusta-
jalle hyodyllisia vinkkeja paivan trendeistd. Nama yhdistettynd hyvalaatuiseen
valokuvaan yrityksen tuotteesta takaavat sen, ettd blogikirjoitus osuu yhteen

tavoitteen kanssa.
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Sisustustrendeja ja messujen odotusta

Silkkitimpureiden blogissa Lo a0

kasitellaan niin keittion kuin Alkanut vuosi 2013, tuo taas mukanaan trendeja sisustamiseen. Jos alan asiantuntijoita on uskominen, tanakin
kylpyhuoneen kalustamista, vuonna jatk luonnor iaglien voittokulkua. Pellava, puuvilla, villa, kasvit, kivet ja nahka seka
tutustutaan kasittelemattomat puupinnat saavat nakya.

liukuovikomeroihin,

kodinkoneisiin seka Keittiotrendina valkoinen kiiltva pinta pitaa puoliaan, mutta myods mustan suosio jatkuu. Naiden lisiksi
kalustamisen oheistuotteisiin ja luonnolisuus on in mybs keittivssa, eivatka varilsiskat kirkkaan kelt oranssista tai vahvasta pinkista jats

palveluihin joita yritys tarjoaa.  tilaa kylmaksi.
Liséksi tutustumme

ﬁs?a‘fkéiSii"‘"fe S_e?‘a_ heidan Isku Keittividen uusimmat ovimaliit Saaristo seka Virta vaneri, tuovat luonnon keittioon. Suunnittelijansa Nea
keittidihinsa ja kirjoitamme Vikstromin sanoin: "Saaristo tuo suomalaisen luonnon ra'alla voimalla muovaaman pinnan tunneimaa sisalle”. Virta
tapahtumista joissa olemme vaneri taas on linjakkaan Virta ovimaliiperheen uusin, teknisella viilulla pasllystetty jasenen.

mukana.

Voit etsia tietoa
Silkkitimpureista seka yrityksen
tuotteista sivun ylalaidassa
olevan etsi-toiminnon avulla.
Palautetta ja | tai aiheita
kirjoituksiin voit lahettaa
sahkopostilla blogi-tiimillemme.

=
A -
Kirsi Elo

p. 040 565 1072

kirsi. elo@ silkkitimpurit . fi

a): N w |

Kuva 3. Kuvakaappaus Silkkitimpurit-blogin sisallosta.

Facebook-sivusto

Yrityksen Facebook-sivusto avattiin samaan aikaan Silkkitimpurit-blogin kanssa.
Facebook-sivuston paaasiallinen tehtéava oli jakaa tietoa yrityksen kotisivusta ja

ohjata sivun tykkaajat blogin lukijoiksi.

Facebook-sivustoa ei haluttu kayttda yksinomaan tiedottamisen valineend, eika
sen paivittdmisen haluttu vievan aikaa tai energiaa yrityksen tyontekijoilta. Tasta
syysta Facebook-sivustoa paatettiin paivittaa lahinna informoitaessa uusista
blogikirjoituksista seké tapahtumista ja niiden tunnelmista. Facebook-sivustoa
paatettiin hyddyntaa myds yritykseen liittyvien valokuvien jakoalustana. Muita-
kaan Silkkitimpureita koskevia paivityksia ei haluttu rajoittaa, vaan henkilokun-
nalle annettiin vapaat kadet paivitysten ideointiin. Kuvassa 4 on esitetty yrityk-

selle juuri avatun Facebook-sivuston etusivu.
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facebook Etsi ihmisia, pakKoja ja asioita Etsikavereita Etusivu @z #

Luo sivu

Sponsoroitu Fl

Mikaan ei yllata
sinua
olen-auris.fi

OLENAURIS.

Uuden Aurisin ratissa et
yliaty likenteessa, silla

peruutuskameralla naet
myos taaksesi.

Miestenmallisto
2013

zalando.fi

Silkkitimpurit, Isku Keittiot o Tykkaa | | Viesti % - .

Uudet upeat mallistot
vuodelle 2013. Tilaa
trendit Zalandolta iiman

@ Koti d
toimituskuluja.

@ Viilarinkatu 10, Turku, FI. ‘ pu,p loimituskuluja.

« 02 2775080 ‘ o =

@ Auki jalleen keskiviikkona kello 10:00 - 18:00 Turku I Nyt

Tietoja Kuvat Kartta

8o Vnnbeenbnte. 280

Kuva 4. Kuvakaappaus yrityksen Facebook-sivuston etusivulta.

Ohjeistus yrityksen tyontekijoille

Koska oikeus paivittdd Facebook-sivustoa seka kirjoittaa blogia paatettiin antaa
kaikille niille yrityksen tyontekijoille, jotka n&in halusivat, oli tarpeen luoda oh-
jeistus yrityksen yhteisista pelisaanndista sosiaalisessa mediassa.

Ohjeistus toteutettiin kansiona, silla oletuksena pidettiin ajatusta, etta yrityksen
sosiaalisen median hyddyntaminen tulisi jollain aikavéalilla kasvamaan ja ohjeis-
tusta sen mukaan muokattaisiin. Ohjeistus haluttiin pitdd kompaktina, mutta in-
formatiivisena. Kuten kuvasta 5 kay ilmi, kerattiin ohjeistukseen alkuvaiheessa
lyhyt tietopaketti sosiaalisesta mediasta yleisella tasolla, sekd hieman syvalli-
semmin blogeista ja Facebookista. Nama valittin ohjeistukseen siksi, etta ne
olivat kanavat, joihin yrityksen profiilia [&hdettiin toteuttamaan. Ohjeistukseen
keréattiin myos tietopaketti siitd, milla periaatteilla yrityksen omat Facebook-
sivusto ja blogi toimivat, ja miten niiden paivitysten suhteen toimitaan. Naiden
lisdksi ohjeistuksessa maariteltin myos Silkkitimpureiden yleiset tavoitteet sosi-
aaliseen mediaan lahddlle, haettava kohderyhmad, tavoiteltava reaktio seka si-
sallon muoto. Lopuksi kaytiin 1api yleisimpid hymio6ita ja lyhenteitd, joihin usein
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verkkokirjoittelussa tormaa ja jotka on syyta, vaarinkasitysten valttamiseksi,

ymmartaa.

Sisdlto
1. ALKUSANAT 2
2 SOSIAALINEN MEDIA PAHKINANKUORESSA 5
Blogit 7
Silkck fimpureiden asiokospahelu-blogi g
Facebook g
Silkck itimpureiden Facebook 10
3 SILKKITIMPURIT SOSIAALISESSA MEDIASSA 11
Tavoitteet 12
Kohdeyleisd — kuka? 13
Tavoitelftu reaktio — mitd tulee topohtumaan? 12
Sisailldn muoto— mitd fo miten tehdadn? 13
4. HYMIOTJA LYHENTEET 16
Hymitit 15
Lyhenteet 17
5 LAHTEET 19

Kuva 5. Ohjeistuksen sisallysluettelo

Ohjeistus luotiin muodoltaan rennoksi, silla toiveena oli saada houkuteltua
mahdollisimman monet yrityksen tyontekijoista sen lukijoiksi ja ndin ollen innos-

tumaan uusien markkinointikeinojen tuomista mahdollisuuksista.

Ohjeistuksen aineisto valittiin niin, etta se kattaisi tarvittavat perustiedot verkko-
kirjoittelulle. Koska ohjeistusta ei voitu, eikd edes haluttu, tehdd monen sadan
sivun pituiseksi oppaaksi, rakennettiin se niin, ettd lukija ymmartéaisi tarvitse-
mansa tiedot ja loytaisi lahdeviitteiden avulla lisétietoa. Lahdekirjallisuutena
toimivat alan kirjallisuus ja artikkelit, joiden pohjalta rakentui my6s ohjeistuksen

runko.
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Markkinointikampanja

Markkinointikampanja, jolla pyrittiin lisi&dmaan tietoisuutta yrityksen sosiaalisen
median profiileista, toteutettiin helmikuun 2013 alussa Turun Rakentaminen ja
Sisustaminen-messuilla. Aikataulu kampanjan suunnittelulle oli tiukka, silla blo-
gialustan suunnittelussa ja valmiin blogin avaamisessa meni suunniteltua kau-
emmin aikaa. Ennen blogin ja Facebook-sivuston avaamisia, ei markkinointi-

kampanjan suunnittelua voitu tehda kuin yleisella tasolla.

Kun blogi ja Facebook-sivusto saatiin vihdoin avattua, oli kiireella koottava aja-
tukset mainosmateriaalin tyostamiseksi. Markkinointiajatus oli elanyt taustalla
koko suunnitteluprosessin ajan ja niinpa toteutusvaiheeseen paastéessa visio
toteutuksesta oli hiomista vaille valmis. Koska materiaalin ulkon&élle oli Isku
Keittididen puolelta asetettu tietyt vaatimukset, lopullinen taitto jatettiin Isku Keit-
tididen markkinointiosaston tehtavaksi. Lopullinen tuotos, joka esitellaan kuvas-
sa 6, oli messuilla jaettava mainoslehtinen, jossa paaasiallisena sanomana oli-

vat Silkkitimpureiden blogin ja Facebook-sivuston markkinointi.

SILKKITIMPURIT PALVELEE KOTIIN!

TUTUSTU
BLOGIIMME
OSOITTEESSA:

Kuva 6. Mainosmateriaali
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5.3 Tuotoksen toteutuksen arviointi

Suurimmat haasteet tuotoksen toteutuksessa kohdattiin aikatauluissa. Koska
messuaikataulu oli muiden tahojen kuin Silkkitimpureiden hallinnoima, tuntui
toteutuksen aikataulu kuin ulkoistetulta. Blogialustan luomisessa seké& markki-
nointimateriaalin taitossa ja painamisessa jouduttiin liséksi turvautumaan ulko-
puolisiin tekijoihin. N&iden tahojen aikataulut oli myds otettava tekemisessa
huomioon. Lopulta aikataulussa kuitenkin pysyttiin ja yrityksen sosiaaliseen
mediaan lahtéa paastiin suunnitellun aikataulun mukaisesti markkinoimaan Ra-

kentaminen ja Sisustaminen-messuilla helmikuun alussa 2013.

Koska aikataulu tuotoksen toteutukselle oli tiukka, aloitettiin sen valmistelu heti
kun pohjatietoa oli saatu kerattyd sen verran, etta ajatus tekemisesta oli kirkas-
tunut. Matkan varrella tietopohja aiheesta kasvoi ja muutti jopa hieman alkupe-
raista ajatusta tavoitteista. Tyon aloitusvaiheessa sosiaaliseen mediaan lahdélle
asetettiin tavoitteeksi tuoda Silkkitimpureille lisda asiakkaita. Mita pidemmalle
tyon tekemisessa edettiin, sen selkeammaksi kasvoi ymmarrys siitd, miten epé-
realistista olisi maarittdd muutaman kuukauden aikana tehtavan opinnaytetytn
tavoitteeksi jotain, jonka saavuttaminen vaatii yritykseltd aikaa, panostusta ja
opettelua. Nain ollen tavoitteet maariteltiin uudestaan. Vaikka tavoitteeksi lopul-
ta muodostui jo aiemmin mainittu sosiaalisen median profiilin luominen ja tydn-
tekijoiden osaamisen kehittaminen, jai taustalle elamaan ajatus alkuperéisesta
tavoitteesta. Vaikka asiakasvirran lisaamista ei enaa sanoina tyon tavoitteissa

mainittu, toimi se kuitenkin edelleen tyén tekemisen lahtokohtana.

Tietopohjan lisaantyminen sai kirjoittajan myds kriittisesti lukemaan ja arvioi-
maan omaa verkkokirjoittamisen tasoaan. Jos tuotoksen toteutus olisi aloitettu
prosessin myohemmassa vaiheessa, olisivat varsinkin blogikirjoitusten muoto ja
tyyli saattaneet poiketa siitd millaisiksi ne nyt muotoutuivat. Koska blogi on kui-
tenkin elava foorumi, sen muutokset ja kehittyminen matkan varrella ovat luon-
nollisia tapahtumia. Siksi, jopa kirjoittaja itse, hyvaksyy pienet puutteet blogin
alkuaikojen kirjoittelussa.
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6 YHTEENVETO

Tyon lopuksi on syytd palata ajassa taaksepéin ja katsahtaa johdantoon. Sita
lukemalla voi huomata, ettéa jo tyon alkuvaiheessa oli tarkeda loytaa vastaus
siihen mitka yritysten toimet sosiaalisessa mediassa edesauttavat asiakaspal-
velua, mutta myds siihen miten naitad toimia voidaan toteuttaa mahdollisimman
pienilla resursseilla. Samoja kysymyksia sivuttin myos tyon tekemisen aikana
jatkuvasti. Niin teoria, kaytannon tekemisen valinnat kuin muiden yritysten toi-

mien tutkiminen johtivat aina uudelleen miettimaan naita kysymyksia.

Kysymysten vastausta kéasiteltiin laajasti varsinkin luvussa kolme. Vastausta
etsittiin katsoen asiaa eri sosiaalisen median kanavien nakokulmasta. Tutustu-
minen eri vaihtoehtojen mukanaan tuomiin mahdollisuuksiin, loikin kuvan siita
mité juuri Silkkitimpureiden kannalta olisi jarkevaa lahted tekemaan. Jos kuiten-
kin ajattelemme sosiaalista mediaa kokonaisuutena ja esitettyjd kysymyksia
yleismaailmallisina, voimme huomata, etta niihin vastaaminen on huomattavasti
hankalampaa. Koska sosiaalinen media eldaéa ja muuttuu lahes paivittain, voi-
daan huomata, ettd tdnaan sosiaalista mediaa koskevat paatdkset voivat huo-
menna olla vanhentuneita. Kaikki tapahtuu vauhdilla, alustat muuttuvat, yrityk-
set oppivat lisda ja kuluttajat tulevat tietoisemmiksi tarpeistaan. Sosiaalinen
media vaatiikin yrityksiltd omistautumista asialle, nopeaa reagointikykyd ja

mydnteista suhtautumista nopeisiinkin muutoksiin.

6.1 Yrityksen nykytilanne

Kuten juuri totesimme, tyon kannalta tarkea toimintaymparistd elaa ja kehittyy.
Sama ilmidé on ollut ndhtavissa tyon tekemisen aikana myo6s toimeksiantajayri-
tyksessa. Siksi tulemmekin tdssa luvussa kuulemaan vastauksen tdman tyon
kannalta ratkaisevaan kysymyksen: mita kuuluu Silkkitimpureille tdnaan? Ta-
man kysymyksen vastausta voimme pohjustaa muistelemalla alun kuvausta

Silkkitimpureiden toimialasta ja toimenkuvasta. Kuten jo tyon laht6kohdissa ker-
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rottiin, Silkkitimpurit toimivat Turun seudulla Isku Keittididen jalleenmyyjana,
toimipaikkanaan liiketila Turun Lansikeskuksessa.

Vain muutamaa kuukautta tyon aloittamisen jalkeen, Silkkitimpurit kuitenkin
kohtasivat haasteen, josta oli vaikea kieltaytya. Isku-yhtyma tarjosi Silkkitimpu-
reille mahdollisuutta laajentaa toimialaa huonekaluihin ja ottaa hoitoonsa keitti-
Oiden lisaksi myds Isku-kodin liiketoiminnan. Mydnteisen paatoksen jalkeen yri-
tyksessa alettiinkin nopealla aikataululla rakentaa uutta toimintamallia. Edessa

oli my6s muutto Iskun kiinteistoon, noin kilometrin pdéhan Lansikeskuksesta.

Muutto samoihin tiloihin Isku-Kodin ja Isku-Interiorin kanssa vahvistivat entises-
taan Isku-yhtymén jo noin vuotta aikaisemmin aloittamaa uudistusta naiden
kolmen yksikon markkinoinnin yhtenaistamisesta. Muutoksen myéta Silkkitimpu-
reiden verkkomarkkinointi siirtyikin Isku-yhtymé&n hoitoon. Vaikka Silkkitimpurei-
den kotisivut sailyivat, niiden tehtdvankuva muutettiin l&hinna informatiiviseksi
alustaksi, josta asiakas sinne eksyessaan osaisi suunnistaa joko Iskun ko-
tisivuille tai likkeeseen. Myds sosiaalisen median paivitys Silkkitimpureiden

tyontekijoiden toimesta haudattiin ja blogin kirjoitus loppui.

6.2 Johtopaatokset

Toimeksiantajayrityksesséa tapahtuneet muutokset vaikuttivat osaltaan tyon ta-
voitteiden saavuttamiseen. Taman vuoksi alussa kokonaisuutena esitetty tavoi-

te pilkotaan nyt onnistumista pohdittaessa kahteen osatavoitteeseen.

Ensimmaiseksi osatavoitteeksi asetettiin Silkkitimpureiden sosiaalisen median
profiilin suunnittelu ja toteutus. TAman osatavoitteen osalta kaytdnnon toteutus
onnistui hyvin. Uuden markkinointiajattelun istuttaminen ymparisté6n, jossa asi-
aa ei oltu aiemmin mietitty, tuntui toki aika ajoin haastavalta, mutta tasta huoli-
matta yrityksen sosiaalisen median profiilit saatiin suunnitelman mukaisesti luo-
tua. Taman liséksi yrityksen tydntekijoista koottiin kolmen hengen tiimi, joka lu-
pautui tyon valmistuttua hoitamaan yrityksen markkinointia sosiaalisessa medi-

assa.
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Sen lisaksi, etta tyon tuotos saatiin kokonaisuudessaan toteutettua, pitaa onnis-
tumisessa huomioida myds matkan varrella saavutetut tavoitteet, niin tavoitellun
aikataulun, suunnitellun rakenteen kuin eri osa-alueiden toteutumisen suhteen.
Vaikka tuotoksen arvioinnin yhteydessakin mainitut pienet puutteet, eritoten
blogin kirjoittamisen tyylissa, antavat aihetta kritiikkiin, voidaan johtopaatoksena
kuitenkin sanoa tuotoksen kokonaisuudessaan, ja nain ollen myos ensimmaisen

osatavoitteen osalta, onnistuneen.

Toiseksi osatavoitteeksi asetettiin yrityksen tyontekijoiden osaamisen kehittami-
nen sosiaalisen median hyddyntamisessa. Verrattuna ensimmaiseen osatavoit-
teeseen, pitaa toisen osan onnistumista arvioida hieman kriittisemmin, katsoen
kokonaisuutta tietyt muuttujat huomioiden. Se, mitd voidaan sanoa tyon jatku-
mosta, hyodyllisyydesta toimeksiantajalle tai yrityksen tyontekijoéiden osaamisen
tason nostamisesta, onkin suoraan verrannollinen Silkkitimpureiden sisélla ta-

pahtuneisiin radikaaleihin muutoksiin.

Edellisessa luvussa lapikaydyt muutokset yrityksen toiminnoissa vaikuttivat ne-
gatiivisesti taman tyén hyddynnettavyyteen. Ensimmaisen osatavoitteen onnis-
tumisen myoéta tyolla olisi ollut hyvat mahdollisuudet auttaa yritys alkuun uuden-
laisen markkinointiajattelun luomisessa ja toteutuksessa. Nain ei kuitenkaan
kaynyt, silla kirjoitusvastuuta ei prosessin aikana ehditty siirtda valitulle tiimille.
N&in ollen mydskaan toista osatavoitetta, eli tyontekijoiden sosiaalisen median
osaamisentason nostoa, ei saatu toteutumaan kuin teoriassa. TyoOntekijoiden
toimesta tehtava kaytannon markkinointitydn aloitus hautautui muutosten alle,

eika sita paasty tavoitellussa formaatissa toteuttamaan.

Vaikka tavoitteisiin paaseminen on iso osa tyon onnistumista, kietoutuvat tyén
tekeminen ja onnistuminen kuitenkin tavoitteiden lisaksi myds viitekehyksen
ymparille. Viitekehys loikin rungon niin tyon tekemiselle, siina kasiteltaville asi-
oille kuin rajauksille. Viitekehys loi ty6lle niin sanotun polun, joka nivoi teoreetti-
sen l&ahdeaineiston avulla yhteen yrityksen tarpeen ja talle aikakaudelle ominai-
sen markkinointiajattelun. Tavoitteen lapi kulkien polku jatkui itse tuotokseen,

rajasi ulos ne elementit, joita tuotoksessa ei kasitelty ja lopulta tavoitteeseen
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peilaten, johti tahan pisteeseen, jossa tyon lopullista onnistumista nyt pohdi-

taan.

Palatessa ajatuksissa tyon tekemiseen ja pohtiessa sen etenemista pala palal-
ta, voidaan huomata, etta viitekehys kohtasi lopulta valmiin tyén juuri niin kuin

se alun alkaen oli suunniteltu.

6.3 Jatkotutkimuksen aiheita

Koska prosessin aikana tutustuttiin laajasti niin keittiokalustealan kuin muiden
toimijoiden markkinointitoimiin sosiaalisessa mediassa, voidaan todeta, etta
varsinkin keittiokalustealan markkinoilta 16ytyy yrityksille runsaasti tilaa toteuttaa
itseaan. Sita, kuinka tdma aukko Silkkitimpureiden osalta tayttyy Isku-yhtyméan
jarjestaman yhteismarkkinoinnin avulla, kannattaisi yrityksen toimesta seurata.
Vaikka Isku-yhtyman sosiaalisen median hyddyntdminen on Suomen mitta-
puussa erittéain hyvalla pohjalla, olisi Silkkitimpureiden hyva pohtia voisiko pai-
kallinen nakyvyys sosiaalisessa mediassa auttaa kuluttajia |6ytamaan liikkee-
seen entistd paremmin. Vaikka Silkkitimpureiden kotisivu ei enaa nayttele yhta
suurta roolia, on se alustana monipuolinen ja nain ollen mahdollistaisi monen-

laisen edullisen hyddynnettavyyden.

Siind tapauksessa, etta Silkkitimpurit paattavat jatkossa hyddyntaa sosiaalista
mediaa paikallisen markkinoinnin tekoon, olisi hyva tehda myods tasta tyosta
pois rajattu keittidliikkeiden hinta-, tunnettuus- ja imagovertailu. Talla vertailulla
saataisiin, varsinkin sisallontuottamisen nakokulmasta hyodyllista tietoa, jota

voitaisiin kayttaa hyvaksi oikeanlaisen sisallon tuottamisessa.

6.4 Tulevaisuuden ndkymia

Tyon valmistumisen jalkeen toimeksiantaja tutustui lopputulokseen ja ymmarsi
jatkotutkimuksen aiheissa esiin nostetun ongelman paikallisuuden haviamises-
ta. T&han ongelmaan on toimeksiantajan taholta tartuttu nopeasti ja sosiaalisen

median hyddyntamista paikallisen nékyvyyden takaamiseksi on paatetty jatkaa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tiina Malkamo



46

Yrityksessa tapahtuneiden muutosten vaikutus sosiaalisen median markkinoin-
tiin ja& tdman paatdoksen myota ajateltua pienemmaksi. Silkkitimpurit on 30
vuoden aikana luonut itselleen tietyn imagon Turun alueella ja haluaa edelleen
nakya myos esimerkiksi valomainoksissa, Iskun tuotenimen rinnalla, omalla ni-
mellaan. Tasta syysta paikallisuuden ja oman yritysimagon esiin nostaminen

myds sosiaalisessa mediassa on jarkevaa.

Se, milla konseptilla sosiaalista mediaa tullaan jatkossa yrityksessa hyodynta-
maan, on nyt suunnittelussa. Tasta eteenpain yhteistyd toimeksiantajan ja kir-

joittajan valilla jatkuu tyésuhteen muodossa.
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Liite 1 (1)
Liite 1. Kysely — asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa

Kyselyrunko ja vastaukset tiivistettyna.
Toteutettu 14.-31.12.2012

vastaukset 74 kpl

1.) Olen
Mainen [45]
Mies 26 35%
Nainen 45 61%
Mies [26]
2.) lkanion
Alle 20v. 1 1%

20-25v. 9 12%
26-30v. 13 18%
31-40v. 29 39%
41-50v. 12 16%
yli 50v. 7 9%

3.) Naita sosiaalisen median palveluita kdytan

Facebook

Olen aktiivikayttaja ja tuotan sisaltéa 33  45%
Seuraan palvelua aktiivisesti 33  45%
Seuraan palvelua harvemmin 4 5%
En kayta 0 0%
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Twitter

Olen aktiivikayttaja ja tuotan sisaltéa
Seuraan palvelua aktiivisesti
Seuraan palvelua harvemmin

En kayta

Blogit

Olen aktiivikayttaja ja tuotan sisaltéa
Seuraan palvelua aktiivisesti
Seuraan palvelua harvemmin

En kayta

Foursquare
Olen aktiivikayttaja ja tuotan sisaltta
Seuraan palvelua aktiivisesti
Seuraan palvelua harvemmin
En kayta

Flickr

Olen aktiivikayttgja ja tuotan sisaltta
Seuraan palvelua aktiivisesti
Seuraan palvelua harvemmin

En kayta

Youtube

Olen aktiivikayttaja ja tuotan sisaltoa
Seuraan palvelua aktiivisesti
Seuraan palvelua harvemmin

En kayta

Googlet
Olen aktiivikayttaja ja tuotan sisaltta
Seuraan palvelua aktiivisesti
Seuraan palvelua harvemmin
En kayta
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12
50

11
36
20

57

59

36
29

21
20
25

5%
3%
16%
68%

3%
15%
49%
27%

4%
3%
%
7%

1%
0%
8%
80%

5%
49%
39%

0%

5%
28%
27%
34%
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MySpace
Olen aktiivikayttaja ja tuotan sisaltéa
Seuraan palvelua aktiivisesti
Seuraan palvelua harvemmin
En kayta

Suomi24

Olen aktiivikayttaja ja tuotan sisaltda
Seuraan palvelua aktiivisesti
Seuraan palvelua harvemmin

En kayta

LinkedIn

Olen aktiivikayttaja ja tuotan sisaltta
Seuraan palvelua aktiivisesti
Seuraan palvelua harvemmin

En kayta

Muut palvelut
Olen aktiivikayttaja ja tuotan sisaltéa
Seuraan palvelua aktiivisesti
Seuraan palvelua harvemmin
En kayta

4.) Jaan sosiaalisessa mediassa muiden tuottamaa materiaalia

29
32

14
45

56

0%
0%
9%
81%

4%
5%
39%
43%

4%
8%
19%
61%

4%
4%
5%
76%

Paivittain / lahes paivittain
Viikoittain

Muutaman kerran kuukaudessa
Harvemmin

En koskaan
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5.) Jaan muiden tuottamaa materiaalia koska

(Kayttajat voivat valita useamman kuin yhden valintaruudun, joten prosentit voivat nousta yli 100 %:iin.)

Materiaali on mielestani ollut hauska 50
Asioiden jakaminen saa minut tuntemaan yhteisollisyytta 8
Haluan kertoa muille mielesténi tarkeista uutisista 39
Haluan ystévieni tietdvan kiinnostukseni kohteista 20
Yrityksella on hyva tarjous jonka haluan my6s ystavieni huomaavan 13
Voin voittaa palkinnon 19
Muusta syysta 1

6.) Tutustutko materiaaliin jonka ystavasi sinulle valittda?

Usein 43 58%
Harvoin 27 36%
En 0 0%

7.) Kommentoitko blogikirjoituksia?

Usein 4 5%
Harvoin 29 39%
En 37 50%

8.) Kommentoitko yritysten tuottamaa materiaalia?

Usein 1 1%
Harvoin 22 30%
En 47 64%

9.) Avaatko sosiaalisessa mediassa esiintyvid mainoksia?

Usein 3 4%
Harvoin 41 55%
En 26 35%

7%
12%
60%
31%
20%
29%

2%

Liite 1 (4)

10.)Kun tutustut uuteen tuotteeseen, haetko siité tietoa sosiaalisesta mediasta?

Usein 23 31%
Harvoin 32 43%
En 15 20%
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11.)Onko jokin yritys tarjonnut sinulle asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa?

Ei [51]——

Kylla 19 26%
Ei 51 69%

Kylla [19)

12.)Jos vastasit kylla, missd sosiaalisen median palvelussa asiakaspalvelu on tapahtu-
nut?

Muusikoiden.net — facebook — Facebook — Facebook — Facebook — facebook — facebook — Face-
book — Facebook — Fb — facebook - Facebook ja sen pelipalvelut — Facebook — Facebook — Face-
book — Facebook — FACEBOOK

13.)Minkéalaista asiakaspalvelua olet sosiaalisessa mediassa saanut?

(Kayttajat voivat valita useamman kuin yhden valintaruudun, joten prosentit voivat nousta yli 100 %:iin)

Neuvonta 18 72%
Ajanvaraus 4 16%
Reklamaatio 4 16%
Asiakaspalaute 11 44%
Muu 1 4%

14.)Toivoisitko yritysten hoitavan asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa?

En [43] ————

Kylla 27 36%
En 43 58%

Kylla [27)
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Liite 2: Sisalto toimintaohjeesta Some-tiimilaisille

Asiakaspalvelua verkossa

-Toimintaohje Some-tiimildisille

Silkkitimpurit Oy

20132

Liite 2

Sisdlté

1. ALKUSANAT

2. SOSIAALINEN MEDIA PAHKINANKUORESSA
Blogit

Silkkitimpureiden asiakaspalvelu-blogi
Focebook

Silkkitimpureiden Facebook

3. SILEKITIMPURIT 505IAALISESSA MEDIASSA
Tavoitteet

Kohdeyleisd — kuka?

Tavaiteltu reaktio — mitd tulee tapahtumaan?

Sizdildn muoto — mitd jo miten tehdddn?

4. HYMIOT JA LYHENTEET
Hymidt

Lyhenteet

5. LAHTEET
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