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Kakkuateljee on yksityinen leivonta- ja juhla-alan erikoisliike, joka sijaitsee Tampereen
keskustassa. Opinnaytetydssa tutkittiin Kakkuateljeen Facebook-sivujen nykytilaa ja
tutkimuksen pohjalta luotiin kehitysideoita sosiaalisen median hyodyntdmiseen yrityk-
sen markkinoinnissa. Tutkimuksessa selvitettiin myds asiakkaiden tyytyvaisyytta Kak-
kuateljeen tuotteisiin ja palveluihin. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli méaarélli-
send tutkimuksena ja tutkimusmenetelména kéytettiin kyselylomaketta.

Tyon teoriaosuudessa perehdyttiin internetiin ja sosiaaliseen mediaan markkinointiym-
paristdina seké siihen miten ndmé& ovat muuttaneet markkinointiajattelua. Taman lisaksi
kasiteltiin asiakastyytyvaisyyttd osana sosiaalista mediaa ja Facebookin hyddyntamista
yrityksen markkinoinnissa.

Tutkimuksen perusteella saatiin selville, ettd Kakkuateljeen Facebook-sivuja pidetdédn
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hyodyntéé jo olemassa olevia kanavia tehokkaammin. Internetissa julkaistava sisaltd on
avainasemassa yrityksen markkinointia kehitettdessa. Markkinointiin sosiaalisessa me-
diassa voidaan kéyttda paljon voimavaroja, mutta tehokkuutta on mahdollista parantaa
jo pienillakin toimenpiteilla.
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Kakkuateljee is a company which provides services and products for baking. The aim of
this study was to investigate the current situation of Kakkuateljee’s Facebook-page and
to create development ideas for social media marketing. The purpose of this thesis was
also to determine the customers’ satisfaction with goods and services of Kakkuateljee.
The study was quantitative in nature, and the data were collected through a question-
naire.

The theoretical framework of the thesis deals with different ways of marketing in the
Internet and social media. The theoretical section also explores customer satisfaction as
part of the social media.

The results revealed that the majority of the respondents are of the opinion that the Fa-
cebook page of Kakkuateljee was interesting and diverse but the contents of the page
were not good enough. The respondents stated that the selection of goods and services
was diverse.

Based on the study, Kakkuateljee should take notice of marketing in the social media
and take advantage of already existing channels. Online content is essential for develop-
ing a company’s marketing. It is possible to use a great deal of recourses for marketing
in the social media, but it is also possible to make improvements with small efforts.

Key words: Internet marketing, social media, customer satisfaction, Facebook.
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1 JOHDANTO

Opinnaytety6 tehdaan Kakkuateljeelle, joka on yksityinen juhla- ja leivontatarvikkeiden
myyntiin erikoistunut yritys, joka sijaitsee Tampereen keskustassa. Kakkuateljeen toi-
minnasta vastaa Renata Helsky, joka on myos yrityksen perustaja ja omistaja. Kakku-
ateljeella on Tampereella sijaitsevan myymaélén liséksi verkkokauppa. Valitsimme Kak-
kuateljeen tyémme kohteeksi, silla kiinnostuksemme kakkujen valmistusta ja leipomista
kohtaan on lisd&ntynyt viime vuosien aikana. Renata Helsky kaipasi apua yrityksensa
Facebook-sivujen kehittdmisessa, joten tutkimuksen aiheeksi muodostui Kakkuateljeen
Facebook-sivujen nykytilan selvittdminen. Taman liséksi tutkitaan asiakkaiden tyyty-

vaisyytta Kakkuateljeen tuotteisiin ja palveluihin.

Teoriaosuudessa kasitellaan internetié ja sosiaalista mediaa markkinointiymparistdind ja
sitd miten ndma ovat muuttaneet markkinointiajattelua. Tyéssamme sosiaalisen median
maadrittelyyn kaytetaan kasitteita yhteisot, sisaltd ja Web 2.0. ja markkinoinnin muutosta
havainnollistetaan outbound- ja inbound-markkinointimalleja apuna kayttden. Taman
lisaksi tydssamme kasitell&an asiakastyytyvaisyyttd osana sosiaalista mediaa seka Face-
bookin hyddyntamista yrityksen markkinoinnissa.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd Kakkuateljeen Facebook-sivujen nykytila. Lisaksi
selvitetadn sita, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat talla hetkelld yrityksen tarjoamiin
tuotteisiin ja palveluihin. Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena eli méérallisena tutki-
muksena ja tutkimusmenetelmana kaytetdan kyselylomaketta. Tutkimuksen perusteella
on tarkoitus luoda kehitysideoita sosiaalisen median hyddyntamiseen Kakkuateljeen
markkinoinnissa. Keskitymme erityisesti Facebook-markkinoinnin kehittdmiseen seka
nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat tavoittavan sisallon tuottamiseen. Kerddmme tutki-
muksen pohjalta ideoita myds tuotevalikoiman monipuolisuuden ja laadun parantami-

seksi.



2 KAKKUATELJEE

Kakkuateljee on leivonta- ja juhla-alan erikoisliike ja se on perustettu Tampereelle
vuonna 2012. Kakkuateljeen toiminnasta vastaa Renata Helsky. Liike sijaitsee Tampe-
reen keskustassa, Hameenpuistossa. Yritys aloitti toimintansa myymaélla juhla- ja lei-
vontatarvikkeita, mutta suuren kysynnén vuoksi Kakkuateljee otti kayttoonsa myos tila-
usleipomotoiminnan vuonna 2013. Myymaldsséd on saatavilla ammattitaitoista apua,
silla paikalla on aina kondiittoriksi opiskellut myyja. Né&in asiakkaat vasta-alkajista
ammattilaisiin saavat asiantuntevia neuvoja. Kakkuateljeen tuotteita voi ostaa myos
verkkokaupan kautta. Yritys on keskittynyt verkkokaupassa asioimisen helppouteen ja
sivujen visuaalisuuteen. Verkkokaupan kautta voi tilata juhla- ja leivontatarvikkeiden
lisaksi kakkuja ja cupcakeja eli kuppikakkuja (kuva 1). Kakkuateljeen tarjoamat tuotteet

toimitetaan koko Suomen laajuisesti. (Kakkuateljee 2013.)

Kakkuateljee tarjoaa monipuolisia tuotteita ja palveluita. Myymaéléssa on tarjolla juhla-
ja leivontatarvikkeiden lisaksi paikanpaalla leivottuja kuppikakkuja, jotka voi ottaa mu-
kaan tai nauttia myymaléssa. Kakkuateljeen tilausleipomon kautta kuppikakkuja ja fan-
tasiakakkuja voi tilata juhliin ja muihin tilaisuuksiin (kuva 1). Yritys valmistaa kakut
asiakkaiden toiveiden mukaisesti ja asiakas saa itse valita kakkujen taytteet seka koris-
teet. Kakkuateljeesta saa myds kakun paalle laitettavia kakkukuvia, jotka painetaan asi-
akkaan haluamasta kuvasta. Kakkukurssit ovat yksi Kakkuateljeen uusimmista palve-
luista. Kursseja voivat tilata niin yksityishenkilot kuin yrityksetkin. Liséksi Kakkuatel-

jeen kautta voi vuokrata kakkutelineitd ja -vuokia. (Kakkuateljee 2013.)

KUVA 1. Kakkuateljeen fantasia- ja kuppikakkuja (Facebook 2013a)



3 INTERNET MUUTTAA MARKKINOINTIA

3.1 Internet markkinointiymparistona

Internet on merkittavasti vaikuttanut markkinoiden muuttumiseen ja muodostumiseen.
Se on mahdollistanut sen, ettd useat paikalliset yritykset pystyvat nykydan laajentamaan
markkina-aluettaan ja etsimééan uusia asiakkaita maailmanlaajuisesti. Myos asiakkailla
on mahdollisuus 16ytaa internetin avulla sellaisia yrityksid, joiden markkinointiviestin-
taan he eivét olisi térmanneet vanhan markkinoinnin aikaan. Juslénin (2009, 57) mu-
kaan oikein k&ytettyna internet mukautuu markkinoinnin véalineeksi, mutta sen hallitse-
maton kayttd voi aiheuttaa hiljaisuutta yrityksen markkinoinnissa. Kaytdn yhteydessa
tulee muistaa, etta internet ei ole mediakanava, vaan taysin uudenlainen viestinta- ja
toimintaymparisto. Internet ei myoskaan toimi yksisuuntaisten mediakanavien tapaan.
Viestin lahettdjd kontrolloi viestin sisélt0d ja sen jakamista perinteisissa yksisuuntaisissa
viestintdkanavissa, mutta internetissa mahdollisuus kontrolloimiseen heikentyy. Erilai-
suudesta johtuen markkinointiviestintd, joka on suunniteltu yksisuuntaisiin viestinté-
kanaviin, ei toimi internetissa. Juslén painottaa (2009, 58), ettd internet ei ole me-
diakanava, vaan se on paikka toiminnalle, keskustelulle ja vuorovaikutukselle. Interne-
tissa asiakkaat haluavat mainonnan sijaan tietoa heitd kiinnostavista aiheista ja asioista.
(Juslén 2009, 57-58; Juslén 2011, 35.)

Aikaisemmin mediat ovat aikatauluttaneet eldamdédmme ja muodostaneet jarjestysta sisél-
tojen kuluttamiseen, mutta nykyaén internet mahdollistaa siséltjen tarpeeseen perustu-
van kuluttamisen. Ennen internetid uutisia oli mahdollista seurata televisiosta tai radios-
ta niiden lahetysaikoina, mutta nykyaan uutisia on saatavilla internetissd ympari vuoro-
kauden. Nain sisdltdjen seuraaminen ja kuluttaminen on mahdollista silloin kun se on
tarpeellista. My6s markkinointi- ja viestintaratkaisut ovat jatkuvassa toiminnassa. Inter-
netissa néille toimenpiteille ei ole ajallista kestoa, vaan parhaimmat ratkaisut voivat
tuoda asiakkaita vield vuosienkin kuluttua niiden julkaisusta. Internetissé ei myoskaan
voi ennalta tietdd julkaisujen kerddman yleison laajuutta. Viestintdympéristona internet
on aidosti monisuuntainen ja reaaliaikainen. Nain markkinoijalle avautuu kaksisuuntai-
nen viestintdkanava asiakkaiden kanssa kaytdvan keskustelun synnyttdmiseen ja taté

kautta asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista muodostuvan yhteison rakentamiseen.
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Mikaan markkinointivéline ei ole pystynyt tarjoamaan téllaista mahdollisuutta aikai-
semmin. (Juslén 2009, 57-58; Juslén 2011, 35.)

3.2 Outbound-markkinoinnista inbound-markkinointiin

Vuosikymmenten ajan markkinointi on perustunut péaasiallisesti massamainontaan ja
muihin outbound-markkinoinnissa kaytettaviin keinoihin. Namé& keinot ovat sellaisia,
joilla kohdeyleisd pakotetaan vastaanottamaan markkinointiviesteja. Vaihtoehdoksi
outbound-markkinoinnille on internetin kéytén yleistymisen myo6ta noussut inbound-
markkinointi, joka perustuu asiakkaan omaan haluun vastaanottaa markkinointiviesteja.
(Akatemia 24/7 2009; Juslén 2009, 131-132.)

Outbound-markkinoinnin vélineitd on kaytetty markkinoinnissa kymmenien vuosien
ajan. Outbound-markkinoinnissa kaytetyista valineistd tarkeimpia ovat televisio- ja ra-
diomainonta, ulkomainonta, sanomalehti- ja aikakauslehtimainonta, messut ja nayttelyt,
séhkopostimarkkinointi, telemarkkinointi sekd internet-mainonta. Nailla vélineilla
markkinoijat ovat pyrkineet saamaan viestinsd kohdeyleisdlle. Outbound-
markkinoinnissa markkinointiviesteja asetetaan vélineisiin, jotka altistavat kohdeyleisdn
ndille viesteille ja pakottavat heidét ndin vastaanottamaan viesteja. Valineind kéytetaan
massamedioita ja muita yksisuuntaisia viestintdkanavia. Outbound-markkinointi perus-
tuu aina keskeytykseen. Ihmiset eivét esimerkiksi katso televisiota tai lue sanomalehtia
mainosten takia vaan vastaanottaakseen informaatiota ja viihdetta. (Juslén 2009, 131-
133)

Ympadristomme on tdynna massamedioita ja niiden lahettdmid markkinointiviesteja.
Vastaanotamme joka paiva tuhansittain naita viesteja, mika on johtanut siihen, etta ih-
miset ovat jatkuvasti haluttomampia olemaan massamedioiden lahettdmien viestien
kohteena. Tadma onkin muodostunut outbound-markkinoinin nousevaksi ongelmaksi.
Ihmiset ovat my0ds oppineet kayttdmaan apuvélineitd vahentddkseen markkinointiviesti-
en maarad. Tasta seurauksena on se, ettd markkinoijan on entisti vaikeampaa tavoittaa
asiakkaat ja erottua kilpailijoista. (Juslén 2009, 131-133.)
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Internetin kayton yleistyminen on mahdollistanut inbound-markkinoinnin, joka ottaa
huomioon markkinoinnin uudet pelisdannot. Keskeistd inbound-markkinoinnissa on
markkinoinnin rakentaminen niin, ettd asiakkaat 16ytavat markkinoijan internetista sil-
loin kun he itse tarvitsevat tietoa. Internetia kaytetddn monipuolisesti seka tyo- etta yksi-
tyiselamassé ja yhteys asiakkaisiin saadaankin internetin avulla monin eri keinoin. In-
bound-markkinoinnissa kaytettavid valineitd ovat sosiaalinen media, blogit, wikit ja
keskustelufoorumit, internet-sivuilla julkaistava siséltd, internetissé julkaistavat tiedot-
teet ja sielld levidvat ilmiot, hakukonenakyvyyden varmistaminen ja hakusanamarkki-
nointi seka tilattava sisaltd verkkosyotteena ja sahkopostijakeluna. (Juslén 2009, 133-
135.)

Kuluttajan tarpeita vastaavan sisélléon luominen ja sen helppo l6ydettavyys sosiaalisen
media palveluissa ja hakukoneissa on tarkein valine inbound-markkinoinnissa. Inbound-
markkinoinnin toimintamalli on vastakohta outbound-markkinoinnille. Inbound-
markkinoinnissa kaytetaan sellaisia keinoja, jotka houkuttelevat potentiaalisia asiakkaita
markkinoijan palveluita kohti ja markkinoijan entinen rooli viestien tyéntdjana muuttuu
sisallon tuottajaksi. Olennaista inbound-markkinoinnissa on kuluttajan suostumus
markkinointiviestien vastaanottamiseen. Usein tdma tapahtuu kuluttajien omasta aloit-
teesta heidan etsiessdan ongelmiinsa ratkaisuja. Inbound-markkinoinnissa asiakkaat
loytavat itse markkinoijan sen sijaan, ettd asiakkaat keskeytettéisiin markkinointivies-
teilld silloin kun he eivat sitd halua (kuvio 1). Vuorovaikutuksen ja kehittyvien suhtei-
den rakentaminen asiakkaisiin sekd olemassa olevien asiakkuuksien hoitaminen on in-
bound-markkinoinnin tavoitteena. (Juslén 2009, 133-135.)

Outbound-markkinointi

Asiakkaan

keskeyttéiminen Viestien tyéntaminen Kiteytyneet viestit Massamedia

Inbound-markkinointi

Internet-sivut, blogit,
sosiaalinen media,
hakukoneet

Ostajan tarpeiden

Asiakkaan suostumus Loydettavyys mukainen sisilté

KUVIO 1. Vanha ja uusi markkinointiajattelu (Juslén 2009, 135, muokattu)
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Outbound-markkinointi eli markkinoinnin vanha ajattelumalli on taysin markkinoija-
keskeinen. Markkinointiajattelu ja kaikki siihen pohjautuva tekeminen perustuu mark-
kinoijaan, hanen tuotteisiinsa ja niistd Kkiteytettyihin viesteihin. Outbound-
markkinoinnin vélineista tarkein on mainonta yksisuuntaisissa medioissa kuten televisi-
0ssa, radiossa ja sanomalehdissa (kuvio 1). Outbound-markkinoinnissa asiakasta pide-
tdan kohteena, johon markkinoinnilla pyritadn vaikuttamaan. Markkinointiviesteilla
pyritdédn muuttamaan kohderyhman asenteita ja kayttaytymistd. Kuviosta 1 ndhd&aan
miten Inbound-markkinointi muuttaa markkinointiajattelua. Inbound-markkinointi kéyt-
tdd markkinointikanavinaan massamedioiden sijasta internetid, esimerkiksi sosiaalista
mediaa ja blogeja. Koska inbound-markkinoinnin tarjoama siséltd on mielenkiintoista,
se vaikuttaa asiakkaaseen. Tuotteesta tai palvelusta kerrotaan niin innostavasti, etta se
heréttada asiakkaan kiinnostuksen ja ostohalun. Loydettavyys ja nakyvyys ovat olennai-
sia tekijoita inbound-markkinoinnissa. Kun asiakkaan mielenkiinto on heratetty, on
markkinoijan tuotteista ja palveluista 10ydyttdva helposti lisatietoa internetistd. On tar-
kedd, ettd esimerkiksi kotisivuille tai blogiin tuotetaan informatiivista ja hyvaa sisaltoa.
Néin yritys 10ytyy internetistd, kun asiakkaat hakevat heihin liittyvaa tietoa. Markki-
nointi on kuluttajan auttamista internetin avulla kaikissa asiakassuhteen vaiheissa.
(Juslén 2009, 135-136; Someco Oy 2013.)

3.3 Siséaltd — markkinoinnin tarkein valine

Markkinoinnin tarkein véline on sisaltd. Yrityksen internetissé julkaisema siséltd on
keskeinen valine vaikutettaessa asiakkaisiin asiakassuhteen eri vaiheissa. Yrityksen tay-
tyy varmistaa, ettd asiakas saa vastauksen ongelmaansa kun hén sitd tarvitsee. Kun
markkinoinnissa siirrytddn mainonnan avulla tehtévéstd asiakkaan keskeyttamisesta
kohti asiakkaan omasta tahdosta l&dhtevaa etsimistd, on yrityksen varmistettava, ettd
asiakas l0ytd4 hanet. Tama edellyttdad hyodyllisen, viihdyttdvén ja kiinnostavan tiedon
tuottamista ja julkaisemista. Taman lisdksi tietoa on pystyttava levittdméén internetissa
mahdollisimman tehokkaasti. (Juslén 2009, 75-76; Isokangas & Vassinen 2010, 66-68.)

Yksi keino loydettdvyyden ja nakyvyyden aikaansaamiseksi on siséltomarkkinoinnin
hyédyntdaminen. Sen ideana on julkaista materiaalia, joka kiinnostaa asiakkaita. Sisél-
tdmarkkinoinnin tavoitteena onkin heréttéda kiinnostusta, olla helposti asiakkaan 16ydet-

tavissa ja rakentaa pysyvié asiakassuhteita. Siséllon tuottamisella ja jakamisella pyritadn
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muodostamaan vuorovaikutuksellisuutta asiakkaiden kanssa, miké edellyttaa yritykselta
my0s l&sndoloa. Sisaltomarkkinoinnilla pyritddn saamaan lisdd uusia asiakkaita sek&
séilyttdmadn ja vahvistamaan nykyisié asiakassuhteita. Se on my0s tapa pitaé asiakkaas-
ta huolta asiakkuuden eri vaiheissa. Internetissé jaettu sisaltd auttaa asiakasta I6ytdméaén
yrityksen ja tekee yrityksestd kiinnostavan. Tavoitteena on my6s luoda asiakkaalle tur-
vallinen ja luottavainen olo, silla pohjimmiltaan kaikki toiminta perustuu aina tunteisiin.
Silloin kun yritys ei ole suorassa yhteydessd asiakkaaseen, turvallinen ja luottavainen
tunne voidaan rakentaa asiantuntevalla ja asiakasta auttavalla sisallélla. (Juslén 2009,
75-76; Isokangas & Vassinen 2010, 66-68; Koskinen 2013.)

Ennen sisallon tuottamista ja jakamista kannattaa miettid, mitd asiakkaat haluavat ja
tarvitsevat. Asiakkaat arvostavat hyddyllistd tietoa, kun se tarjoaa ratkaisun asiakkaan
konkreettiseen ongelmaan. Yrityksen on térked tuottaa sisaltod, joka auttaa kaikkia asia-
kasryhmi& l0ytdm&an omia tarpeitaan vastaavan tiedon ja ratkaisut silloin, kun niille on
tarvetta. Sisallon on oltava my6s viihdyttavad. Viihdyttava sisélto palkitsee asiakkaan
synnyttamélla tunnereaktion sen sijaan, etta se tarjoaisi asiakkaalle konkreettista hyotya.
Viihdyttdvana pidetaan yleensa siséltod, joka on hauskaa, mutta se voi olla myos sisal-
t0d, joka heréttdd tunteita muilla tavoin. Yritys voi tuottaa sisélt6d esimerkiksi tuot-
teidensa ja palveluidensa kautta. Sisallon muoto vaihtelee yrityksen ja sen asiakkaiden
mielenkiinnon mukaan. Tiedon jakamisen tydkaluja ovat internet-sivut, sosiaalinen me-
dia, blogi ja sédhkdpostilla lahetettavat uutiskirjeet. Naiden kanavien kautta pyritaan ta-
voittamaan asiakkaat mahdollisimman laajasti ja tehokkaasti. Sisdltomarkkinointia on
turha toteuttaa, jos tuotettu sisélto ei tavoita ketaan. (Juslén 2009, 75-76; Isokangas &
Vassinen 2010, 66-68; Koskinen 2013.)

3.4 Yrityksen l0ydettavyys internetissa

Loydettavyydelld tarkoitetaan sitd, kuinka helposti jokin tuote, yritys tai henkilé on 10y-
dettavissa internetistd hakuprosessin kautta tai sattumalta. Tiedon, yritysten ja palvelui-
den tulee I6ytya oikeista paikoista oikeaan aikaan Kirjoittavat Salmenkivi & Nyman
(2007, 278). Internetin kasvamisen ja sen luonteen muuttumisen seurauksena on synty-
nyt uusia sosiaalisia kanavia. Kun asiakas etsii internetisté tietoa esimerkiksi palveluista
tai tuotteista, kohdistuu hdnen huomionsa néihin sosiaalisiin kanaviin. Asiakas voi l0y-

tdad yrityksen ja sen tuotteet tai palvelut etsiesséan tietoa hakukoneista tai lukiessaan
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blogia, tai han voi torméaté yritykseen myos viettdessaan aikaa esimerkiksi Facebookis-
sa. Juslénin (2011, 22) mukaan blogit, hakukoneet ja sosiaalinen media ovatkin uusia
mahdollisuuksia yrityksen markkinoinnille. Nam& muodostavat erinomaisen mahdolli-
suuden nykyisten asiakassuhteiden yll&pitdmiselle ja uusien asiakkaiden hankkimiselle,
minka monet yritykset jattavat hyddyntamatta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 278; Juslén
2011, 21-22))

Internetissd toimivat hakukoneet ovat syntyneet avuksi kéyttdjille ja niiden avulla he
Ioytavat internetin massiivisesta tietomaarastd etsimansa. llman hakukoneita téasta tie-
tomé&arasta olisi mahdotonta 10ytaa kayttajan tarpeita vastaavia sivustoja, verrata erilai-
sia tietolahteitd ja muodostaa kasitys koko tarjonnasta. Yritys voi vaikuttaa siihen, 10y-
tavatko kayttajat yrityksen internetistd. Helpoiten yritys 10ytyy hakukoneiden avulla.
Siihen, ettd yritys nédkyy hakukoneen antamien tulosten kérkipadssa, voi vaikuttaa ha-
kukoneoptimoinnilla. Yksinkertaisesti hakukoneoptimointi on yrityksen kotisivujen
tekstisisallon muokkaamista niin, ettd sivut I0ytyvat helpommin hakukoneiden kautta.
Vastoin joitakin kasityksid, yrityksen kotisivun saa mukaan hakukoneiden tietokantoi-
hin myos ilman maksullisia toimenpiteitd. Riittad, ettd kotisivut suunnittelee oikein ja
pitdé ne toimintakunnossa, avainasemassa on talloin sisaltd. Tassé yhteydessé sisallolla
voidaan tarkoittaa esimerkiksi tekstid, kuvia, videoita, grafiikkaa ja animaatioita. On
kuitenkin tarkedd muistaa, ettd hakukoneet loytdvat kotisivujen sisallosta ainoastaan
tekstimuodossa olevat osat. Sitd vaikeampaa on ndkya hakukoneissa, mitd enemmaén
sivustolla on materiaalia, jota hakukoneiden on vaikea I0ytéa ja késitella. Kotisivun
tarkeinta sisaltdd on siis hyvin laadittu tekstimuotoinen sisaltd. (Salmenkivi & Nyman
2007, 278-279; Juslén 2009, 107-108, 167; Juslén 2011, 22.)

Loydettavyyttd voidaan parantaa myos esimerkiksi yritysblogilla. Blogilla tarkoitetaan
yksinkertaista internet-sivustoa, jossa julkaisut esitetdan yleensa etusivulla aikajérjes-
tyksessd uusimmasta vanhimpaan. Sana blogi on lyhenne sanasta weblog. Tyypillista
blogille on paivakirjamainen kerronta, nopea julkaisurytmi ja kirjoittajan persoonan
nakyminen julkaistussa siséllossa. Se on siis tavallista internet-sivustoa henkildkohtai-
sempi ja vapaamuotoisempi viestinndn véline. Tdman liséksi blogissa on mahdollista
kéaydé keskusteluja kommentointitoiminnon avulla, mika tekee siit4 vuorovaikutukselli-
sen. Blogin perustaminen on yleensa ilmaista ja sen voi aloittaa kuka tahansa ja tésta
johtuen kynnys aloittamiselle onkin hyvin matala. Ndma tekijat ovat vaikuttaneet blogi-

en kirjoittamisen yleistymiseen ja luoneet sisaltéon perustuvan julkaisukulttuurin. Usein



13

syy blogin aloittamiselle on halu osallistua internetissa kéytavaan keskusteluun syvalli-
semmin. My0s yritykselle blogi on valine markkinointiin ja vuorovaikutukseen. Sen
avulla yrityksen on mahdollista k&yda suoraa keskustelua asiakkaidensa kanssa. Blogia
ei kuitenkaan ole tarkoitettu korvaamaan yrityksen kotisivuja vaan taydentaméan sen
sisdltoa ja lisddmaan yrityksen nakyvyytta internetissa. Hyva blogi luo keskustelua ja
yrityksen nékyvyys internetissa liséantyy, kun kayttajat keskustelevat yrityksen julkai-
semasta sisallosta ja jakavat yrityksen blogia sosiaalisessa mediassa. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 145-146; Juslén 2009, 113-114, 214; Juslén 2011, 22.)
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4 SOSIAALINEN MEDIA

4.1 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaalista mediaa on vaikea maéritelld yksiselitteisesti, silla se on uusi ja moniselittei-
nen ilmid. Sosiaalisuus viittaa ihmisen kayttdytymiseen ja tarpeeseen olla tekemisissa
toisten ihmisten kanssa. Maslow’n teoriassa tarvehierarkiasta sosiaaliset tarpeet ovat
hierarkian kolmas kerros heti fysiologisten ja turvallisuuteen liittyvien tarpeiden jal-
keen. Sosiaalisuus on siis vahvasti inhimillista ja tarpeena erittain voimakas. Media sen
sijaan tuo mieleen tiedotusvalineet. Kun ihmisten tarve olla tekemisissa toisten ihmisten
kanssa ja mediasisaltojen tuottamisessa kéytettavat kanavat yhdistetdan, syntyy sosiaa-
linen media. Yksinkertaisimmillaan sosiaalinen media on kayttdjiensa internetiin luo-
maa sisaltod. Taman liséksi se on valine vuorovaikutuksen synnyttdmiseen internetin
verkostoitumis- ja multimediaominaisuuksia hyvaksi kayttden. Sosiaalinen media on
siis ihmisié jakamassa ideoitaan ja kommenttejaan erilaisten internetin alustojen kautta.
Tallaisia alustoja ovat esimerkiksi blogit, sosiaaliset verkostot, valokuvien ja videoiden
jakamisen alustat sek& virtuaalimaailmat. Naista esimerkkeind ovat Youtube, Flickr,
Twitter, LinkedIn, MySpace, Wikipedia ja Facebook. Kéaytannossé sosiaalinen media
rakentuu suuresta joukosta palveluita ja sivustoja, joilla kaikilla on oma toiminta-ajatus
tai olemassaolon tarkoitus. Koska sosiaalinen media on kaikille avoin, on osallistumisen
kynnys matala. Suurin osa sosiaalisessa media julkaistusta sisallésta on tavallisten ih-
misten tuottamaa, mika onkin sosiaalisen median massamediasta erottavista ominai-
suuksista merkittavin. (Juslén 2009, 116; Juslén 2011, 197; Olin 2011, 9-10.)

Erds keino selkiyttd4 sosiaalisen median késitetta on tutustua niihin ominaisuuksiin ja
piirteisiin, jotka ovat sille tyypillisia ja toistuvia. Tallaisia ovat esimerkiksi kayttajalah-
toisyys, vuorovaikutteisuus, avoimuus, nopeus ja reaaliaikaisuus. Naiden liséksi yksi
sosiaalisen median keskeisimmista piirteistd on kdyttdjien omien mielipiteiden ja ideoi-
den esille tuominen. Sosiaalista mediaa kasiteltdessa puhutaan usein kayttajalahtoisesta
sisallosta. Kayttajalahtoisyydelld tarkoitetaan sitd, ettd kayttdjat itse voivat tuottaa ja
muokata sisaltod. Yksi sosiaalisen median selkeimmista piirteistd on vuorovaikuttei-
suus. Se tarkoittaa sitd, ettd kayttajat voivat valinnoillaan vaikuttaa median toimintaan.
Vaikuttaminen tapahtuu esimerkiksi siséltdjen kommentoinnin tai julkaisijoille annetun

palautteen kautta. Juuri vuorovaikutteisuus erottaa sosiaalisen median perinteisestd me-
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diasta ja tekee sosiaalisesta mediasta kaksisuuntaista. Sosiaalisen median avoimuudella
viitataan kayttdjien yrityksilt4 ja organisaatioilta vaatimaan rehellisyyteen ja lapinéky-
vyyteen. Avoimuuteen liittyy my0s sosiaalisen median demokraattinen luonne. Té&lla
tarkoitetaan sitd, ettd kaikilla, joilla on paasy internetiin, on mahdollisuus jakaa materi-
aalia sekd osallistua mediassa kaytdvaan keskusteluun. Sosiaalisen median keskeisiin
piirteisiin kuuluvat myds nopeus ja reaaliaikaisuus. Tama on sit4, etta sisaltod on helppo
julkaista ja julkaisut ilmestyvat valittomasti verkkoon. Sosiaalisessa mediassa kayttajat

nékevat myos reaaliaikaisesti toisten kayttajien kommentit ja linkit. (Alan.fi 2013.)

4.2 Yhteisot, sisaltd ja Web 2.0

Tassa tyodssd olemme kayttaneet sosiaalisen median maarittelyyn ydinkésitteita yhteisot,

sisélto ja Web 2.0. Maaritelmaé voidaan havainnollistaa seuraavalla tavalla (kuvio 2).

Yhteisot

Sosiaalinen
media

KUVIO 2. Sosiaalisen median ydinkasitteet (Kangas, Toivonen & Back 2007, muokat-
tu)

Sosiaalisen median muodostavat yhteisot, sisaltd ja Web 2.0. Ydinkasitteista térkein on
yhteisO. IThmiset ovat kautta aikain muodostaneet yhteistjé ja tarve sosiaaliseen kanssa-
kdymiseen on ihmiseen sisédnrakennettu. Yksinkertaisimmillaan yhteis6t ovat saman
mielenkiinnon omaavien henkildiden yhteenliittymid. Osallistuminen yhteisoissé voi-

daan jakaa kahteen luokkaan: johtamiseen ja seuraamiseen. Yhteisdssa vahemmistona
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ovat johtajat, vaikka he vaikuttavatkin eniten yhteisén toimintaan ja suuntaan. Seuraajat
osallistuvat yhteison toimintaan luonteensa, henkil0kohtaisten taitojensa ja mieltymys-
tensd ohjaamalla tavalla. Jasenend voi olla yhtd aikaa monissa erilaisissa yhteisgissé,
mutta rooli seka osallistumisen aste yhteisdjen toimintaan vaihtelee. Sosiaalisen median
toiminta perustuu yhteisollisyyteen. Yhteis66n kuuluminen on riippumaton kéyttdjén
maantieteellisestd paikasta eikd yhteison toiminta ole sidoksissa jasentenséd yhtéaikai-
seen lasndoloon. Facebook-ryhmat ovat esimerkkejé sosiaalisen median avulla muodos-
tuneista yhteisoista. Jaseneksi padseminen yhteisoon voi olla kaikille avointa tai jase-
neksi voi paastd ainoastaan kutsulla. Tunne ryhméan kuulumisesta seka tietojen ja mie-
lipiteiden jakaminen ovat yhteisollisyyttd. (Korpi 2010, 6; Juslén 2011, 205-206.)

Sosiaalisessa mediassa kayttajat eivat vain ota vastaan ja kuluta siséltéa vaan he myos
tuottavat sitd itse. Tama siséltd voidaan jakaa kayttdjien luomaan sisaltoon ja kayttajien
tuottamaan sisaltoon. Naista kéaytetddn lyhenteitda UCC; user created content ja UGC;
user generated content. Internetissa on lukemattomia mahdollisuuksia tuottaa ja luoda
sisdltda ja tuoda se muiden nahtévaksi. Kayttajien luomalla siséallolla tarkoitetaan kéyt-
tajien alusta asti itse luomaa sisaltéa. Naita ovat esimerkiksi erilaiset blogit ja wiki-
sivustot. Kayttdjien tuottama sisaltd sen sijaan on internetissa jo olevan siséllon pohjalta
tuotettua siséltoda. Naistd esimerkkeja ovat yhteisollisten kirjanmerkkien kokoelmat ja
tuotteista ja palveluista annetut arviot. Sisallon tuottamisen kynnys on matala, silla esi-
merkiksi blogin perustaminen on helppoa ja ilmaista. Julkaisijalta odotetaan merkityk-
sellisen tiedon tarjoamista, johdonmukaisuutta ja ndkemyksellisyyttd. Kun tdhén yhdis-
tetdan lapinakyvyys ja halu todelliseen vuorovaikutukseen, syntyy mahdollisuus luotta-
muksen ja uskollisuuden ansaitsemiseen. Talldin avainasemassa on aitous. (Juslén 2009,
58, 62; Sanastokeskus TSK 2010.)

Sosiaaliseen mediaan liitetddn usein termi Web 2.0. Termin otti kdyttdon Tim O’Reilly
vuonna 2004. O’Reillyn ndkemyksessa ei ole kyse nousemisesta internetin kehityksen
seuraavalle tasolle, eikd myoskaan tietyistd teknologisista muutoksista, vaan kokoel-
masta internetiin muodostuneita uusia ajattelu-, tuotanto- ja toimintatapoja. Taman kai-
ken mahdollistavat aktiiviset kéyttdjat ja internetin ajatellaankin toimivan alustana, joka
mahdollistaa kéyttdjien vuorovaikutuksen, verkostoitumisen ja yhteistyon. Lyhyesti
termillda Web 2.0 tarkoitetaan, ettd informaatiota kulutetaan kayttajan ehdoilla. Ennen
Web 2.0:aa internetsivustot olivat yksisuuntaisia ja passiivisia, eiké niissé ollut juuri-

kaan vuorovaikutteisuutta. Kaytdnnossa yksisuuntaisuus oli sitd, ettd internetsivustojen
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sisaltéa pystyi ainoastaan lukemaan. Tuolloin sisallon julkaisemista pidettiinkin tér-
keimpand internetin kayttoon liittyvana mahdollisuutena. Minkaanlaisia mahdollisuuk-
sia kaksisuuntaisuuteen tai osallistumiseen ei tuolloin ollut. Ainoa keino vuorovaikutuk-
seen oli sahkdpostin lahettdminen internetsivuston yllépitdjéalle. Tatd aikaa kutsuttiin
termilla Web 1.0. (Salmenkivi & Nyman 2007, 37; Olin 2011, 9-10.)

Kuluneiden vuosien aikana internet on muuttunut suuresti. Useat teknologiset tekijét,
kuten laajakaistaverkkojen kasvu seké péatelaitteiden ja ohjelmointikielten kehitys, ovat
edistaneet titd muutosta. Teknologiset muutosvoimat ovat siis mahdollistaneet palvelui-
ta, joiden aikaansaaminen ja k&yttdminen eivat olisi olleet mahdollista Web 1.0 -
maailmassa. Ndmé palvelut ovat ulottuvillamme lahes kaikkialla nopeiden tiedonsiirto-
verkkojen ja edistyneiden laitteiden, kuten alypuhelimien ansiosta. Internetin ajatellaan
toimivan alustana, joka tekee kayttdjien vuorovaikutuksen, verkostoitumisen ja yhteis-
tyon mahdolliseksi. Web 2.0:n my6ta internetistéd on siis tullut tietynlainen suuri keskus-
telu, johon kéyttajat voivat osallistua erilaisissa sosiaalisen median ympéristoissa useilla
eri keinoilla. Kaiken takana ovat siis aktiiviset kayttajat. Ihmisten liittyessa yhteen, syn-
tyy toiminnallisia ja ajatuksellisia yhteisdja. Nykypaivéana sosiaalinen media on joukko
internetsivustoja ja yhteisoja, joiden sisallostd suurimman osan julkaisevat niiden kéyt-
t4jat, omistajien ja yllapitdjien sijaan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 37; Korpi 2010, 9—
10; Juslén 2011, 16-28; Olin 2011, 9-10.)

4.3 Sosiaalinen media yrityksen markkinoinnissa

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on ryhma operaatioita ja keinoja, joiden tarkoituk-
sena on internet-yhteisgjen ja sosiaalisen median kautta luoda kaupallista julkisuutta.
Yksinkertaistettuna markkinointi sosiaalisessa mediassa on markkinoinnin keino, joka
kayttaa sosiaalisia alustoja kaupallisten viestien valittdimiseen mahdollisille asiakkaille.
Perustelut sille, miksi sosiaalisessa mediassa kannattaa markkinoida, ovat yksinkertai-
set. Markkinoijan on oltava sielld missé hanen asiakkaansakin ovat ja tdnd péivéana ih-

miset viettavat runsaasti aikaa sosiaalisessa mediassa. (Markkinointia.fi 2013.)

Sosiaalinen media tarjoaa uusia mahdollisuuksia yritysten markkinointiin. Markkinoin-
nin tavoitteet ovat kuitenkin edelleen samat ja tarkeintd on oikeiden kohderyhmien ta-

voittaminen. Taéman sosiaalinen media mahdollistaa aktiivisen osallistumisen ja mielen-
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kiintoisen sisallén julkaisemisen kautta. Sosiaalinen media on toimintaymparistona eri-
lainen kuin massamedia ja sielld kdytetddn myds erilaisia markkinoinnin pelisaantojé.
Toisin kuin massamediassa, jossa keskitytdan kontaktien ostamiseen markkinointibudje-
tin avulla, sosiaalinen media mahdollistaa asiakassuhteiden luomisen ja yllapitdmisen
ilman markkinointiin kéytettdvaa rahaa. Asiakassuhteiden luominen sosiaalisessa medi-
assa edellyttdd kuitenkin asiakkaiden mielenkiintoa ja luottamusta yritystd kohtaan.
Markkinointi ei ole yksisuuntaista viestintadd, vaan sosiaalinen media mahdollistaa vuo-
rovaikutuksen molempiin suuntiin. Vaikka yrityksen tavoitteena on myyda ja markki-
noida sen omia tuotteita, on sosiaalisessa mediassa tavoitteena luoda myos keskusteluja.
Yritys siis puhuu sen tuotteiden ja palveluiden myyntid edistavista asioista, mutta pu-
huminen voi olla esimerkiksi kysymistd, joka on tehokas tapa herattad keskustelua ja

saada toinen osapuoli osallistumaan keskusteluun. (Juslén 2011, 208-221.)

Markkinoinnin tavoitteena on myos luoda asiakastyytyvéisyyttd, joka nékyy sosiaalises-
sa mediassa haluna suositella yrityksen tuotteita ja palveluita muille. Sosiaalisessa me-
diassa viestit levidvat nopeasti ja henkil6t, joilla on paljon kontakteja, voivat tavoittaa
suuria yleisoja. Tyytyvéisten asiakkaiden sosiaalisessa mediassa jakamat positiiviset
kokemukset houkuttelevat yritykselle uusia asiakkaita. Esimerkiksi yrityksen Facebook-
sivut tarjoavat asiakkaille mahdollisuuden nédiden kokemusten jakamiseen. Asiakkaasta
itsestaan lahteva halu suositella yritysta on aitoa ja uskottavaa. (Juslén 2011, 208-221.)

Sosiaalisessa mediassa kohdataan yksityishenkil6itd, organisaatioita ja toisia yrityksia.
Yritysten aktiivisuus sosiaalisessa mediassa yleistyy ja muuttuu yha luontevammaksi.
Yritysten lisaantyvéa osallistuminen ja sosiaalisen median kaupallistuminen vakiinnutta-
vat asetelmia sek& asiakkaiden, ettd markkinoijien nékokulmasta. Yritykset oppivat
kayttdmaan sosiaalista mediaa ja hyddyntdmaan sen erilaisia vaikutuskeinoja. Samalla
asiakkaat tottuvat asioimaan yritysten kanssa myos sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa
mediassa erilaisista mielipiteistd ja ndkemyksistd muodostuvat keskustelut tarjoavat
yrityksille mahdollisuuden saada tietoa siitd, mistd aiheista ja mihin sdvyyn yrityksen
ulkopuolella puhutaan. Naitd keskusteluja seuraamalla ja analysoimalla voidaan saada
informaatioita, jota saataisiin muuten ainoastaan kyselyillad ja tutkimuksilla. (Juslén
2011, 208-221.)
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4.4 Sosiaalisen median strategia

Sosiaalisen median k&yttéonoton yhteydessé yrityksen kannattaa suunnitella etenemis-
polku, jota pitkin lasndoloa ja aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa véhitellen rakennet-
taan ja vahvistetaan. Tatd polkua kutsutaan sosiaalisen median strategiaksi. Se on keino
tarkentaa ja méaaritella yrityksen kohderyhmat ja tavoitteet sosiaalisen median kaytolle.
Sen avulla luodaan myo6s kasitys niista vélineistd, jotka sopivat parhaiten yrityksen
kayttoon. Suunnitteluun kannattaa kéyttaa aikaa, jotta véltettéisiin tuloksettomat kokei-
lut. Juslénin (2011, 230) mukaan yritys tarvitsee pidemmén aikavalin strategian, jonka
avulla yritys saa sosiaalisen median tehokkaasti kéyttoonsa. Nain yritys valttyy myos
sosiaalisen median kayttoonottoon liittyvilta yleisimmiltd ongelmilta, joita ovat markki-
noinnin perusasioiden unohtaminen, tavoitteiden puuttuminen, tarvittavien voimavaro-
jen ja osaamisen puuttuminen, eparealististen odotusten asettaminen, liiallinen huomion
kiinnittdminen vélineisiin sekd sosiaalisen median ja muun markkinoinnin valisen yh-
teyden unohtaminen. (Juslén 2011, 223-224, 230.)

Markkinoitaessa sosiaalisessa mediassa, perusasiat usein unohtuvat. Téarkein lahtokohta
markkinoinnissa on asiakaskohderyhmd, johon halutaan saada yhteys sosiaalisen medi-
an avulla. Tilastokeskuksen teettdman tutkimuksen mukaan nuoret kayttavét sosiaalisen
median palveluja osana sosiaalista elamaa. Taulukosta 1 nahdaan, ettd kaksi aktiivisinta
kayttdjaryhmaa ovat 16-24-vuotiaat ja 25-34-vuotiaat, mutta tatd vanhemmissa ika-
ryhmissé sosiaalisen median palvelujen aktiivinen kayttd vdhenee huomattavasti. Tau-
lukosta 1 nahddan myaos, ettd naiset ovat yleensa miehid aktiivisempia sosiaalisen medi-
an kayttajia. (Juslén 2011, 223-224, 230; Tilastokeskus 2010 )

TAULUKKO 1. Sosiaalisen median kayttajien aktiivisuus ikaryhmittdin (%) (Tilasto-
keskus 2010)

Us_eita kertoja Pamittain Viikoittain Harvemmin Ei
paivassa seuraa
enii
Miehet | Maiset | Kaikki | Miehet | Naiset | Kaikki | Miehet | Maiset | Kaikki | Miehet [ Naiset | Kaikki | Kaikki
16-24 19 27 23 43 46 44 15 3 12 4 3 3 1
25-34 13 20 16 44 44 44 9 10 9 4 7 6 1
3544 b 10 7 17 19 18 13 10 1 T 4] G 1
45-84 1 2 2 8 il 10 8 3 8 7 9 8 2
h5-64 1 2 1 2 G 4 b 4 4 3 G 4 1
65-74 0 1 0 2 2 2 2 1 2 2 0 1 0
Yhteensa G 10 g 19 21 20 9 T g b 4] b 1
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Asiakaskohderyhméé madriteltdessa taustatietojen selvittdminen onkin térkedd. Tdman
lisdksi on madriteltdvd, minkélaisista asiakkaiden ongelmista puhutaan ja minkalaisia
ratkaisuja heille tarjotaan. llman naité asioita markkinointi sosiaalisessa mediassa ei ole
markkinointia. Ongelmana voi olla myds tavoitteiden puuttuminen, jolloin l&hdetaan
tekemadan jotain ilman yhteytta liiketoimintaan. Ilman tavoitteita on vaikea tehda johto-
paatoksié tulosten perusteella ja selvittdd ovatko toimenpiteet olleet hyodyllisid. Yrityk-
seltd saattaa myos puuttua tarvittavia voimavaroja ja osaamista sosiaalisen median ope-
raatioiden pyorittdmiseksi. Yrityksen tulee esimerkiksi miettia kuka tuottaa sisaltoéd Fa-
cebook-sivuille. Myds epérealististen odotusten asettaminen voi aiheuttaa ongelmia ja
johtaakin usein pettymyksiin ja ehka jopa koko operaation lopettamiseen. Eparealistis-
ten tavoitteiden asettamisen sijaan kannattaa pitaa jalat maassa ja muistaa, ettd markKki-
noitaessa sosiaalisessa mediassa tulosten saavuttaminen ei ole nopeaa eiké aina help-
poakaan. Yrityksen tulee myds muistaa, ettd markkinoinnissa kéytettaviin valineisiin ei
tule kiinnitta4 liikaa huomiota. Markkinoitaessa sosiaalisessa mediassa kyse on pééasi-
assa kontaktien luomisesta. Valineet ovat tarpeellisia, mutta vain silloin kun ne auttavat
yritysta tassd tehtavassa. Ennen toimenpiteita tulee myds pohtia miksi jotain tehdaan ja
vasta sen jilkeen vastata kysymykseen “miten?”. Usein unohdetaan myds sosiaalisen
median ja muun markkinoinnin valinen yhteys. Operaatioita sosiaalisessa mediassa ei
kannata k&ynnistéa ilman kytkentdd muuhun markkinointiin. Tehokkainta on yhdistaa
vanha markkinointi ja sosiaalinen media ja ndin hyodyntdd molempien vahvuuksia. Yri-
tys voi esimerkiksi hyodyntéa jo toiminnassa olevaa markkinointikanavaa kertoakseen,
ettd on tavoitettavissa myods sosiaalisen median kautta. (Tilastokeskus 2010; Juslén
2011, 230-231.)
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA SOSIAALINEN MEDIA

Késittelemme tydssamme asiakastyytyvaisyytta osana sosiaalista mediaa. Asiakastyyty-
vaisyys on Kkilpailukeino, johon panostamalla yritys saa huomattavan edun kilpaili-
joihinsa nahden. Sen mittaaminen voi kuitenkin olla vaikeaa ja se vaatii yritykselta vai-
vanndkoa sekd suunnitelmallisuutta. Avainasia asiakastyytyvéisyyden syntymisessa on
asiakkaasta huolehtiminen ja valittdminen. Asiakasta ei koskaan saa jattda yksin ongel-
miensa kanssa. Asiakastyytyvaisyyden yllapitiminen ja sen saavuttaminen on tarkeaa,
silla tyytyvdinen asiakas kayttda tyytyméatonta asiakasta todennakoisemmin yrityksen
palveluita uudelleen. Tamén lisaksi seka tyytyvdinen ettd tyytymaton asiakas kertovat
palvelukokemuksestaan muille potentiaalisille asiakkaille. Tutkimuksen mukaan tyyty-
vainen asiakas kertoo saamastaan hyvasta palvelusta keskimaarin kolmelle henkil6lle ja
tyytymaton asiakas jakaa huonon kokemuksensa keskimé&arin yhdelletoista henkil6lle.
Taté kutsutaan 3/11-saannoksi. (Lahtinen & Isoviita 2001, 9, 81.)

Asiakastyytyvdisyyteen suorassa yhteydessa ovat palvelun laatu ja asiakaspalvelu.
Myos asiakaspalvelu on kilpailukeino ja hyva palvelu on tehokas tapa erottautua kilpai-
lijoista. Lahtisen ja Isoviidan (2001, 42) mukaan hyvé asiakaspalvelu on taito, jonka
kaikki voivat oppia. Tarkeintd on asiakkaan ja hénen tarpeidensa ymmartaminen, seka
tieto siitd kuinka asiakkaat haluavat itsedan kohdeltavan. Juslén (2009, 63) on sita miel-
t4, ettd erilaiset internetissd suoritetut asiakaspalvelutoiminnot ovat nousemassa merkit-
tavaksi asiakastyytyvaisyytta kasvattavaksi Kilpailukeinoksi. Internetissd asiakkaalla on
mahdollisuus saada yhteys yritykseen ongelmansa ratkaisemiseksi silloin, kun asia on
ajankohtainen ja yritys voi tarjota asiakkaan tarpeita vastaavaa tietoa silloin, kun asiakas
siitd eniten hyotyy. Nain syntyy vuorovaikutuksellisia asiakassuhteita. Taman lisaksi
tulee muistaa, ettd tyytyvdiset asiakkaat jakavat kokemuksiaan muille mahdollisille asi-
akkaille. (Lahtinen & Isoviita 2001, 42; Juslén 2009, 62-63.)

Myos sosiaalista mediaa voidaan hyodyntéaa asiakaspalvelussa. Sosiaalinen media toimii
esimerkiksi nopeana palautekanavana ja joskus se saattaa jopa olla kasvokkain tapahtu-
vaa asiointia toimivampaa. Internetin kautta asiakas voi ottaa yhteytta yritykseen ajasta
ja paikasta riippumatta. Myo6s yrityksen yhteydenpito asiakkaaseen helpottuu ja nopeu-
tuu. Internet mahdollistaa asiakkaille kokemusten etsimisen ja jakamisen sek& vaihtoeh-

tojen vertailun. Sosiaalisen median kautta he voivat jopa osallistua yrityksen tuotekehi-
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tykseen. lhanteellinen on tilanne, jossa asiakas ja yritys tai asiakkaat keskendan kéyvat
keskustelua. Sosiaalisessa mediassa on useita kanavia, joita yritys voi hyodyntaa ja kay-
tetyimpid néistd ovat Facebook, Twitter ja yrityksen oma yhteiso. Pienissa ja keskisuu-
rissa yrityksisséd asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa onnistuu usein helposti Faceboo-
kin kautta pienillakin resursseilla. Facebookin yllapitdjana voi toimia yrittdja tai kuka
tahansa hénen valitsemansa henkil®, joka osaa ratkoa asiakkaiden ongelmia. Sosiaalisen
median kayton yhteydessd on aina muistettava se, ettd sosiaalisessa mediassa on toimit-
tava joko hyvin tai ei ollenkaan, silla huono asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa aihe-

uttaa asiakastyytyvaisyyden laskua. (Sonera 2013; Viestintatoimisto Tulus Oy 2013.)

Okkonen (Sonera 2013) kertoo ohjeita toimivaan asiakaspalveluun sosiaalisessa medi-
assa ja valitsimme niisté ne, jotka soveltuvat tutkimuksemme kohteena olevan yrityksen
kayttoon. Tarkeintd on, ettd yrityksella on riittavasti ammattitaitoisia henkildita hoita-
massa sosiaalisen median viestintaa ja asiakaspalvelua. Tarvittavien voimavarojen maa-
ré riippuu asiakkaiden yhteydenottojen maérastd ja yrityksen toiminnan tavoitteista.
Yrityksen on myos hyva kertoa selkeasti milloin on paikalla vastaamassa asiakkaiden
kysymyksiin ja palautteisiin. On myds hyvéa tehdé seurantaa saapuvien viestien maaras-
t&4, jolloin niiden hoitamiseen tarvittavien resurssien mitoittaminen on helpompaa. Yri-
tyksen tulee p&atta asiakaspalvelun toiminnan tavoite sosiaalisessa mediassa ja tehda
linjaus sen suhteen milloin ja miten asiakkaiden viesteihin reagoidaan. On esimerkiksi
hyva pohtia, halutaanko asiakkaiden viesteihin vastasta suoraan vai ohjataanko ne
eteenpdin tai annetaanko asiakkaiden kommunikoida ensin kesken&an vai osallistuuko
yllapitdja heti keskusteluun. Yrityksen on myds hyva sopia selkeat sadnnot siitd, miten
toistuvat tilanteet ja kysymykset hoidetaan. Nain asiakaspalvelu pysyy aina selkeédna ja
yhtendisend. Sosiaalisessa mediassa yrityksen vastaus asiakaspalautteeseen nakyy kai-
kille yrityksen sivuja seuraaville. Yrityksen tdytyy muistaa, ettd huono palvelu sosiaali-
sessa mediassa riittda yksin heikentamadn mielikuvaa koko yrityksen asiakaspalvelun
tasosta. (Sonera 2013.)
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6 FACEBOOK

6.1 Facebookin historia

Facebookin perustivat Harvardin yliopisto-opiskelijat Mark Zuckerberg, Dustin Mos-
kowitz, Chris Hughes ja Eduardo Saverin vuonna 2004. Té&ll6in se toimi nimella The
Facebook ja sen tarkoituksena oli rohkaista opiskelukavereita tutustumaan paremmin
toisiinsa. Facebookiin saivatkin alussa liittya vain Harvardin yliopiston opiskelijat. Pian
mukaan péaasivat kuitenkin opiskelijat muistakin yliopistoista, mikd mahdollisti Face-
bookin nopean kasvun. Vuoden 2005 lopussa kayttajid oli jo yli 5 miljoonaa. (Treadway
& Smith 2010, 10-15; Juslén 2013, 17-19.)

Facebookin historiassa vuosi 2006 muodostui yhdeksi siihen asti tarkeimmistd, sill&
talloin Facebookin kayttd mahdollistui kaikille, joilla oli sahkdpostiosoite. Vuoden 2006
loppuun mennessa kayttéjia oli noin 12 miljoonaa ympéri maailmaa. Talldin Facebook
herétti kiinnostusta my6s markkinoijissa. Vuonna 2007 Facebook julkaisi oman mainos-
jarjestelmansé ja tdma merkitsi verkkomainonnalle taysin uuden aikakauden kaynnis-
tymista. Facebook mahdollisti mainoskampanjoiden kohdentamisen tietyille ryhmille
kuten tietyn ikaisille, tietylla alueella asuville henkil6ille, jotka olivat kiinnostuneita
tietyista asioista. Vuonna 2008 alkoi Facebookin hyperkasvuvaihe ja talléin saavutettiin
100 miljoonan maailmanlaajuisen kayttdjan raja. Seuraavien kolmen vuoden aikana
Facebookin kayttajamaara kasvoi yhteensa noin 500 miljoonalla henkil6lla. Facebookin
kayttdjamaara on jattanyt taakseen kaikki muut sosiaaliset verkkopalvelut. (Treadway &
Smith 2010, 10-15; Juslén 2013, 17-19.)

6.2 Miksi Facebook-sivut yrityksen markkinointivéalineeksi?

Facebook on talla hetkellda maailman suurin sosiaalisen median palvelu ja se on myos
hyvin tunnettu suomalaisten keskuudessa. Se onkin suosituin sosiaalisen median sivusto
Suomessa ja arvioiden mukaan Facebook tavoittaa jo yli 1,5 miljoonaa suomalaista.
Aktiivisesti Facebookia kayttavéat erityisesti nuoret ikaluokat, mutta viimeisen parin
vuoden aikana se on saanut myos kypsempéan ikdan ehtineitd kayttajid. Facebookin
kayttdminen on ilmaista ja helppoa. Facebook rakentuu kayttédjien yksilollisten kéyttaja-
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profiilien ja niiden kautta muodostettavien verkostojen ympaérille. Facebookissa organi-
saatiot ja brandit voivat luoda omia Facebook-sivujaan ja lukemattomat suuret brandit
ovatkin tehneet ndin, kun tdmé tuli mahdolliseksi vuonna 2007. Yritysten Facebook-
sivut ovat julkiset ja mahdollistavat yrityksen liiketoiminnan esittelyn muille kayttajille.
Taman lisaksi yritykset voivat tehdd myds mainontaa Facebookissa. Mainontaa voidaan
tehostaa lisdaméalld mainoksiin sosiaalisia toimintoja, jotka ilmoittavat Facebookin kayt-
tajalle muiden kayttdjien kiinnostuksesta yrityksia tai brandeja kohtaan. Nama mainok-
set voidaan kohdentaa esimerkiksi ian, sukupuolen tai kayttdjan asuinpaikan mukaan.
(Juslén 2009, 118; Juslén 2011, 239-240; Viestintdtoimisto Tulus Oy 2013.)

Viestintdmahdollisuudet Facebookissa ovat laajat ja monipuoliset. Yritysten, organisaa-
tioiden ja esimerkiksi julkisuuden henkildiden viestinndn ja suhteiden yllapitamisen
valineeksi on luotu Facebook-sivut. Myds Kakkuateljeella on talla hetkelld olemassa
omat Facebook-sivut (kuva 2). Sivujen avulla yritys voi hyodyntédd Facebookia markki-
noinnissaan useilla tavoilla. Niiden kautta onnistuu kontaktien luominen uusiin asiak-
kaisiin, yhteydenpito yrityksen nykyisten asiakkaiden kanssa, yrityksen internet-
sivustolla tai blogissa julkaistun sisallon jakaminen, yhteison kokoaminen yrityksen
asiakkaita kiinnostavan aiheen ympérille ja erilaisiin tapahtumiin liittyvan viestinnan
hoitaminen. Facebook-sivujen yllapitajat voivat julkaista sivuilla haluamaansa siséltoa
laajoista artikkeleista lyhyempiin viesteihin. Taman lisaksi sivujen yllapitajilla on useita
mahdollisuuksia luoda osallistumista ja rohkaista sivun tykk&ajia vuorovaikutukseen
seka sivun yllapitgjan etta toisten tykkaéjien kanssa. Sivun tykkadjille voidaan esimer-
kiksi antaa mahdollisuus julkaista sivulla omia valkokuviaan tai videoitaan (kuva 2).
Sivun julkaisut ja paivitykset nékyvét automaattisesti tykkadjien uutisvirrassa, mika
mahdollistaa tehokkaan viestinnan. (Juslén 2011, 245, 250.)
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KUVA 2. Kuva Kakkuateljeen Facebook-sivusta (Facebook 2013a)

6.3 Yrityksen Facebook-sivujen yllapitdminen ja paivittdminen

Facebookissa on erittéin tarkeda saada sivulleen tykkaajia. Julkaisut ja viestit eivat ta-
voita ketdan, jos sivuista ei tykatd. Mielenkiintoiset paivitykset ja julkaisut saavat ihmi-
set tykkddmaan. Tutkimuksen mukaan kayttdjat ovat vuorovaikutuksessa yritysten sosi-
aalisen median kanavissa l0ytadkseen alennuksia, tehdékseen ostoksia seka lukeakseen
arvosteluja ja tuotevertailuja. Yrityksen Facebook-sivuilla kannattaa siis tarjota mahdol-

lisuuksia ndiden loytdmiseen. (IBM: From social media to Social CRM 2011, 9.).

Seuraavilla keinoilla yritys lisédé tykkadjien sitoutumista ja vuorovaikutusta yrityksen
Facebook-sivuilla. Tdman onnistuessa asiakkaat tulevat takaisin sivuille ja antavat ar-

vokasta reaaliaikaista palautetta. (Jeffbullas.com 2013.)
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Paivitykset ja julkaisut kannattaisi pitdd lyhyind (kuva 3). Yleensa Facebook-
sivuilla on paljon tietoa, joten lyhyet ja ytimekk&&t paivitykset kerdavat
enemman huomiota, tykkayksia ja kommentteja. (Jeffbullas.com 2013.)

Paivityksen tulisi aina siséltdd kuva tai video, kuten kuvan 3 esimerkissa. Kuvat
ja videot herattavat enemmaén kiinnostusta kuin pelkké tekstia sisaltava paivitys.
(Jeffbullas.com 2013.) 80-20-mallin mukaan péivityksen sisallosta 80 prosenttia
tulisi olla hauskaa, informatiivista tai keskustelua herattavéa tietoa ja 20
prosenttia voi olla tuotteisiin suoraan liittyvéaa viestintad (Seppd & Paavilainen
2012, 8).

Paivitystiheys riippuu yrityksesta, mutta hyvana s&anténd voidaan pitaa
paivittdmista kerran paivassa. Tykkaajat eivat pida informatiivisia ja viihdyttavia
paivityksia hairitsevind tai liiallisena mainostamisena. Hyva s&antd on lisata
markkinointiviesti vain joka kymmenenteen péivitykseen. (Jeffbullas.com
2013.)

Uusien tuotteiden ja palveluiden kayttdonoton yhteydesséa Facebook-sivuilla
kannattaa kysya tykk&ajien mielipiteitd ja kiinnostusta naista. Sivuilla voi myos
kysya helppoja ja suoria kysymyksiad tykkaajilta (kuva 3). Tama aktivoi heita
vuorovaikutukseen yrityksen ja muiden tykkadjien kanssa. (Jeffbullas.com
2013.)

Facebook-sivuilla kannattaa jarjestdad arvontoja ja kilpailuja. Juslénin (2011,

250) mukaan tama voi edistaa tykkadjien maaran kasvua. (Juslén 2011, 250.)
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7 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa siitd, mitd mieltd Kakkuateljeen asiakkaat ovat
yrityksen Facebook-sivuista ja niiden toimivuudesta seka siitd kuinka tyytyvéisia he
ovat talla hetkella yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Tutkimus toteutettiin
kvantitatiivisena eli madréllisend tutkimuksena ja tutkimusmenetelména kaytettiin kyse-
lylomaketta. Nain saatiin kerattya tarpeeksi laaja tutkimusaineisto. Kvantitatiivista me-
netelméa kayttdmalla saadaan kerattyd suuriakin vastausmaaria nopeasti, silla menetel-
ma ei edellyta kvalitatiivisen tutkimuksen tapaan tutkijan lasnéoloa kyselya toteutettaes-
sa.

Tutkimuksessa kaytettdavan kyselylomakkeen taytyy olla selked ja hyvin jasennelty.
Kaikilta tutkimukseen osallistuvilta tulee kysya samat asiat, samassa jarjestyksessa ja
samalla tavalla. My6s lomakkeen avointen kysymysten vastauksille on oltava tarpeeksi
tilaa. Kyselylomakkeen tekemiseen kéytettiin SurveyMonkey-verkkotutkimustydkalua,
joka valittiin sen monipuolisuuden ja kayttajalahtoisyyden perusteella. Kyselylomak-
keesta saatiin selked, hyvin jasennelty ja kyselyyn vastaaminen oli helppoa ja nopeaa
(liite 1). Tutkimus toteutettiin aikavalilla 21.10.2013-24.10.2013. L&hetimme kyselyn
300:1le Kakkuateljeen asiakasrekisteriin kuuluvalle henkil6lle ja heista 100 vastasi kyse-
lyymme. Vastausprosentti oli 30, jota mielestimme voidaan pitda erittain hyvana. Néain

ollen my6s tutkimuksemme reliabiliteetti on hyvé.
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8 TUTKIMUSTULOKSET

Vastaajista 95 prosenttia oli naisia ja ainoastaan 5 prosenttia miehid. Kuviosta 3 nah-
daan, ettd suurin osa vastaajista kuului ikaryhmaan 25-34-vuotiaat. Heité oli yhteensa
43 prosenttia. Toiseksi suurin ikdryhma oli yli 45-vuotiaat ja heité oli vastaajista 26 pro-
senttia. Selvésti vahemman oli 35-44-vuotiaita, joita kyselyyn vastanneista oli vain 16
prosenttia. Kaksi pieninté ikaryhmaa olivat alle 18-vuotiaat, joita vastanneista oli aino-
astaan 4 prosenttia sekd 18-24-vuotiaat, joiden osuus vastanneista oli 11 prosenttia (ku-

vio 3).

Alle 18 vuotta
4%

18-24 vuotta
11%

" YIi 45 vuotta
26 %

A

35-44 vuotta
16 %

KUVIO 3. Vastaajien ikdjakauma (%)

Kyselyssa selvitimme myds kumpaan asiakasryhmaéan, yksityis- vai yritysasiakas, vas-
taajat kuuluivat. Kyselysta kévi ilmi, etta lahes jokainen vastanneista oli yksityisasiakas

ja heitd oli 96 prosenttia. Vastanneista yritysasiakkaita oli siis vain 4 prosenttia.

Kysymykseen neljd vastasi 85 henkilod ja kysymykseen jatti vastaamatta 15 henkil6é.
Kuvion 4 perusteella voidaan todeta, ettd vastanneista 33 prosenttia oli sitd mieltd, ettd
sivut ovat mielenkiintoiset ja 28 prosenttia piti sivuja monipuolisena. Sen sijaan vastaa-
jista vain 17 prosentin mielesta Facebook-sivut olivat informatiiviset. Vain 12 prosenttia
vastanneista sanoi, ettd Facebook-sivut ovat yksipuoliset. Kuviosta 4 ilmenee myads, etta
ainoastaan kolme prosenttia piti Kakkuateljeen Facebook-sivuja tylsind. Vaihtoehdon
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”Jokin muu, mikd?” valitsi seitsemén prosenttia vastanneista, joka on yhteensa kahdek-
san vastaajaa. Heista viisi ei ollut vieraillut yrityksen Facebook-sivuilla. Muut vastaajat
olivat sitd mielt4, ettd nykyiset sivut sisalsivét lahinné kuvia kuppikakuista ja tietoa nii-
den makuvaihtoehdoista. Heidan mielestdan sivujen tulisi olla selkedmmét ja varik-

kaammat. Vain yksi vastaaja oli sitd mieltd, ettd sivut olivat tyypilliset.

Mielipide Facebook -sivuista

Jokin muu Yksipuolinen
Mielen- 7% 12%
kiintoinen "
33%

Tylsd  Informatiivinen
3% 17 %

KUVIO 4. Vastaajien mielipide Facebook-sivuista (%)

Osallistujista 84 vastasi kysymykseen viisi ja 16 jatti vastaamatta. Facebook-sivuille
toivottiin eniten tarjouksia, kuvia tuotteista ja tuote-esittelyja. Kuviosta 5 nahdaén, etta
tarjouksia toivoi 25 prosenttia, kuvia tuotteista 21 prosenttia ja tuote-esittelyja 20 pro-
senttia vastanneista. Seuraavaksi eniten vastaajat halusivat kilpailuja sek tietoa ja uuti-
sia yrityksen palveluista. Molemmat vaihtoehdot saivat 14 prosentin kannatuksen. Ai-
noastaan 4 prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, ettd nykyiset sivut ovat hyvat. Vaihto-
ehdon ”Jotain muuta, mitd?” valitsi vastaajista kaksi prosenttia (kuvio 5). He toivoivat

sivuille leivontaohjeita, tietoa uutuuksista ja tuotteiden materiaaleista.
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Toiveet Facebook-sivujen sisallosta

Mykyiset sivut
ovat hyvit loitan muuta Kilpailuja
Tietoa ja uutisia 4% \ 2% 14%
palveluista - Tuote-esittelyja
14% *, 20%

KUVIO 5. Vastaajien toiveet Facebook-sivujen sisallosta (%)

Kysymyksessd kuusi vastaajat olivat lahes yksimielisia siitd, ettd Kakkuateljeen Face-
book-sivuilta l16ytyy tarvittava tieto yrityksestd. Tatd mieltd oli 92 prosenttia vastaajista.
Ainoastaan kahdeksan prosenttia ei 16ytanyt etsimaansé tietoa. Heist& kuusi ei ollut vie-
raillut yrityksen Facebook-sivuilla ja loput eivét 16ytaneet tietoa Kakkuateljeen tuotteis-
ta tai tieto oli epaselvaa. Kysymykseen vastasi 83 henkil6a ja vastaamatta jatti 17 henki-

164.

91 prosenttia vastaajista oli tyytyvaisia tuotteiden ja palvelun laatuun. 9 prosenttia vas-
tanneista sanoi olevansa tyytyméton ja valitsi vaihtoehdon ”En. Miksi?”. Vastauksista
kavi ilmi, ettd tyytymattomyys koskee tuotteiden epatasaista laatua, valikoiman yksi-
puolisuutta ja tuotteiden véliaikaista loppumista verkkokaupasta ja liikkeesta. Vastaajat
olivat myos sitd mieltd, ettd kuppikakkujen hinta voisi mukautua ostettavan maaréan mu-
kaan ja suurempia madria ostettaessa hinta olisi edullisempi. Tahén kysymykseen vasta-

si 85 henkil6a ja 15 jatti vastaamatta.

Kysymyksen kahdeksan mukaan 86 prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, ettd Kakkuatel-
jeen tuotteiden ja palveluiden valikoima on monipuolinen. Loput 14 prosenttia sen si-
jaan eivat piténeet valikoimaa monipuolisena. Kysymykseen vastasi 85 henkil6a ja vas-

taamatta jatti 15 henkil6a.
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Kysymys yhdeksan oli avoin ja siihen vastasi 36 henkil6a. Teimme yhteenvedon vasta-
uksista, mutta kaikki vastaukset [0ytyvét liitteend (Liite 2.). Vastauksista nousi selkeésti
esille kaksi paakohtaa: puutteet tuotteiden saatavuudessa sekda myymaldssé ettd verkko-
kaupassa ja kuppikakkujen liian suuret myyntierat. Vastaajien mukaan sekd myymaélas-
sé ettd verkkokaupassa osa tuotteista on usein loppu. Vastaajat eivat olleet tyytyvaisia
myoskadn kuppikakkujen pakkauskokoihin. Kakkuateljeen verkkokaupasta voi tilata
kuppikakkuja ja pienin tilattavissa oleva maara on 12 kuppikakkua. Vastaajat olivat sit4
mieltd, ettd kyseinen maaré on liian suuri. Useimmat toivoivat esimerkiksi 4-6 kappa-
leen pakkauksia. Kakkuateljeen leipomossa valmistetaan paivittdin kuppikakkuja pai-
kanpaalla myytaviksi. Vastauksissa esille tuli myos toive mahdollisuudesta tilata kysei-
sig, péaivittain valmistettavia kuppikakkuja, myds ennakkoon esimerkiksi edeltdvana
paivana. Kolmanneksi eniten vastaajat toivoivat monipuolisuutta tuotevalikoimaan.
Vastaajat toivoivat enemman erilaisia koristelumuotteja ja kakkuvuokia. Myds myyn-
nissé olevien kakku- ja leivoslaatikoiden kokovaihtoehtoihin toivottiin vaihtelevuutta.
Néiden liséksi vastaajat toivoivat useammin jérjestettavia kakkukursseja, kursseja koris-
telusta ja leivontavélineiden kaytostd, tietoja tuotteiden sopivuudesta erityisruokavalioi-
hin, esimerkiksi keliakia ja laktoosi-intoleranssi, kdyttéohjeita myynnissa oleviin tuot-

teisiin sek& enemman uutuus- ja erikoistuotteita valikoimaan.
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9 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Toteuttamamme kyselyn pohjalta saimme mielestdamme paljon hyodyllistéa tietoa Kak-

kuateljeen kayttoon.

Kyselysta kavi ilmi, ettd vastaajista 43 prosenttia oli 25-34-vuotiaita, jonka perusteella
voidaan paatelld kyseisen ikdryhmén olevan myos Kakkuateljeen suurin asiakaskohde-
ryhma. Teettdmamme kyselyn perusteella selvisi, ettd vastaajista 95 prosenttia oli nai-
sia. Tamén perusteella Kakkuateljeen suurin kohderyhmaé on siis 25-34-vuotiaat naiset.
Tyossa kayttamamme Tilastokeskuksen teettdman tutkimuksen mukaan, kyseinen ika-
ryhma on erittdin aktiivista seuraamaan sosiaalista mediaa. Tutkimuksesta ilmeni, etta
naiset ovat miehia aktiivisempia kayttajia. Naiden tietojen pohjalta voi todeta, ettd Kak-
kuateljeen suurin kohderyhma olisi erittdin otollista vastaanottamaan sosiaalisen median
kautta tulevaa markkinointiviestintdd. Olemmekin sitd mieltd, ettd naiden tulosten va-
lossa Kakkuateljeen kannattaisi panostaa markkinointiin internetissa, hyddyntéen sosi-

aalisen median vélineita. (Tilastokeskus 2010.)

Kakkuateljeen Facebook-sivujen nykytilaa koskevien vastauksien perusteella voidaan
todeta, ettd Kakkuateljeen Facebook-sivuja pidetddan mielenkiintoisina ja monipuolisina,
mutta ne eivat olleet informatiiviset. Osa vastaajista oli myos sitd mieltd, etta sivut oli-
vat yksipuoliset. Toiveita esitettiin koskien sivujen sisaltod. Vastaajat toivoivat sivuille
tarjouksia, tuote-esittelyja ja kuvia tuotteista. Liséksi toivottiin kilpailuja ja uutisia yri-
tyksen tarjoamista palveluista. Vastaajat olivat sitd mieltd, ettda Facebook-sivuilta [6ytyi
kattavasti tietoa itse yrityksestd. Tutkimuksemme perustella olemme sitd mieltd, ettd
Kakkuateljeen kannattaisi kiinnittdd enemman huomiota siihen, miten Facebook-sivuja
yllapidetdan ja paivitetdan. Etsimamme tiedon pohjalta kerdsimme Kakkuateljeelle neu-

voja taté varten.

1. Tarkeintd Facebook-sivujen péivittamisessd on pitdd julkaisut ytimekkéina ja
lyhyind. Té&mén liséksi paivitykseen tulisi aina lisdtd kysymys, jos se on
mahdollista ja sopii paivityksen tyyliin. Talloin péivitys jaa paremmin mieleen,

silla se altistaa lukijan pohtimaan péivitysta.
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2. Facebook-pdivitykseen tulisi aina liittda tekstin lisaksi kuva tai video. Kuvassa
voi olla mit4 tahansa mielenkiintoista ja huomiota herattdvdd. Hyvia ovat
esimerkiksi tilanne- ja tunnelmakuvat iloisista asiakaspalvelijoista ja hauskoista
sattumuksista, kuvat leivonnasta, kakuista ja tuotteista sekd kuvat asiakkaista.
Né&itd tilanteita ei tarvitse jarjestdd paivityksen tekemistd varten, vaan
parhaimmat kuvat ja paivitykset syntyvat oikeista tapahtumista. T&lldin ne ovat

aitoja ja vilpittémia ja saavat huomioita ja tykkayksia.

3. Facebookia olisi hyvé paivittda kerran paivéassa. Kakkuateljee voisi péivittaisten
kuppikakku-kuvien lisaksi paivittda Facebook-sivuja noin kolme kertaa viikossa.
Naiden péivitysten olisi hyva olla edeltdvien ohjeiden mukaan tehtyja.

4. Uusien tuotteiden ja palveluiden kayttoon ottoa suunniteltaessa, kannattaa
hyddyntda Facebook-sivuja. Sivuilla voi kysyé asiakkaiden mielipidettd uusista
tuotteista ja ottaa heidén kiinnostuksestaan uusia palveluita kohtaan. Tamé luo
my0s vuorovaikutusta yrityksen ja sen asiakkaiden valille. Liséksi se saa
asiakkaat tuntemaan itsensa téarkeiksi, silla heidan mielipiteitddn kuunnellaan.
Tatd mahdollisuutta Kakkuateljeen olisi hyvéa hyddyntad esimerkiksi asiakkaiden
toivomien tuote-esittelyjen yhteydessa sekd mahdollisen tuotevalikoiman

laajentamisen tukena.

5. Yrityksen Facebook-sivulla kannattaa myos jarjestad arvontoja ja kilpailuja, silla
talld voidaan helposti lisatd yrityksen nékyvyyttd Facebookissa ja kasvattaa
tykkadjamaaraa sivuilla. Kyselymme mukaan ne olisivat myds toivottu lisa

Kakkuateljeen Facebook-sivuille.

Kakkuateljeen asiakkaiden mielestd yrityksen tuotteiden ja palveluiden valikoima on
talla hetkelld monipuolinen ja niiden laatuun oltiin tyytyvaisia. Vastaajista 14 prosenttia
ei ollut samaa mieltd ja heidan vastauksistaan nousi esille muutamia toiveita ja mielipi-
teitd, joiden huomioonottaminen voisi olla Kakkuateljeelle hyodyllistd. Heill& oli toivei-
ta koskien tuotteiden saatavuutta ja valikoiman monipuolisuutta. He toivoivat, etta saa-
tavilla olisi monipuolisemmin erilaisia koristelumuotteja ja kakkuvuokia. Liséksi heidén
toiveenaan oli saada eri kokoja kakku- ja leivoslaatikoiden valikoimaan. Pohdimme,
ettd voisiko tuotevalikoiman laajentaminen olla mahdollista esimerkiksi verkkokaupas-

sa. N&in myymal&n varastoja ei tarvitsisi pitad suhteettoman suurina. Vastauksista ilme-
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ni, ettd osaa tuotteista ei ollut saatavilla verkkokaupasta. Kakkuateljeen verkkokaupassa
useiden tuotteiden kohdalla lukee, ett4 tuotetta ei ole varastossa. Kakkuateljeessa voitai-
siin miettid, olisiko td4han mahdollista tehd& jonkinlainen parannus. Mietimme, ett4 voi-
siko sivuilla olla esimerkiksi selitys tuotteiden loppumiselle ja arvio siita, milloin tuot-
teita olisi mahdollisesti saatavilla. Sivuilla olisi hyva olla tuotteiden kohdalla myos
mahdollisuus saatavuuden kysymiseen, esimerkiksi suora linkki verkkokaupan asiakas-

palveluun.

Muutamat vastaajat toivoivat enemman kakkukursseja ja vaihtelua niiden sisaltoon.
Kursseja toivottiin koristelutekniikoista ja leivontavalineiden kaytostd. Mielestimme
Kakkuateljeen voisi olla hyddyllista kartoittaa laajemmin asiakkaiden kiinnostusta kurs-
seja kohtaan. Téta voisi tehdd Facebook-sivuilla aiemmin kirjoittamamme kohdan nelja
mukaan. Pohdimme, ettd kurssit voisivat olla esimerkiksi useamman kerran kokonai-
suuksia, joissa kaytaisiin 1api erilaisia asiakkaita kiinnostavia aiheita. Kurssi voisi koos-
tua useista osa-alueista, jotka muodostaisivat yhden kokonaisuuden. Aiheet voisivat olla
esimerkiksi kakkujen valmistus, taytteiden tekeminen, kakkujen paallystaminen ja ko-
ristelu seka erikoistekniikat ja niin edelleen. Kursseja olisi hyva markkinoida nakyvasti

esimerkiksi Facebookissa.

Eniten toiveita tuli liittyen kuppikakkujen myyntierien kokoihin. Joidenkin vastaajien
mielesta talla hetkella ennakkoon tilattavissa olevat, 12 kuppikakun, erat ovat liian suu-
ria. He esittivat toiveen pienimmistd, esimerkiksi 6 kuppikakun eristd. Toiveena oli, ettd
paivittdin valmistettavia eri makuisia kuppikakkuja voisi tilata etukateen, silla muutoin
aina ei voi olla varma kuppikakkujen saatavuudesta. Mieleemme tuli, etta olisiko Kak-
kuateljeessa mahdollista suunnitella valmistettavat maut esimerkiksi jo koko viikolle
etukdteen. Tdméan suunnitelman, joka sisdltdisi “pdivdan kuppikakut”, voisi julkaista
esimerkiksi lounaslistan tyyliin Facebookissa. N&in asiakkaat tietéisivat etukateen koko
viikon kuppikakkujen vaihtuvat maut ja voisivat halutessaan tilata kuppikakkuja etuka-
teen. Tall4 tavalla Kakkuateljee voisi helpommin arvioida paivittdin myytavien kuppi-

kakkujen maaran.

Tutkimus- ja teoriatiedon pohjalta selvisi, ettd 1&htokohta sosiaalisen median hyddynté-
miseen Kakkuateljeen markkinoinnissa on hyvéa. Yritykselld on jo olemassa kaikki in-
ternet markkinointiin tarvittavat sosiaalisen median vélineet, mutta niiden kokonaisval-

tainen ja tehokas hyddyntdminen vaatii kehitystoimenpiteitd. Kakkuateljeella on ole-
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massa omat kotisivut, blogi ja Facebook-sivut. Kakkuateljeen kotisivut 16ytyvét interne-
tissé hakukoneiden kautta. Sen sijaan blogi ei ole helposti I0ydettavissé ja sen sisallon-
tuotannon mahdollisuuksia ei ole hyddynnetty kokonaisvaltaisesti. Kakkuateljeen kan-
nattaisikin ottaa kaikki hyoty irti jo olemassa olevasta blogistaan. Siséltd on avainase-
massa yrityksen nakyvyyden parantamisessa ja blogin avulla on helppoa tuottaa moni-
puolista, mielenkiinoista ja viihdyttdvaa sisaltéd. Hyvén blogi luo vuorovaikutusta ja
lisdé yrityksen nékyvyyttd, kun sen sisallosta keskustellaan ja sitd jaetaan sosiaalisessa
mediassa. Kakkuateljeessa kannattaisikin keskittyd Facebook-sivujen kehittdmisen li-

séksi blogi-sisallon tuottamiseen ja jakamiseen.

Kakkuateljeen olisi hyva pohtia omaa markkinointiaan sosiaalisessa mediassa esimer-
kiksi sosiaalisen strategian kautta. Talloin tulee maaritella kohderyhman liséksi tavoit-
teet markkinoinnille sek& kartoittaa olemassa oleva osaaminen. Mielestdmme Kakku-
ateljeen suurin asiakaskohderyhmd on selvinnyt tutkimuksemme perusteella ja se on
25-34-vuotiaat naiset. Tavoitteiden asettamisessa voisi lahted liikkeelle esimerkiksi
pohtimalla sitd, mitd yritys haluaa tehostetulla markkinoinnilla saavuttaa. Tavoitteita
voisivat olla esimerkiksi l6ydettavyyden ja nédkyvyyden lisdédminen, myynnin edistami-
nen, uusien asiakkaiden hankinta, asiakastyytyvéisyyden lisaédminen ja niin edelleen.
Néistd Kakkuateljee voisi valita itselleen sopivimmat. Tavoitteita voi asettaa esimerkik-
si tietyille aikavaleille ja tarkistaa niiden toteutumista saannollisesti. Tavoitteita ja
markkinointia taytyy tarpeen mukaan myds pdivittaa tai uusia, mikali tavoitteissa tai
niiden saavuttamisessa huomataan epakohtia. Kakkuateljeen kannattaisi mielestamme
myos aluksi kartoittaa olemassa olevien resurssien taso ja miettid, minka verran he pys-
tyvat itse toteuttamaan sosiaalisen median markkinointia ja kehitystoimenpiteita. Tu-
limme siihen tulokseen, ettd Kakkuateljeen kannattaisi kayttaa tarvittaessa ulkopuolista
osaamista ja apua sosiaalisen median kehittdmiseksi, silla sosiaalisen median hyédyn-
tdminen Kakkuateljeen markkinoinnissa on osittain kayttamaton voimavara, joka kan-
nattaisi ehdottomasti hyodyntaa kokonaan. Apu voi olla jatkuvaa tai vain kertaluontoi-
sesti kaytettdvdd. Muun markkinoinnin ja internet-markkinoinnin yhdistamista ei saa
kuitenkaan unohtaa. Kakkuateljee voisi esimerkiksi hyédyntdd muuta markkinointia
internet-markkinointinsa esille tuomiseen. Tamén Kakkuateljee voisi toteuttaa esimer-
kiksi mainostamalla liikkeesséén sosiaalisen median kanaviaan, kuten Facebook-sivuja
ja blogia. Nain myos ne asiakkaat, jotka eivat muuten térmaéisi ndihin sosiaalisen medi-

an palveluihin, saisivat tiedon niiden olemassaolosta.
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Néiden toimenpiteiden lisdksi Kakkuateljeen kannattaa myds seurata mité yrityksesta
puhutaan internetissé ja sosiaalisessa mediassa. Nain yritys saa kuvan siitd, minkalainen
maine silla asiakkaiden keskuudessa on ja kannattaisiko sen ehké tehdé jotain toimenpi-
teitd maineen parantamiseksi tai yllapitdmiseksi. Niin hyvét kuin huonotkin asiakasko-
kemukset levidvét sosiaalisessa mediassa nopeasti laajalle yleisolle, mika luo haasteita,
mutta my6s mahdollisuuksia. Tarkeintd on uskaltaa antaa asiakkaiden jakaa mielipitei-
taan, silla vaikka negatiivistakin palautetta tulisi, on asiakkaiden positiivisilla kokemuk-

silla ja suosittelulla suuri painoarvo potentiaalisten asiakkaiden silmissa.

Lahdimme opinnédytetydssé tutkimaan Kakkuateljeen Facebook-sivujen nykytilaa ja
luomaan sen pohjalta kehitysideoita sosiaalisen median hyodyntdmiseen yrityksen
markkinoinnissa. Kyselymme vastausprosentiksi saimme 30, joten tutkimuksemme re-
liabiliteetti on hyva. Tutkimuksen pohjalta voidaan siis tehdd luotettavia paatelmié.
Mielestéamme tydmme onnistui tuottamaan uutta ja k&ytant6on soveltuvaa tietoa. Olisi
mielenkiintoista tietdd miten luomamme kehitysideat ja -ehdotukset toimivat yrityksen

kaytossa ja mita niill& saavutetaan. Tassa olisikin mahdollinen aihe jatkotutkimukselle.
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LITTEET

Liite 1. Kyselytutkimuksen kysymykset

1(2)

*1. Sukupuoli
MNainen

Mies

*2. ka
Alle 18 vuotta
18-24 vuotta
25-34 vuotta
35-44 vyuotta
Yli 45 vuotta

3. Valitse sopivin seuraavista vaihtoehdoista:
Olen yksityisasiakas
Olen yritysasiakas

Jokin muu, mika?

(jatkuu)
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2 (2)

4. Mitkd seuraavista adjektiiveista kuvaavat mielestdsi Kakkuateljeen
[ Yksipuolinen Facebook -sivuja parhaiten? Voit valita useita vaihtoehtoja.

l_ Tylsa

l_ Informatiivinen
|— Monipuolinen
l_ Mielenkiintoinen
[ Jokin muu, mika?

5. Mita haluaisit Kakkuateljeen Facebook -sivujen sisialtavan? Voit valita useita vaihtoehtoja.
[ Kilpailuja

l_ Tuote-esittelyja

l_ Tarjouksia

l_ Kuvia tuotteista

l_ Tietoa ja uutisia palveluista

l_ Nykyiset sivut ovat hyvat
l_ Jotain muuta, mita?

6. Loydatkod Kakkuateljeen Facebook -sivuilta etsimési tiedon yrityksesta?
Kylla

En. Mita tietoa et |Gytanyt?

7. Oletko tyytyvidinen Kakkuateljeen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden laatuun?
Kylla
En. Miksi?

8. Onko Kakkuateljeen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden valikoima mielestédsi monipuolinen?
Kylla
Ei

9. Minkilaisia tuotteita tai palveluita toivoisit Kakkuateljeen tarjoavan?
(Onko sinulla toiveita esimerkiksi pakkauskokojen tai tuotevalikoiman suhteen?)
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Liite 2. Kysymyksen yhdeksén avoimet vastaukset

o ok~ w

10.

11.

12.
13.

14.
15.

1(3)

Kaikki toimii hyvin.

Koska olen samalla alalla, asiakkaat haluavat yleensa kaikkea mahdollista. Joten
olen tyytyvéinen tietden ettei kaikkia toiveita voi tayttaa.

Six pack olisi kiva

Myymaéléssa joskus puutteita, esm. tietystd sokerimassasta

Enemman/useammin kakkukursseja!

Nykyinen valikoima on mielesténi juuri sopivan laaja. Ainoa mika mieleeni tu-
lee on ehképa erilaiset esanssit ja ehkdpéd jotain hieman harvinaisempaakin
esanssia jota ei muualta 16ydy.

kursseja valineitten kayttoon!

Olisi kiva jos myynnissa olisi peketteja mihin saisi tarjottavia jos vie vaikka ka-
verille tai jollekkin kuka asuu yksi. ei tarvitsisi aina niin isoja kayttaa
Satunnaisessa kaytdssd pastavaripurkkien paivays ehtii umpeutua ennen kuin
purkki on laheské&én tyhja. Suuri osa vériaineesta menisi hukkaan, tosin sitd kuu-
lemma voi turvallisesti kdyttaa paivayksen umpeuduttuakin.

Hintataso on hivenen korkeampi ollut kun olen nettikauppoja vélilla verteillut,
niin yleensa olen tilannut tuotteet muualta. Tuotevalikoimaan en nyt osaa sanoa
mitéan, kun edellisesta selailusta on vierahtanyt jo tovi. Joskus kun kévin Kak-
kuateljeessa paikanpadlla niin moni tuotteista, joita olisin halunnut niin oli loppu
tai sité ei ollut juuri silloin saatavilla.

Yksityisasiakkaana pakkauskoot ovat ihan hyvia. Elintarvikevareista voisi olla
peruskokoelma olemassa, koristemuotteja sokerimassalle toivoisin lisdad. Samoin
hyydykejauheisiin lisdd makuja. Ja niitd ohjeita ,kuinka esim candy meltseja
kaytetéan, leivontaohjeita kuvineen jne.

el erityisia toiveita, ehké jotain jenkkityylisid koristeita ja tarvikkeita

Palvelu pelasi todella loistavasti! Ja nopeasti. Nettisivujen taivastausta on mie-
lesténi levoton ja hairitsevéd. Muuten selkeét ja hyvat sivut =D

Enemman tarvikkeita, vahemma kra&saa

Erilaisia muotteja voisi olla suurempi valikoima.

(jatkuu)
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Tuotteet ovat usein loppuneet tai niitd ei ole myynnissa. Toivoisin monipuoli-
semmin variaineita, eri merkkisid sokerimassoja ja enemman leivontatarvikkeita.
Toivoisin enemman koristelukursseja.

Monipakkaukset esim. Vériaineissa olisivat kivoja, koska yleensé kpl-hinta on
silloin edullisempi

Erilaiset kurssit kiinnostavat.

Tahan asti olen I0ytanyt valikoimista tarvitsemani tuotteet ja olen tyytyvéinen.
Erilaisempia kakkuvuokia.

Enemman suosittuja tuotteita varastoon

Kakkukoristemuotteja esim ruusuryhmd, johon vain painellaan erivaristd soke-
rimassaa ja saadaan samalla kukat ja lehdet

Innokkaana kotileipurina koen, ettd valikoima on kattava ja monipuolinen. Myos
hinta-laatusuhde ovat kohdallaan. Tilauksien mukana tulevat "kylkidiset" ovat
olleet mukava yllatys! Uutuuksia tietenkin etsin yleensd, kun "perusvehkeet" on
jo hankittuna.

Sokerimassoja voisi olla isompia pakkauksia. My6s kakkulaatikoita toivoisin
iIsompina, jotta tdyte- ja voileipdkakut mahtuisivat niihin. Nykyisiin menee vaan
piirakoita.

uutuus / erikois tuotteita, ettei niit4 tarvitsisi tilata netistd muualta

Tietoa 16ytyyko heilté tuotteita allergikoille. (keliakia, laktoosi-intoleranssi)
muuten olen saanut hyvin, mutta koristeet rippikakkuun ja valkosuklaan makuis-
ta fondanttia olen tilannut muualta

Aika monen kysytyn tuotteen kohdalla sanotaan ei ole saatu. Pakkauslaatikoita
inhimilliseen hintaan!!

Valikoima hyvg, mutta toiset tuotteet todella arvokkaita!

ulkoisesti erilaisia vaihtoehtoja, ideoita, etukateisvaroituksesta isompia paketteja
tyyliin huomenna ennakkovaraajille saatavilla 6 kuppikakun rasia hintaan... ,
paivanmaut ennakkoon tietoon ettd osaa tehdd ennakkovarauksen.

Erilaiset ja erikoiset cupcakesit. Pakkauskokona 4-6kpl. Lisaksi monipuolinen
leivontatarvikkeiden valikoima hyva.

Toivoisin mahdollisuutta tilata pienempia erid kuin 12 kpl.
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34. Olen ollut tyytyvainen tuotteisiin ja palvelu on nopeaa ja hyvaa ja sain pian pa-

kettini niin pystyimme viela tarkistamaan ettd varmasti oli oikeanlainen tuote.
35. Kurssit



