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Tutkielmassa késitellddn Facebookin tarjoamia keinoja ja ominaisuuksia, joita
yritys voi hyodyntdd kdyttdessddn tdtd sosiaalisen median alustaa markkinointi-
ja asiakaspalvelukanavana. Télld hetkelld Facebook on maailman suosituin so-
siaalisen median alusta, mutta iso osa yrityksistd ei vield kuitenkaan ota alustas-
ta kaikkea hyotya irti ja tutkielman tarkoitus onkin selkeyttdd alustan tarjoamia
hyotyjd niin asiakaspalvelussa kuin markkinoinnissa. Tutkielmasta selvidd, etta
Facebook tarjoaa yritykselle erinomaisen kanavan aktiiviseen keskusteluun ku-
luttajien kanssa, niin Messenger-chat-sovelluksen kautta kuin pdivitysten yh-
teydessd. Markkinoinnin kannalta selvidd, ettd alustaa voi kdyttdd myos kus-
tannustehokkaana markkinointialustana, jonka suurimpina etuina on tehokas
mainonnan kohdentaminen ja viraalimaisen levidmisen mahdollisuus. Tutkiel-
massa markkinointia kéasitellddn kuluttajamarkkinoinnin kannalta. Tdméan tut-
kielman tulosten valossa voidaankin todeta Facebookin olevan erittdin jarkeva
ratkaisu niin asiakaspalvelun kuin markkinoinnin hoitamiseen suurille ja pie-
nille yrityksille. Kirjallisuuskatsauksena toteutettu tutkielma tuo kattavasti ilmi
kaikki olennaisimmat tiedot tamén sosiaalisen median alustan hyodyntamiseen
yrityksen liiketoiminnan kehittdmisen kannalta.
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This thesis deals with the ways Facebook can be used by companies as platform
for marketing and customer service. Currently Facebook is the world’s most
popular social media platform, but many of the companies still do not get the
most out of the platform. The purpose of this thesis is to clarify the benefits of
Facebook in both customer service and marketing. The thesis reveals that Face-
book offers companies an excellent channel for active discussions with custom-
ers, both via Messenger Chat application and through the updates companies
do on their page. From marketing point of view, it is clear that the platform can
also be used as a cost-effective marketing tool whose main advantages are effec-
tive targeted advertisement and the possibility for updates to go spread like
viral phenomenon. In the thesis, marketing is seen through the aspect of con-
sumer marketing. In the light of the results of this study, Facebook can be seen
as a very sensible solution for both customer service and marketing actions to
any large or small businesses. This thesis conducted as a literature review pro-
vides a comprehensive overview of all the essential information about utilizing
this social media platform for business development.

Keywords: Social media, Facebook, marketing, customer service, viral market-
ing
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1 Johdanto

Facebook on noussut vuosien varrella osaksi monen ihmisen arkea ja kayttdja-
madrdt nousevat jatkuvasti (Statista, 2018). Se tarjoaa ihmisille tavan kuluttaa
aikaa ja keinon olla yhteydessd ystdviin. Sosiaalisen median alustojen kayton
eksponentiaalisen kasvun seurauksena myos yritykset havaitsivat mahdolli-
suuden hyodyntdd sitd toiminnassaan. Toisin kuin perinteiset kuluttajat, yrityk-
set kdyttavat sosiaalisen median alustoja markkinointiin. (Kim & Ko, 2012.)

Facebook onkin todettu erityisen hyvidksi tyokaluksi kuluttajamarkki-
noinnissa (Brown, 2012). Lahes jokaisella yritykselld on nykydan kayttdjatili so-
siaalisessa mediassa, mutta pelkkd olemassaolo ei kuitenkaan riitd vaan toimin-
ta tarvitsee suunnitelmallisuutta (Gamboa & Gongalves, 2014). Sosiaalisen me-
dian alustat, kuten esimerkiksi Facebook, tarjoavat mainostajille runsaasti tietoa
muun muassa kuluttajien kiinnostuksen kohteista ja verkkokayttaytymisestd
(Johnson, 2013). Tamd tiedonsaanti mahdollistaa Facebookissa laadukkaan
kohdennuksen mainonnalle. Sosiaalinen media vaatii yritykseltd ldasndoloa ja
panostusta, jotta se voi muodostua yritykselle voimavaraksi, eikd vain yrityk-
sen resursseja vievéaksi tekijaksi.

Markkinoinnin lisdksi Facebook mahdollistaa my6s erinomaisen alustan
asiakaspalveluun. Facebook-sivua yllapitamalld yritys voi vastaanottaa palaut-
teita ja keskustella asiakkaidensa kanssa. Facebook-sivu mahdollistaa kuluttajil-
le my6s vaivattoman tavan aloittaa keskusteluyhteyden yrityksen edustajan
kanssa Facebookiin integroidun chat-sovelluksen avulla. Facebookin chat-
ominaisuutta kutsutaan Messengeriksi. (Facebook, 2018.) Chat-ominaisuus tar-
joaa yrityksille tehokkaan ja ilmaisen keskustelualustan asiakaspalveluun.

Tassd tutkielmassa tarkastellaan Facebookia, koska se on suosituin sosiaa-
lisen median alusta (Statista, 2018). Lisdksi minulla on henkilokohtaista koke-
musta Facebookin kaytostd tyoelamaéssa. Tutkielman tarkoituksena on tarkastel-
la Facebookin mahdollistamia vaikutuksia markkinoinnissa ja asiakaspalvelus-
sa. Tutkielmassa markkinointia tarkastellaan kuluttajamarkkinoinnin nakokul-
masta eli miten yksittdiset henkil6t suhtautuvat saamaansa markkinointiin ja
milld tavalla yrityksen tulisi erilaisissa tilanteissa markkinointi toteuttaa. Tut-
kielma on tieteellisiin artikkeleihin sekd kirjallisuuteen perustuva kirjallisuus-
katsaus. Tutkielman ldhdemateriaali on haettu Google Scholar -sivustolta hyo-
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dyntéden lukuisia eri hakusanoja. Lihdemateriaalin etsintddn on kadytetty haku-
sanoja kuten “Facebook”, “online”, “targeted”, ”advertising”, “marke-
ting”, “customer service”, “viral” ja “social media”. Nditd hakusanoja on yhdis-
telty hauissa eri tavoin. Tutkimuskysymys, johon kirjallisuuskatsaus vastaa
on “Millaisia mahdollisuuksia Facebook tarjoaa yrityksen asiakaspalvelulle ja
markkinoinnille?”. Tutkielman aihe valikoitui, koska Facebookin kaytostd asia-
kaspalvelukanavana on melko vidhdisesti tutkimuksia. Asiakaspalvelussa ja
markkinoinnissa sosiaalisen median alustalla on paljon yhteisid tekijoitd, joten
sen takia molemmat elementit on hyvd ymmartdd kokonaisuuden hahmottami-
sen kannalta.

Tutkielmasta selvidd, ettda Facebook mahdollistaa yritykselle laajasti erilai-
sia keinoja, joilla se voi kustannustehokkaasti hoitaa niin asiakaspalveluaan
kuin markkinointiaan. Sosiaalisen media alustat ovat vuosikausia kasvattaneet
suosiotaan ja ndissd kanavissa lasndolo onkin nykypdivdnd yrityksen menesty-
misen kannalta ldhes pakollista. Markkinoinnin kannalta Facebook tarjoaa hyo-
tyjd tehokkaaseen kohdennettuun markkinointiin, ilmaisen sisdllontuottamis
alustan ja otollisen ympériston viraalimarkkinointiin. Asiakaspalvelussa hyodyt
tulevat palautteiden hallinnasta ja vuorovaikutuksesta kuluttajien kanssa. Tut-
kielma eroaa suurimmasta osasta vastaavista tutkimuksista, koska tdssad tut-
kielmassa tutkitaan markkinointia ja asiakaspalvelua laajempina kokonaisuuk-
sina Facebookin sisalla.

Tutkielma sisédltdd johdonnon kolme sisdltolukua ja yhteenvedon. Tut-
kielman toisessa luvussa esitellddn kirjallisuuskatsauksen kannalta oleelliset
elementit, jotta Facebookissa tapahtuvaa markkinointia ja asiakaspalvelua voi-
daan ymmartdd. Luvussa kasitellddan yleisimpid markkinoinnin perusajatuksia
ja teorioita, esitellddn sosiaalinen media yleisesti ja sielld markkinointi, sekd Fa-
cebook ja sen toimintaperiaatteet.

Kolmannessa luvussa esitellddn Facebook-markkinointiin liittyvid ominai-
suuksia. Niitd ovat kohdennettu markkinointi, sisdllontuotanto, viraalimarkki-
nointi, ja ndiden ominaisuuksien vertailua perinteisiin markkinoinnin vaihtoeh-
toihin.

Neljannessa luvussa esitellddn Facebookin mahdollistamat ominaisuudet,
joita kayttamalld yritys voi hoitaa ja kehittdd asiakassuhteitaan Facebookissa,
sekd késitelld asiakkaiden antamia palautteita ja arvosteluja. Luvussa esitelldaan
myos erilaisia kommunikoinnin keinoja ja vertaillaan Facebookia asiakaspalve-
lukanavana perinteisiin kanaviin verrattuna.



2 Sosiaalisen median markkinointi

Luvun tarkoituksena on antaa lukijalle pohjatieto tulevia lukuja varten. Luku
antaa selkedn ndkemyksen mitd sosiaalisella medialla tarkoitetaan, sekd mita
markkinointi on ja siind avataan hieman tunnetuimpia markkinoinnin teorioita.
Maééritelmien jdlkeen avataan sosiaalisessa mediassa markkinointia, jotta mark-
kinointi Facebookissa voidaan ymmartdd. Viimeisessd alaluvussa esitellddn tut-
kielman kannalta tdrkein sosiaalisen median alusta Facebook.

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on késitteend laaja ja asiantuntijoilla onkin ndkdkulmasta
riippuen erilaisia ndkemyksid sosiaalisen median termin siséllostd. The Mer-
riam-Webster sanakirja (2012) maéaérittelee sosiaalisen median elektronisiksi
kommunikointikeinoiksi, joiden avulla kdyttdja voi luoda yhteistjd, joihin ha-
nelld on mahdollisuus jakaa muun muassa informaatiota, ideoita ja henkilokoh-
taisia viestejd. Kaplan ja Haenlain (2010) korostavat tiedon luontia ja jakamista
toteamalla sosiaalisen median olevan ryhmad internet-pohjaisia sovelluksia, jot-
ka pohjautuvat web 2.0:n ideologiaan ja tekniseen perustaan ja sallivat kaytta-
jien luoman sisédllon luomisen ja vaihtamisen. Toisaalta Williams (2012) koros-
taa kommunikoinnin merkitystd maddritellessddn sosiaalisen median olevan
kommunikointimekanismi, joka sallii kédyttdjan kommunikoinnin tuhansien tai
jopa miljoonien yksildiden kanssa ympéari maailmaa. Sosiaalinen media yhdis-
tdd sopivat teknologiat ja teknologiavilitteisen vuorovaikutuksen ihmisten ja
organisaatioiden vilille.

Sosiaalisen median alustojen kadyttdo maailmalla on jatkuvassa nousussa
(Powell, Groves & Dimos, 2011). Nykypdivand lukuisat sosiaalisen median
alustat ovat nousseet suureksi vaikuttajaksi ihmisten pdivittdisessd eldmadssa.
Suosituimpia sosiaalisen median alustoja ovat muun muassa Facebook, Youtu-
be, Whatsapp ja Instagram (Statista, 2018). Esimerkiksi keskivertokayttdja kayt-
tddkin Facebook-palvelua ja sen oheispalveluja, kuten Instagramia ja Facebook
Messengerid, noin 50 minuuttia pdivdssd (D'Onfro, 2016). Sosiaalisessa medias-
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sa henkil6t voivat jakaa kuvia, videoita, blogeja ja pdivityksid, sekd keskustella
keskenddn. Kayton yleistyttyd kuluttajien keskuudessa myos yritykset ovat al-
kaneet kdyttdd sosiaalisen median alustoja markkinointitarkoituksiin (Kim &
Ko, 2012).

2.2 Perinteisid nikemyksid markkinointiin

Kotler (1990) mddrittelee kirjassaan markkinoinnin olevan sosiaalinen ja liik-
keenjohdollinen prosessi, jossa yksilot tai ryhmat hankkivat mitd haluavat tai
tarvitsevat. Prosessissa he luovat ja vaihtavat tuotteita tuottaen arvoa toisilleen.
Jotta markkinoinnin olemusta voi ymmartdd, taytyy ldhted liikkeelld ihmisen
tarpeista ja mielihaluista. Tyhjentavésti markkinointia ei voi kuitenkaan maarit-
tdd pelkdstdan tarpeiden, mielihalujen ja arvonmddrityksen avulla, vaan mark-
kinointi on ndiden lisdksi erittdin sidoksissa kaupantekoon. Markkinointi on
maddritelty olevan inhimillistd toimintaa vuorovaikutuksessa markkinoiden
kanssa. (Kotler, 1990, s. 1-29.) Karjaluoto (2010, s. 15) korostaa taas markkinoin-
nin maddritelmédssddn suorien tavoitteiden saavuttamisen sijaan asiakasldhtoi-
syyttd. Hinen mukaansa markkinoinnilla luodaan arvoa asiakkaille, muodoste-
taan asiakassuhteita ja kehitetddn niitd kannattaviksi.

Yksi tunnetuimmista markkinoinnin perusteorioista esitelty McCarthyn
(1960) esittelema 4P-teoria (kuvio 1), jonka avulla esitellddn markkinoinnin nelja
kilpailukeinoa. Tamé perusteoria on tunnettu myos nimelld markkinointimix.
Namai neljd keinoa ovat tuote (product), hinta (price), mainonta (promotion) ja
jakelu (place). Perinteinen 4P-teoria perustuu vaihdantaan eli tuotteiden ja pal-
veluiden vaihtamiseen rahaan. Mallista on tarkoitus ymmartdd idea, ettei yksi
markkinoinnin keino pérjdd yksin, vaan niistd on koostettava toimiva koko-
naisuus. (Solomon ym, 2015, s. 29.) 4P-teoria toimii silloin, kun se rakennetaan
tukemaan brandin mukaista viestintdstrategiaa (Wood, 2000).
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McCarthyn 4P-teoria

Mainonta Tuote
(Promotion) (Product)

Markkinointimix

\_/

Jakelu Hinta
(Place) (Price)

KUVIO 1 McCarthyn 4p-teoria kuviona (Van Vliet, 2018)

Toinen tunnettu teoria on asiakassuhdemarkkinoinnin teoria. Sheth ja
Parvatiyar (1995) madadrittelevit, ettd asiakassuhdemarkkinoinnissa on tarkoi-
tuksena luoda arvoa niin yritykselle kuin kuluttajalle. Yrityksen onnistuessa
asiakassuhdemarkkinoinnissa yrityksen ja kuluttajan suhteesta muodostuu tii-
vis ja kuluttaja usein pysyy hyvin uskollisena yritykselle. Gronroosin (1997)
mukaan asiakassuhdemarkkinoinnin tavoite on luoda, ylldpitdd sekd kehittdd
kuluttajan ja muiden sidosryhmien valistd suhdetta, siten ettd kaikkien osapuol-
ten tavoitteet tdyttyviat. Asiakassuhdemarkkinoinnissa korostuu ajatus, ettei
yritys yksinddn itse luo asiakkaalle arvoa, vaan kédyttdessddn tuotetta tai palve-
lua asiakas luo arvon (Gronroos & Voima, 2013). Asiakassuhdemarkkinoinnin
vaikutusta voi kuitenkin kehittdd entisestddn ja sitouttaa kuluttajaa enemméan
yritykseen mahdollistamalla kuluttajan pddsemisen mukaan yrityksen paatok-
sentekoon (Webster, 1992). Tdllaista sitouttamista esittelen mychemmissa kap-
paleissa liittyen Facebookiin. Jokaisessa aiemmin esitellyssd ndkemyksessa ko-
rostuukin oivallus siitd, ettd asiakkaan kokema arvo on tiarkedda myos yrityksen
oman menestymisen kannalta.

Markkinointi on myos erityisesti kuluttajien tarpeiden tyydyttamista.
Vaikka markkinoinnissa on omat tavoitteet, taytyy markkinoijan saada markki-
noitava tuote myytyd, joten kyseessd on kaksisuuntainen tie. (Solomon, ym.,
2015, s. 28.) Tuotteen markkinoinnille on perinteisesti ollut kolme syyta: a) kas-
vattaa tietoisuutta tuotteesta, b) saada ihmiset ostamaan tuote ja c) muistuttaa
ihmisid tuotteen olemassaolosta (Kotler & Keller, 2007). Sosiaalisen median ja
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erityisesti Facebookin hyodyntdminen markkinoinnissa tarjoaa kaikkiin kol-
meen syyhyn ratkaisun.

2.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Ihmisten seuratessa yhd enemmidn mediaa internetin kautta on internet-
markkinointi kasvanut yhdeksi markkinointikentdn merkittdvimmistd osista
(Goldfarb, 2014). Teknologian ja sosiaalisen median kehittyminen on muuttanut
tapoja olla vuorovaikutuksessa ja mahdollistanut vuorovaikutuksen valitto-
myyden myos globaalissa mittakaavassa. Muutokset, joita sosiaalinen media on
vuorovaikutukseen tehnyt, ovat muuttaneet myos yritysten markkinointikay-
tanteitd. Web 2.0:n myotd markkinointi on muuttunut enemmaén keskustelu-
muotoiseksi, koska kaikista parhaat ja luotettavimmat suositukset saadaan ny-
kypdivdnd toisilta kuluttajilta (Castronovo & Huang, 2012). Tamd tarkoittaa,
ettd yrityksen tdytyy olla markkinoinnissakin jatkuvasti vuorovaikutuksessa
asiakkaidensa kanssa.

Yritykset voivat sosiaalisen median alustoissa luoda itselleen kayttdjatilejd,
joiden kautta he voivat markkinoida tuotteitaan toisille yrityksille tai kuluttajil-
le esimerkiksi bannereiden, pdivitysten, blogien ja kilpailujen kautta. Yrityksen
tuotteet ja palvelut eivit saa suosituksia pelkdstddn olemalla sosiaalisessa me-
diassa olemassa, vaan yritys tarvitsee sosiaalisen median palveluiden tileilleen
uskollisia seuraajia. Sosiaalisen median alustoilla, kuten esimerkiksi Faceboo-
kissa, kuluttajat voivat paddttdd seurata haluamaansa yritystd tykkaamalld nai-
den sivuista. Tamdn jdlkeen he saavat omalle tililleen ndkyviin yrityksen luo-
mat pdivitykset ja titen mahdollisuuden levittdd heiddn sanomaa. Kuluttajat,
jotka ovat uskollisia bréndille, ovat valmiita levittdmé&an positiivista sanomaa
tuotteesta, ostamaan tuotetta toistuvasti ja maksamaan enemman tietyn brandin
tuotteesta (Wood, 2000).

Suusanallinen viestintd tai yleisemmin puskaradio, eli Word of Mouth
(WoM), on ollut aina osa markkinointia, mutta internet-aikakausi on mahdollis-
tanut puskaradion toiminnalle tdysin uuden ja teknologisen tavan tavoittaa ih-
misid. Verkossa kdytdvdd puskaradiota kutsutaan elektroniseksi puskaradioksi.
Silld tarkoitetaan asiakkaan kirjoittamaa positiivista tai negatiivista kommenttia
tai tuote-/palveluarviointia, joka on julkaistu kaikkien saataville internetissa
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004.) Sosiaalisessa mediassa eri-
laiset reagoinnit, kuten tykkdykset ja kommentoinnit ovat verrattavissa puska-
radioon (De Vries, Gensler & Leeflang, 2012).

2.4 Facebook

Facebook on sosiaalisen median alusta, jossa kadyttdjda voi luoda oman henkilo-
kohtaisen tai yrityskohtaisen kayttdjatilin, johon on mahdollista lisdtd ystdvid,
kirjoittaa pdivityksid ja jakaa mediasisdltod (Statista, 2018). Vuonna 2004 perus-
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tettu palvelu on kasvanut jatkuvasti ja on noussut maailman suosituimmaksi
sosiaalisen median alustaksi. Palvelua kdyttdd kuukausittain yli 2 miljardia
kayttdjad ja madrd kasvaa koko ajan, kuten alta 16ytyvastd kuviosta (kuvio 2)
voi tulkita. Palvelulla on pdivittdin 1,45 miljardia kayttdjad. (Statista, 2018.) Ta-
maén tutkielman kannalta on hyvad ymmartdd, etteivét kaikki sosiaalisen median
alustat kuitenkaan ole yhtd yhtendistd samankaltaisuutta, vaan kaikki ne ovat
erilaisia. Kuten televisiomainostaminen on erilaista kuin metropysakeilld mai-
nostus, on Facebookissa markkinointi erilaista kuin Twitterissd. (Powell ym.,
2011.)

2500
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KUVIO 2 Facebookin kuukausittaiset kayttdjdt. (Statista, 2018)

Facebookin toiminta perustuu kéayttdjien ja tahojen jakaman sisdllon ja sii-
hen reagoimisen ympdrille. Alustana Facebook tarjoaa yrityksille laajasti erilai-
sia mahdollisuuksia markkinointiin, asiakaspalveluun ja brandin kasvattami-
seen (Facebook, 2018). Facebookin kaytté on kuluttajille ja yrityksille ilmaista,
mutta se tarjoaa markkinointiin kuitenkin maksullisia keinoja, esimerkiksi koh-
dennetun mainonnan. Facebookin toiminnalle olennaista on kayttdjien suorit-
tamat toiminnot. Reagoimalla tykkdamiselld tai kommentoimalla kadyttdjd antaa
julkaisun luojalle levitystd, koska Facebook ndyttdd reagoidun julkaisun reagoi-
van kdyttdjan kavereiden uutisvirrassa, leviten ndin laajasti. Mitd enemmadn
reagointeja pdivitys saa, sitd enemmaén se my0s saa ndkyvyyttd. (De Vries ym.,
2012.) Jos sisdltd on hyvédd se voi levitd ympéri maailman, mutta sisdllon ollessa
huonoa pdivitys ei saa reagointeja, eikd tdten nayttokertoja.
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3 Markkinointi Facebookissa

Tdamad luku esittelee Facebookissa suoritettavan markkinoinnin ominaisuuksia,
hyotyjd ja ongelmia. Jo vuonna 2007 Okazaki ennusti, ettd sosiaalisessa medias-
sa markkinoimalla onnistuneesti saadaan tuotettua suuria tuloksia tulevina
vuosina (Okazaki, 2007). Vuosia mydhemmin Mikalef, Giannakos ja Pateli (2013)
ovat tutkimuksessaan todenneet, etti sosiaalisen median alustoilla markkinoi-
malla yritys voi saavuttaa voittoa.

Facebook antaa yritykselle hyvin laajat mahdollisuudet markkinointiin.
Palvelussa he voivat julkaista kyselyitd, jakaa tuotteista infoa ja kuvia (De Vries
ym. 2012), pdivittdd myynti-ilmoituksia sekéa esitelld tai mainostaa tuotteitaan
osallistavien kisojen kautta. He voivat myos opettaa asiakkaitaan julkaisemalla
tutkimustietoa ja informoida tulevista yrityksen tapahtumista. (Champoux,
Durgee & McGlynn, 2012.)

Seuraavissa alaluvuissa esitellddn markkinoinnin eri muotoja Facebookis-
sa. Ensimmadisend kisitellddn kohdennettu markkinointi, toisena sisdllontuotan-
to, kolmantena viraalimarkkinointi ja viimeisend vertaillaan Facebookin mah-
dollistamia keinoja perinteisiin markkinointikanaviin. Mikddn kasiteltdvista
muodoista ei sulje toistaan pois, vaan yhdistdmalld keinoja yritys voi saavuttaa
erinomaisia tuloksia Facebook markkinoinnissa.

3.1 Kohdennettu markkinointi

Kotler (1988) on todennut, ettd markkinoinnin menestykselliset ldpiviennit edel-
lyttavat informaatiota kuluttajista. Nykyddn erilaiset markkinoinnin tyodkalut,
kuten Facebookin kohdentamistyokalu mahdollistaa tdmédn informaation saa-
misen. Se auttaa yritystd kohdentamaan mainokset ihmisille, joille niiden né-
kyminen on oleellista. (Facebook, 2018.)

Kohdennetulla markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jota kohden-
netaan demografisten tietojen, sijainnin, kiinnostusten kohteiden ja verkkokayt-
tdytymisen perusteella (Facebook, 2018). Kohdennettu markkinointi vaatii toi-
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miakseen evisteitd. Evdsteet (eng. cookies) ovat tunnisteita, joita tietokone tal-
lentaa vierailtaessa eri verkkosivuilla (Miyazaki, 2008). Nykyddn evéasteiden
avulla kohdennettu markkinointi on kehittynyt darimmadisen tarkaksi. Mainok-
sien kohdentamisen apuna kaytettdvit evasteet ovat yleisin keino saada tarvit-
tava data kohdentamiseen (Toubiana, Narayanan, Boneh, Nissenbaum & Bara-
cos, 2010). Evésteiden avulla verkkokayttdytymisestd muodostetaan kokonais-
kuva ja henkil6 voidaan profiloida tietyn tuotteen potentiaaliseksi asiakkaaksi.
Esimerkiksi verkosta etsittdessd valkoisia Converse-kenkid ja tutustuttaessa
tuotteeseen Zalandon verkkokaupassa, ei ole sattumaa, ettd pian verkkosivujen
bannerit ja Facebook-syotteet ovat tdynnd valkoisten Converse-kenkien mai-
noksia. Tadtd kutsutaan kohdennetuksi markkinoinniksi.

Kohdennustietoja kayttdjadstd ei kerdtd ainoastaan vierailtujen verkkosivu-
jen pohjalta, vaan kohdennettua markkinointia voidaan tehda hyvinkin tarkasti
perustuen dataan, mitd kayttdjd on syottanyt eri verkkosivuille. Esimerkiksi jos
kayttdja on lisinnyt Facebook-kayttdjdtiliinsd tiedon sukupuolesta, idstd, pari-
suhteesta ja sijainnista, voidaan nditd tietoja kdyttdd kohdennetussa markki-
noinnissa (Facebook, 2018). Markkinoinnissa voidaan kdyttdd myos aiempaa
internet-kdyttaytymistd hyvaksi. Kayttdjan klikatessa mainosta, kayttsjdlle voi-
daan alkaa kohdentaa markkinointia perustuen hdnen kiinnostukseensa klik-
kaamaansa mainosta ja mainoksen sisdltimdd tuotetta kohtaan. Tatd kutsutaan
uudelleen markkinoinniksi. (Goldfarb, 2014.) Edelld mainitut kohdennetun
markkinoinnin tyylit mahdollistavat Facebookissa markkinoiville yrityksille
mahdollisuuden markkinoida kuluttajille henkilokohtaisten mieltymysten mu-
kaisia tuotteita ja palveluita.

Kohdennetun markkinoinnin on todettu lisddvan yrityksen tulosta (John-
son, 2013). Kustannustehokkuus saavutetaan hyodyntamadlld tarkkaa kohden-
tamista (Bergemann & Boantti, 2011) ja tdlld tavoin saavutetaan yrityksen tulos
kasvaa (Johnson, 2013). Talloin markkinoitava sisdlto ndkyy ainoastaan otolli-
selle kohdeyleisolle, eikd suurelle tuntemattomalle massalle.

3.2 Sisdllontuotanto

Sosiaalisen median sisdllontuotannon tarkoituksena on saada potentiaaliset asi-
akkaat brandiuskollisiksi ja levittdimadn siihen liittyvaa sisdltod. Brandiuskolli-
suudella tarkoitetaan suotuisaa asennetta brandid kohtaan ja sen tuotteiden
toistuvaa ostamista (Dick & Basu, 1994). Yrityksen tuottaessa houkuttelevaa
sisdltod, saattavat kuluttajat aloittaa yrityksen sivun seuraamisen, miké tarkoit-
taa Facebookissa sivusta tykkdamistd. Tietyn brandin sivustosta tykkdadviat ku-
luttajat ovat usein lojaaleja ja uskollisia sivustoa kohtaan, sekd ovat avoimempia
vastaanottamaan tietoa heiltd. (Bagozzi & Dholakia, 2006.) Syncapsen tutki-
muksen (2013) mukaan 49 % kayttdjistd “tykkdd” yrityksen sivuista tukeakseen
brandid mistd pitdd. Jopa puolet Twitterin ja Facebookin kayttdjistd vastasivat
toisessa tutkimuksessa, ettd he todenndkdisemmin puhuvat, suosittelevat tai
ostavat yrityksen tuotteita sen jdlkeen, kun he ovat sitoutuneet yrityksen sivui-
hin sosiaalisessa mediassa (Jackson, 2011). Jotta ndistd seuraajista on yritykselle
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jatkossa markkinoinnin kannalta hyottyé, taytyy heiddan myos toimia yritykselle
julkaisujen levittdjand reagoimalla jaettavaan sisdltoon. Yrityksen onkin tdrked
miettid, millaisella sisdllolld he voisivat sosiaalisessa mediassa saada kuluttajat
sitoutumaan sisdllon jakamiseen ja tuottamaan tdten hyotya yritykselle.

Sisdllontuotannon suhteen kuluttajat toivovat yritysten Facebook-sivujen
olevan aktiivisia. Aktiivisesti pdivittyvan tilin sisdllon tdaytyy kuitenkin pitda
sisdllddn ajankohtaista, merkityksellistd ja hyodyllistd tietoa kuluttajalle, eika
kuluttaja saa kokea sen olevan hdiritsevdd roskapostia. Erityisesti kuvat ja teks-
tipdivitykset ovat kuluttajien mielestd mieluisia. Yritys voi hyodyntdd Faceboo-
kin rinnalla Facebookin omistamaa ilmaista kuviin ja videoihin keskittynyttd
Instagram-palvelua laajentaakseen ldsndoloaan sosiaalisessa mediassa. (Hans-
son, Wrangmo & Sgilen, 2013.) Kun yritys haluaa maksimoida tykkdysten maa-
ran julkaisussaan, on yritykselle suositeltavaa tuottaa interaktiivista sisdltod,
kuten videoita tai kilpailuja. Jos pdivityksessd kysytddn seuraajilta jokin suora
kysymys, vaikutetaan negatiivisesti tykkadysten maardan, koska kysymys vaatii
tekstivastauksen, eikd kayttdjd voi vastata siihen tykkdamalld. Kysymalld ky-
symyksen yritys maksimoi kommenttimuotoiset vastaukset, jotka auttavat pai-
vityksen levidmistd. Pdivityksen saamaan ndkyvyyteen saatetaan vaikuttaa ne-
gatiivisesti ohjaamalla kayttdja Facebookista ulkopuoliselle sivustolle, josta
henkild ei vilttdmaéttd endd palaa takaisin reagoimaan pdivitykseen. (De Vries
ym., 2012.)

Yritystd Facebookissa seuraavat etsivit palvelusta viihdettd, uutta tietoa ja
sen jakamista sekd mielenkiintoisia keskusteluja. Yritykset pyrkivdt olemaan
Facebookissa muiden kuluttajien kaltaisia kayttdjid, silld tuotteiden suorat
myynti-ilmoitukset eivit ole suoraan Facebookiin soveltuvaa sisdltod. Yritykset
julkaisevatkin pdivityksid, jotka sivuavat heiddn liiketoimintaansa sitouttaak-
seen tykkadjat ja kasvattaakseen yrityksen brandiarvoa. (Champoux ym., 2012.)
Téllaiset pdivitykset yhdistettyna viihteellisiin elementteihin saavat usein paljon
reagointeja (Gamboa & Gongalves, 2014), joka edesauttaa pdivityksen levidmis-
td ja ndyttokertojen kasvua. Viihteellisilld pdivityksilld voi olla joissain tapauk-
sissa jopa negatiivinen vaikutus. Tdllainen efekti syntyy, mikali pdivityksessa
oleva viihde-elementti ei linkity brandiin, eikd tdlloin kiinnosta brandista kiin-
nostuneita ihmisid. (De Vries ym., 2012.) Parhaimmassa tapauksessa sisdlto on
kuitenkin niin hyvin toteutettua, ettd se ldhtee levidmé&dn seuraavassa kappa-
leessa esiteltdvan viraali-ilmion tavoin.

3.3 Viraalimarkkinointi

Porter ja Golan (2006) ovat médritelleet viraalimarkkinoinnin ilmaiseksi kaytta-
jien vidliseksi kommunikoinniksi, jonka provokatiivinen sisdlto yritykseltd pyr-
kii vakuuttamaan ja vaikuttamaan yleisod jakamaan sen luomaa sisdltod muille.
Perusajatus viraalimarkkinoinnissa on valjastaa ihmiset jakamaan yrityksen
luomaa markkinointimateriaalia sosiaalisen verkoston sisdlld (Leskovec, Ada-
mic & Huberman, 2007). Ensimmadisend viraalimarkkinoinnissa onnistujana on
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pidetty Hotmailia, kun se vuonna 1996 liitti jokaiseen kayttdjien ldhettdméaan
sahkopostiin oman mainoksensa (Schulze, Scholer & Skiera, 2014).

Facebook on viraalimarkkinoinnin kannalta erinomainen ymparist6 sisal-
16n nopeaan levittdimiseen. Ihmisten jakaessa sisdltod vapaaehtoisesti, ei sisdllon
levittaminen kustanna markkinoivalle yritykselle mitdan. Parhaimmillaan vi-
raalimarkkinointi onkin todella toimiva sekd kustannustehokas markkinointi-
keino (Woerndl, Pagagiannidis, Bourlakis & Li, 2008).

Viraalivideot ovat tdlld hetkelld suosituin keino toteuttaa viraalimarkki-
nointia. Erityisesti sosiaalisia verkostoja hyodyntavilld sivustoilla viraalivideot
levidvidt nopeasti ja laajasti (Dafonte-Gomez, 2015). Westin (2011) mukaan on
olemassa yhdeksan elementtid, jotka lisddvéat videon todenndkoisyyttd viraali-
ilmioksi muuttumisessa: otsikon pituus, kesto, nauru, ylldtyselementti, ironia,
vdhemmiston mukana oleminen, musiikin laatu, nuorison mukana oleminen ja
lahjakkuus. Sisdllyttamalld nditd elementtejd julkaisuun yritys lisdd todennakoi-
syyttd sille, ettd ihmiset jakavat kyseistd sisaltod. (West, 2011.)

Yksi Facebookin mahdollistama keino sisdllon jakamisen kannustamiseksi
on palkitseminen tdllaisesta toiminnasta. Yksi esimerkki on Farmville-pelin
suuri menestys Facebookissa. Farmville-peli palkitsi pelaajia pelin sisdisilla pal-
kinnoilla pdivitysten jakamisesta ja ystdville pelipyynttjen ldhettdmisestd, tdaten
houkutellen heitdkin pelaamaan. T&dtd keinoa on mythemmin hyddynnetty
useiden muiden pelien, esimerkiksi Cityvillen osalta. (Schulze ym., 2014.) Toi-
nen esimerkki palkitsemisesta on erilaiset arvonnat, joissa henkiloitd pyydetaan
tykkddmédan tai jakamaan pdivitys ja osallistuneiden kesken arvotaan sitten
palkinto. Tamd perustuu samaan toimintaan kuin Farmvillen esimerkki, jossa
ihmisid houkutellaan ihmisid jakamaan yrityksen sisdltod tarjoamalla siitd palk-
kio (Schulze ym., 2014.) Tdllaisilla kilpailuilla pyritddn saamaan mahdollisim-
man suuri tykkdys- tai kommenttimaddra pdivitykselle, joka tarkoittaa runsasta
nakyvyyttd yrityksen pdivitykselle ja tdten brandille.

3.4 Vertailu perinteisiin kanaviin

Perinteisiin markkinointikeinoihin verrattuna Facebook tarjoaa runsaasti etuja.
Yksi tarkeimmistd asioista markkinointia tekevélle yritykselle on mahdollisuus
mitata markkinoinnin tuloksia. Mitattavuudella tarkoitetaan segmenttien koon
ja ostovoiman mitattavuutta (Kotler 1988, s283). Facebook mahdollistaa nyt ja
tulevaisuudessa jatkuvasti parempia keinoja luoda téllaista mitattavaa markki-
nointia (Powell ym., 2011). Verrattuna perinteisiin keinoihin, kaiken online-
markkinoinnin etuna onkin juuri sen suhteellisen helppo mitattavuus (Goldfarb,
2014). Toisin kuin perinteisid markkinointitapoja hyodyntamalld, Facebookin
mainostustyokalut ndyttdvdt mainostajalle aina minkd verran mainostus on
tuottanut esimerkiksi mainostetulle sivustolle siirtymisid. Useiden seurausoh-
jelmistojen avulla voidaan jopa seurata ostaako mainoksen jonain pdivanad ndh-
nyt kuluttaja tuotteen myohemmin. (Goldfarb, 2014.)

Toinen suuri etu on mainosten kohdentaminen hyvinkin tarkoille kohde-
ryhmille. 1990-luvulla markkinointia voitiin verkossakin kohdentaa ainoastaan
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maantieteellisesti, samoin kuin televisiossa. Nykyddn mainonta verkossa voi-
daan kohdistaa idn, sukupuolen, sijainnin ja kiinnostuksen kohteiden perusteel-
la hyvin tarkasti. (Goldfarb, 2014.) Perinteisemmét markkinointikanavat eivit
tdllaiseen kohdentamiseen samalla tavalla kykene. Monet tutkimukset ovatkin
todenneet, ettd kohdentaminen on tédrkein ero online- ja offline-markkinoinnin
vililla (Goldfarb, 2014.)

Facebookissa markkinointi on yrityksille erittdin kustannustehokas tapa
markkinoida. Yritysten oppiessa ymmartamaan internetin arvon péddasiallisena
viestintdkanavana, he ovat alkaneet kdyttdd enemmadn nditd kustannustehok-
kaampia ja asiakkaita sitouttavampia kanavia verrattuna perinteisempiin
markkinointikanaviin (Castronovo & Huang, 2012). Nditd kanavia ovat Face-
book ja muut erilaiset sosiaalisen median alustat, jotka kasvavassa maddrin
mahdollistavat mainostamisen. Jos Facebookissa haluaa saada aikaiseksi tulok-
sia edullisesti, taytyy yritykselld olla hyvd strategia toiminnalleen. Sosiaalisen
median strateginen hyddyntdminen tarjoaa markkinoijille edullisemman tavan
markkinoida, verrattuna perinteiseen mediaan kuten TV:seen (Bruhn, Schoen-
mueller & Schifer, 2012). Erittdin kustannustehokasta markkinoinnista tulee, jos
markkinointiviestinndssd levittdmisen vastuu siirretddn kuluttajalle viraali-
markkinoinnin keinoin (Hinz, Skiera, Barrot & Becker, 2011). Viraalimaisella
levidmiselld sosiaalisen median markkinointi voi myds kattaa selkedsti suu-
rempia yleistjd, kuin perinteisilld tavoilla kuten televisiolla tai radiolla (Keller
2009). Perinteiset mediat eivit myoskddn voi hyodyntdd viraalimarkkinoinnissa
oleellista Facebookin interaktiivisuutta hyvidkseen. Verrattuna perinteiseen pa-
perimediaan, verkossa mainostaminen tarjoaa enemmaén stimulaatiota, joka pi-
tdd kdyttdja huomion ja kiinnostuksen pidempadn (Ha, 2008.)

Perinteisen markkinoinnin ei kuitenkaan tarvitse olla vain sielutonta vies-
tintdd isoille massoille, vaan sitd voidaan hyodyntdd sosiaalisen median mai-
nonnan tukena, sekd vastavuoroisesti myos toisinpdin (Powell ym., 2011). Tal-
16in eri markkinointikanavat tukevat toinen toistaan, tuottaen entistd parem-
man lopputuloksen. Tutkimuksen mukaan on todettu, ettd perinteisen median,
kuten TV:n tai printtimedian, kautta viestintd toimii paremmin brandin tietoi-
suuden kasvattamiseen, mutta sosiaalisen median viestinndlld on vahvempi
positiivinen vaikutus brdandin imagon kehittdmiseen (Bruhn, Schoenmueller &
Schéfer, 2012.) Esimerkkind voi kdyttdd maailman seuratuinta urheilutapahtu-
maan Superbowlia, joka on tunnettu mainostauostaan. Useat tapahtuman mai-
nokset nousevat viraali-ilmitiksi, vasta kun ne julkaistaan verkossa. (Dafonte-
Gomez, 2015.)

Haittapuolena internetissd ja sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa on,
ettei markkinoija aina voi hallita missd sivulla tai minkd uutisen yhteydessa
mainos ndkyy. Pahimmassa tapauksessa sijainti voi olla yrityksen arvojen vas-
tainen. T&ltda ndakokulmalta perinteisen median kanssa ei voi tulla ongelmia,
koska mainoksen sijainti ja esitysaika ovat tarkkaan sovittuja. Selkein haittapuo-
li online-markkinoinnissa on, ettei mainonnalla tavoiteta ihmisid, jotka eivét
kaytd internettid tai sosiaalista mediaa (Keller, 2009.)
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4 Asiakaspalvelu Facebookissa

Tassa luvussa esitellddan Facebookin tarjoamia mahdollisuuksia asiakaspalvelun
ndkokulmasta. Asiakaspalvelun voidaan mddritelld olevan prosessi mika tarjo-
aa paikan, ajan ja keinot, jotka liittyvit asiakkaan liiketoimiin vaikuttamiseen.
Asiakaspalvelu ei ole ainoastaan asiakassuhteen valitontd hoitamista, vaan silld
pyritddn luomaan myos pitkdaikaista suhdetta, joka hyodyttdisi molempia.
(Christopher, Payne & Ballantyne, 1991.) Asiakaspalvelun voidaan myos mééri-
telld olevan palvelua, jolla yritys tukee omia ydinpalveluja ja -tuotteita
(Zeithaml, Bitner & Gremler, 2009). Asiakaspalvelu Facebookissa koostuu ak-
tiivisesta kommunikoinnista kuluttajien kanssa, sekd heiddn ongelmien ratkai-
semisesta. Facebookissa kuluttajat kommunikoivat yrityksen kanssa Messen-
ger-alustan eli chat-ominaisuuden avulla, kommentoimalla julkaisuihin seka
antamalla julkisia palautteita. Koska Facebookissa yrityssivujen siséltd on ylei-
sesti julkista, ovat palautteet kaikkien saatavilla (Einwiller & Steilen, 2015.) Téas-
td syystd on asiakaspalvelu ja palautteiden hallinta hoidettava aina ddrimmadi-
sen hyvin.

Facebook tarjoaa yrityksille erinomaisen alustan luoda ja ylldpitdad yhteyk-
sid asiakkaisiinsa. Yrityssivut Facebookissa mahdollistavat vaivattoman kom-
munikointikanavan kuluttajien ja yrityksen vilille, jolla yritys voi hoitaa asia-
kaspalveluaan ja kerdtd kehitysideoita. Kuluttajien kertoessa kommenttejaan
yritykselle Facebookissa, voi yritys kehittdd tuotteitaan tai palveluaan kulutta-
jan tarpeisiin sopivaksi. (Huang & Chen, 2018.) Erityisesti kysymysten kaytto
julkaisuissa antaa tilaisuuden analysoida kuluttajan tarpeita (De Vries ym.,
2012). Yritys voi Facebook-sivun kautta ylldpitdd ja hoitaa nykyisid, entisid ja
potentiaalisia asiakassuhteitaan. Yritykset voivat houkutella uusia jdsenid, yh-
distdd saman henkisid tykkadjid ja motivoida kayttdjid vierailemaan uudelleen
heiddn Facebook-sivuillaan. (Antikainen, 2007.) Ainoastaan kuuntelemalla
asiakasta ja tuottamalla heille sopivaa sisdltod, voi yritys tyydyttdd seuraajien
tarpeet.

Asiakaspalvelu Facebookissa voidaan jakaa kahteen pddkohtaan. Ensim-
madisessd alaluvussa esittelen Facebookin tarjoamia mahdollisuuksia, joilla yri-
tys voi hoitaa asiakaspalveluaan ja erityisesti vastaanottaa ja hoitaa palautteita.
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Toisessa alaluvussa keskityn asiakkaan kanssa kommunikointiin ja kolmannes-
sa vertailen Facebookia perinteisiin asiakaspalvelukanaviin.

4.1 Palautteiden hallinta

Palautteiden hallinta on noussut nykypdivana erittdin tdrkedksi osaksi yrityk-
sen brandin hallinnointia. Nykypédivana asiakkaat ja muut sidosryhmét halua-
vat, ettd yritykset kuuntelevat ja vastaavat heille (Kietzmann, Hermkens,
McCarthy, & Silvestre, 2011). Ennen internetid ja sosiaalisen median sovelluksia
palautteen antaminen oli hidasta ja vaivalloista (Mitchell, 1993). Nyky&an pa-
lautteen antamiseen tarvitaan ainoastaan internet-yhteys, dlypuhelin tai tieto-
kone ja sosiaalisen median alusta tai joku yleinen verkkoforum. Facebook antaa
kuluttajalle useita helppoja vaihtoehtoja julkaista oma nikemys yrityksestd jul-
kisesti. (Einwiller & Steilen, 2015.) Yksi keinoista arvostella yritystd on antaa
sivulle julkinen palaute tai tahtiluokitus (Facebook, 2018).

Erinomaisilla arvosteluilla ja palautteilla on mahdollisuus tulla ndhdyksi
tuhansien tai jopa miljoonien toimesta, mutta sama patee myos negatiivisiin
palautteisiin. Grunigin (2009) mukaan yritykset eivdat hyodynnd vield tdysin
uuden digitaalisen median dialogisia tai interaktiivisia ominaisuuksia. Erityi-
sesti yritykset eivét yleisesti nde negatiivisiin palautteisiin vastaamista mahdol-
lisuutena kasvattaa positiivista yhteyttd asiakkaisiin ja sidosryhmiin (Dekay,
2012). Jo pelkédstdan ekonomisista syistd tehokas toiminta negatiivisten asiakas-
palautteiden hoitamisessa tuo yritykselle sddstojd, koska nykyisen asiakkaan
tyytyvdisend pitaminen on edullisempaa kuin uusien asiakkaiden hallinta (For-
nell & Wernerfelt, 1987).

Negatiiviset palautteet sosiaalisessa mediassa voivat vaikuttaa suuresti so-
siaalisen median alustoja aktiivisesti kédyttdvien henkiloiden mielikuvaan bran-
distd (Powell ym., 2011). Maineen heikentymisen lisdksi saattavat negatiiviset
palautteet vahentdd yrityksen myyntid tai laskea yrityksen arvoa (Champoux
ym., 2012). Kuitenkin nopeasti ja hyvin hoidettuna yritys voi voittaa negatiivi-
sen palautteen antajia ja tilannetta seuraavia henkiloitd takaisin puolelleen
(Gamboa & Gongalves, 2014). Mikdli sosiaalisessa mediassa annettu negatiivi-
nen palaute voidaan muuttaa positiiviseksi tilanteeksi, myos muut tilannetta
seuraavat tai sithen tormaavat nakevit onnistuneesti hoidetun tilanteen ja tédten
yrityksen maine hyvéand asiakaspalvelijana kasvaa. Tehokkaan valitustilantei-
den kdadntamisen positiiviseksi ollaan myos lisddvan asiakkaiden halukkuutta
ostaa brandin tuotteita tai palveluita uudelleen, sekd positiivista keskustelua
yrityksestd. Ndistd syistd negatiivisen palautteen hallinta on oleellinen osa, kun
mietitddn yrityksen mainetta. (Einwiller & Steilen, 2015.) Jotta palautteiden hal-
linnassa voidaan onnistua, tdytyy yrityksen miettid mitd kuluttajat yrityksen
vastaukselta odottavat. Davidow (2003) madrittelee kuusi ulottuvuutta yritys-
ten palautteenhallinnassa seuraavasti taulukossa:
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TAULUKKO 1 Kuusi ulottuvuutta yritysten vastauksista valituksiin (Davidow, 2003).

Ajantasaisuus Aika mink3 sisdlld organisaation reagoi.

Korvaus Hyodyt, joita asiakas saa vastauksesta
(kompensaatio, korvaavat tuotteet, kor-
jaukset tai maksun palautus).

Anteeksipyynto Organisaation puolelta tuleva myontdmi-
nen tai pahoittelu asiakkaan palautteeseen
liittyen.

Uskottavuus Selitys, miksi asiakas on kohdannut on-

gelman ja milld keinoilla yritys pyrkii jat-
kossa vilttdimaddn vastaavat tilanteet

Huomion kiinnittdiminen Organisaation ja asiakkaan valinen keskus-
telu, jossa osoitetaan kunnioitusta, empati-
aa ja halukkuutta kuulla ja ymmartdd asi-
akkaan huoli.

Fasilitointi Toimintatavat, menettelyt ja kédytdnteet,
jotka tukevat palautteen antajaa. Pitdd si-
sdllian myos tyontekijan oikeudet hoitaa
tilanteita ilman vastuun siirtdmisté toisille
henkiloille, esimerkiksi esimiehelle.

Kiinnittdmallda huomiota taulukon elementteihin voi yritys saada kddnnytettyd
negatiivisia palautteita positiivisiksi kokemuksiksi.

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd useat yritykset, jotka ldhtivit
hyodyntaméaan sosiaalisen median alustoja saadakseen strategista hyotyd ilman
selkedd suunnitelmaa, eivdt ole ainoastaan epdonnistuneet hyotyjen saavutta-
misessa, mutta joissain tapauksissa ovat myos vahingoittaneet omaa imagoaan
(Mikalef ym., 2013). Nestlén vuoden 2010 katastrofi Facebookissa on erinomai-
nen esimerkki, kuinka huonosti hoidettu palautteiden vastaanotto vain kasvat-
taa ongelmien mddrdd (Champoux ym., 2012). Kaikki alkoi, kun Greenpeace
julkaisi tietoa Nestlén alihankkijasta, jonka toimet tuhosivat sademetsdd, edisti-
vt ilmastonmuutosta ja vahingoittivat orankeja. Greenpeace jakoi sosiaalisessa
mediassa videon, jonka Nestlé poistatti tekijanoikeudellisista syistd, vastaamat-
ta itse ongelmaan. Tilanne eskaloitui, kun Greenpeace kehotti ihmisid lisda-
maddn profiilikuviinsa “Kit Kat Killer” logon. Tama vasta sai Nestlén julkisesti
ilmoittamaan, ettd he luopuvat sellaisten alihankkijoiden kaytostd, jotka edes-
auttavat sademetsien tuhoutumista. Kohu ei kuitenkaan laantunut, vaan Nestlé
rupesi sensuroimaan ja poistamaan profiilikuvassaan “killer”-logon omaavien
ihmisten kommentteja. Tama ei suinkaan saanut ihmisid poistamaan logoja pro-
tiileistaan, vaan ainoastaan lisdsi ihmisten aktiivisuutta kampanjan ymparilla.
Tdhan lisdttiin vield Nestlén edustajan ala-arvoiset ja sarkastiset kommentit ih-
misten palautteisiin. Tilanne paheni jokaisen kommentin my®6td, kun ihmiset
vain provosoituivat enemman. Jos Nestlé olisi varautunut taman kaltaiseen ti-
lanteeseen ja suhtautunut sithen noyrasti, ei kohu olisi varmasti kasvanut ndin
suureksi. (Champoux ym., 2012.) Kaikesta huolimatta Nestlén tulos kasvoi 6.1%
seuraavan puolen vuoden aikana (SMSS Blog, 2013).



21

4.2 Vuorovaikutus kuluttajien kanssa

Internet ja teknologinen kehitys ovat muuttaneet ihmisten vilistd vuorovaiku-
tusta (Keller, 2009). Se on my6s muuttanut kuluttajan ja yritysten vilistd kom-
munikointia. Facebookissa yrityksen ja kuluttajan vilinen kommunikointi voi
tapahtua pdivitysten kommenttikenttien yhteydessa tai chat-alustan sisalld. Ku-
luttajat haluavat jatkuvasti nopeampaa asiakaspalvelua ja Facebookin suosion
myo6td sen chat-alusta on muodostunut tarkedksi osaksi asiakaspalvelua. Face-
bookin Messenger-chatin kautta asiakkaat voivat milloin tahansa ottaa yhteyttd
yrityksen asiakaspalveluun (Facebook, 2018). Facebookin Nielsenin avulla tee-
tetyn tutkimuksen mukaan 53% ihmisistd ostavat todenndkoisemmin yrityksel-
td, jonka kanssa he voivat keskustella Messengerin kaltaisen sovelluksen kautta
(Facebook, 2018).

Yrityksilld on nyky&dan vdhemmaén kykya kontrolloida kommunikointia,
koska reaaliaikainen keskustelu sidosryhmien kanssa antaa vain lyhyen ajan
valmistella viestintdd, sekd ihmisilld on aiempaa enemmadn informaatiota itsel-
ladn. Tamad tarkoittaa, ettd yrityksen tulisi olla jatkuvasti valmiina keskustele-
maan ja selvittdimddn asiakkaiden ongelmia. (Argenti, 2006.) Facebook suositte-
lee omassa ohjeistuksessaan kdynnistimaan viestintiominaisuuden, vasta kun
yritys on valmis vastaanottamaan viesteja. Kun ominaisuus on péélla ihmiset
lahettdvit viestejd ja odottavat ndihin vastauksia. (Facebook, 2018.) Facebookin
yrityssivuilla on yleisesti ndhtadvissd yrityksen vastausprosentti, sekd keskiver-
tainen vastausaika.

Keskustelussa asiakkaiden kanssa puhumista suurempaan rooliin nousee
asiakkaan aito kuunteleminen. Sosiaalinen media mahdollistaa yritystd kasvat-
tamaan "isommat korvat" eli kuulemaan laajemmin ihmisten mielipiteitd ja kes-
kusteluja, joita sosiaalisessa mediassa kdyddan (Levy, 2011). Kuuntelemalla ja
osallistumalla ldpindkyvadn keskusteluun yrityksen uskottavuus ja asiakassuh-
teet parantuvat (Holtz & Havens, 2009), sekd sitoutuminen ja uskollisuus yritys-
td kohtaan lisdantyvat (Huang & Chen, 2018). Ennen nopeita anteeksipyyntojd
ja virheen korjaamista kannattaa yleison negatiivista palautetta ja kehotuksia
asian korjaamiseksi kuunnella, silld tdlloin yleiso saa mahdollisuuden kertoa
mielipiteensd ja yritys saa myo6tdatuntoisemman kuvan. Samalla saadaan arvo-
kasta tietoa omista kehityskohdistaan. Jotkut yritykset hyodyntdvit saamaansa
negatiivista palautetta strategisesti omassa pddtoksenteossaan. (Champoux ym.,
2012.) Aktiivisena Facebookin seuraajana jokainen yritys kykenee kuulemaan
asiakkaiden todellisia mielipiteitd aiempaa laajemmin ja tdten myos reagoimaan
niihin sekd kehittyméddn asiakasystdvallisempaddan suuntaan.

Facebookin interaktiivisuus mahdollistaa yrityksen edustajille, kuten myy-
jille, tilaisuuden jakaa ja vaihtaa tietoa kuluttajan kanssa, mutta myo6s kuluttajil-
le mahdollisuuden jakaa ja vaihtaa tietoa toisten kuluttajien kesken (Tsimonis &
Dimitriadis, 2014). Parkin ja Chon (2012) mukaan kuluttajille yksi suurimmista
syistd sosiaalisen median kdyttoon on tutustua tuotteisiin muiden kokemusten
kautta syntyneiden keskustelujen ja kommenttien avulla. He pystyvét tilloin
my0s hakemaan hyvaksynnan omalle ostokdyttdytymiselleen, kun he ovat saa-
neet hyvaksynnan ulkoisista ldhteistd. (Park & Cho, 2012.) Tdstd syystd yrityk-
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sen Facebook-sivustolta 1oytyvilld sisdllolld on suora vaikutus mahdolliseen
myyntiin. Jos kayttdjien keskustelu yrityksen viestintdkanavissa on negatiivista,
ei kuluttaja vilttamaéttd saa haettua haluamaansa hyvaksyntdd ja jattdad taten
ostopdatoksen tekemattd. Yritykset, jotka keskittyvit asiakaskokemukseen saa-
vuttavat asiakkaiden silmissa positiivisemman yrityskuvan ja onnistuvat lopul-
ta saavuttamaan paremman liiketoiminnallisen tuloksen (Brady & Cronin, 2001).

4.3 Perinteisiin keinoihin vertailu

Yksi isoimmista muutoksista ihmisten vilisessd vuorovaikutuksessa on sosiaa-
lisen median alustojen viime vuosien nopea yleistyminen (Tiago & Verissimo,
2014). Sosiaalisen median alustat ja erityisesti Facebook ovat luoneet tilanteen,
jossa yritys ei ole endd ainoa ostospddtoksiin ja tuotemielikuvaan vaikuttava
osapuoli, vaan sosiaalisessa mediassa myos ympdrilld oleva yhteiso vaikuttaa
kuluttajan paatoksiin. Taméa on samalla muuttanut ihmisten tottumuksia ja odo-
tuksia asiakaspalvelusta. Kuluttajat ovat tottuneet kadyttamé&dan Facebookia ja
siten muodostunut helposti alustaksi ottaa yhteyttd asiakaspalveluun. Taman
liséksi yritysten palvelunumerot ovat yleisesti maksullisia, kun taas Facebookin
kautta yhteydenottaminen ja palautteen antaminen on ilmaista. Tdmé ohjaa ih-
misid ottamaan yhteyttd ja antamaan palautetta internetin kautta. Aiemmin ih-
miset etsivét tuotteista tietoa ystdviltddn, nykyddan elektroninen puskaradio on
muuttanut tapaa 10ytédd ja saada mielipiteitd ja apua laajalta yleisoltd sosiaalises-
ta mediasta (King, Racherla & Bush, 2014).

Facebookissa kaikki arvostelut ovat julkisia eli ne ovat koko internetin
ndhtdvilld. Tdamd on suurin ero perinteiseen palautteenantoon, jota hoidetaan
yksityisesti puhelimitse tai sdhkopostin vilitykselld (Gamboa & Gongalves,
2014). Perinteisilld menetelmilld negatiiviset palautteet ovat jddneet asiakkaan ja
yritysten vilisiksi, jolloin muu yleis6 ei ole voinut tietdd mahdollisista ongel-
mista. (Einwiller & Steilen, 2015.) Nykyddn yrityksilld on aiempaa suuremmat
paineet tuottaa laadukkaita tuotteita tai palveluita, koska negatiiviset palautteet
saattavat pahimmassa tapauksessa vahingoittaa yrityksen mainetta pysyvasti.

Perinteisessd kivijalkamyymaldssd palautteenantotilanteet kyetddn usein
ratkaisemaan paikan péélld tai siirtamalld henkilo toisen samassa tilassa olevan
tyontekijan avustukseen. Télloin palvelu pysyy kuitenkin koko ajan henkilo-
kohtaisena, eikd palautteen antaja poistu tilanteesta. Sosiaalisessa mediassa asi-
akkaan kysyessd kysymyksen tai esittdessd kritiikkid, pitdisi hdnen saada vas-
taus kyseisestd kanavasta pian, eikd heitd saa ohjata toisiin kanaviin, koska tal-
lainen toiminta lisdd asiakastyytymadttomyyttda (Gamboa & Gongalves, 2014).
Téllaiset tilanteet lisddvat halua julkaista julkisia negatiivisia palautteita yrityk-
sen Facebook-sivuille, satuttaen titen heiddn mainetta.

Sosiaalinen media ja erityisesti Facebook on muuttanut palveluntarjoajien
ja asiakkaiden vélistd vuorovaikutusta. Alustan huomioiminen asiakaspalvelu-
tilanteissa voi tuottaa yritykselle positiivisia tuloksia. Erinomainen myyjad voi
hyodyntédd sosiaalisesta mediasta saamaansa dataa asiakkaiden kanssa kom-
munikoinnissa. Dataa hyodyntdamalld myyjd voi ymmartdd kuluttajien kayttay-
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tymistd ja ajatuksia. Tamdn tiedon avulla myyjd pystyy luomaan asiakkaalle
paremman asiakaskokemuksen, joka puolestaan lisdd sekd asiakastyytyvdisyyt-
td ettd myynnin todenndkoisyyttd. (Agnihotri, Dingus, Hu & Krush, 2016.) Sa-
manlaista tietoa voivat tarjota hyvit asiakaspalvelijat myos perinteisissd kana-
vissa kuuntelemalla, mutta evdsteiden avulla saatu tieto on aktiivisesti ja hel-
pommin saatavilla verkossa kommunikoidessa.
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5 Yhteenveto

Tutkielman ldhtokohtana oli selvittdd millaisia mahdollisuuksia Facebook voi
tarjota yrityksen markkinoinnin ja asiakaspalvelun tueksi. Ndiden mahdolli-
suuksien selvittimiseksi tutkielmassa on esitelty sosiaalista mediaa yleisesti ja
erityisesti maailman suosituinta sosiaalisen median alustaa, Facebookia, ja sen
tarjoamia kattavia ominaisuuksia. Tutkielmassa selvidd, ettd Facebook tarjoaa
yrityksille erittdin laajan kirjon keinoja, joita voi hyddyntdd niin pienet yhden
hengen yritykset kuin suuret kansainvaliset porssiyhtiotkin. Alustana Facebook
mahdollistaa yritykselle erittdin kustannustehokkaan ja toimivan alustan mark-
kinointiin sekéd asiakaspalveluun. Koska ldhes kaikilla ihmisilld on nykyédan Fa-
cebook-profiili, on se monille mieluisin ja vaivattomin keino ldhted keskustele-
maan yrityksen kanssa. Yritykset kasvavissa méadrin ovatkin alkaneet hytdyn-
tdd sosiaalisen median alustoja, saavuttaakseen edullisempaa kohdennettua
markkinointia ja kyetdkseen palvella ihmisid yhtd useammassa kanavassa.

Tdamdn kirjallisuuskatsauksen pohjalta voidaan sanoa, ettd markkinoinnin
kannalta Facebook tarjoaa kehittyneen mainontatyokalun, erinomaisen mahdol-
lisuuden luoda ilmaiseksi sisdltod ja keinon hyodyntdd kuluttajien interaktiivi-
suutta viraalimainonnan levittdmiseen. Erityisen hyvin yritysten toimintaa pal-
velee Facebookin kohdennettu markkinointi, jolla yritykset voivat luoda erittdin
kustannustahokasta mainontaa. Mainonta voidaan kohdentaa d@arimmadisen tar-
kasti juuri haluamalleen kohderyhmaiille, perustuen kayttdjistd kerdttyihin de-
mografisiin tietoihin ja heiddn verkkokayttaytymisestd perustuviin mielenkiin-
non kohteisiin. Facebookin erikoispiirre muihin perinteisiin markkinointi- ja
asiakaspalvelu kanaviin on sen interaktiivinen luonne. Kuluttajat voivat reaali-
aikaisesti reagoida yrityksen tuottamaan sisdlt6on, mainoksiin ja keskusteluihin,
toisin kuin offline-tyyppisissd ratkaisuissa.

Ihmisten viltellessd kasvavissa mddrin kaikkea mainontaa, on yritysten ol-
tava myos Facebookissa enemmaén ihmismaisid ja kohtaamaan ihmisid aidolla
tavalla. Markkinoinnissa ei riitd endd tuotteiden tietojen kertominen, vaan on
luotava sisdltod, jonka ihmiset kokevat arvokkaaksi ja jota he haluavat omalle
sosiaaliselle verkostolleen jakaa. Facebookissa kustannustehokas menestyminen
vaatii kuluttajien tuen, jotta yrityksen pdivitykset levidvat mahdollisimman laa-
jasti.
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Facebookin hyédyntdminen vaatii kuitenkin selkeén strategian. Kuluttajat
toivovat yrityksiltd mietittyd ja toistuvaa lisdarvoa tuottavaa sisdltod, joka viih-
dyttdd ja informoi heitd. Facebookissa huolimattomasta ja harkitsemattomasta
kayttdaytymisestd voi koitua yrityksen maineelle katastrofaalisia seurauksia,
kuten ldpikdydyssd Nestlén tapauksessa kdvi ilmi. Sosiaalinen media ja erityi-
sesti Facebook on tuonut yrityksen maineen kuluttajien armoille. Kaikki kulut-
tajien julkaisemat palautteet ovat julkisia ja ne vaikuttavat yrityksen tahtiluoki-
tukseen, joka on ihmisille luottamuksen mittari. Yrityksen tyyli hoitaa asiakas-
kokemuksellisia tilanteita vaikuttaa kuluttajien mielikuvaan yrityksestd on ja
voi tdten joko kehittdd tai madaltaa brandimielikuvaa. Yrityksen taytyy kuun-
nella ja olla vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa, mikéli he haluavat luoda
heille lisdarvoa siind hetkessd ja tulevaisuudessa.

Nykypdivand asiakaspalvelussa on noussut nopea reagointi isoon rooliin.
Facebook tarjoaa yritykselle mahdollisuuden vuorokauden ympaéri toimivaan
Messenger-chat-palveluun sekd mahdollisuuden luoda informatiivista sisaltod
tukemaan asiakaspalvelua. Asiakasta tdytyy nykyddn kuunnella entistd tar-
kemmin. Kuluttajat ovat aiempaa verkottuneempia seké tietoisempia tuotteista,
eikd yrityksilld ole endd tdydellistd valtaa vaikuttaa miten yrityksen tuotteista ja
palveluista keskustellaan. Sosiaalisen median alustat ovat tarjonneet ihmisille
mahdollisuuden keskustella tuotteista niin positiivisesti kuin negatiivisesti. Mi-
kali yritys haluaa olla mukana néissd keskusteluissa sekd kuulla aitoa palautet-
ta ja kehitysideoita oikeilta kuluttajilta, tdaytyy yrityksen olla aktiivinen Face-
bookissa. Tama tarkoittaa, ettd yrityksen taytyy reagoida aktiivisesti ja nopeasti
kuluttajien palautteisiin ja valituksiin.

Mahdollisia kohteita jatkotutkimukseen olisi miettid asiakaspalvelun roo-
lia markkinoinnin kannalta, koska nykypdivdand ihmisten asiakaspalvelukoke-
mus vaikuttaa runsaasti heiddn haluunsa levittda positiivista puskaradiota ko-
kemuksestaan. Saman aihepiiriin voisi liittyd myos tutkimus kuluttajien millai-
sia odotuksia kuluttajilla on Facebookin kautta saatuun asiakaspalveluun ja sen
saatavuuden nopeuteen. Asiakaspalvelun mahdollisuuksista Facebookissa on
hyvin véhdisesti tutkimustietoa, joten kaikki aiheeseen liittyvd tutkimus olisi
varmasti hyodyllista.
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