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Opinnéaytety6 pohjautuu Goodway Hotel & Resort:n Facebook-sivujen luomisprosessiin.
Teoriaosuus kasittelee sosiaalista mediaa ja Facebookia markkinointikanavina. Teoria-
osuudessa tutustutaan sosiaalisen median suosituimpiin kanaviin ja Facebookiin erikseen,
sill& tutkimus toteutettiin Facebookissa.

Tutkimuksen tarkoituksena oli verrata maksettua ja orgaanista eli ilmaista mainontaa toi-
siinsa ja pyrkié l0ytamaan seikkoja, jotka tukevat maksetun mainonnan kannattavuutta.
Tutkimuksessa Facebookiin luotiin mainos, joka oli sivuilla viikon ajan. Tata ajanjaksoa
verrattiin taysin orgaanisen mainonnan viikkoon. Tutkimusmenetelmét pohjautuivat suo-
raan Facebookista saatavaan dataan. Datasta havainnoitiin sivutykkaysten lukumaarid, si-
vuvierailuita ja mainoksen saavuttamien ihmisten lukumaaraa.

Tuloksien perusteella voitiin havaita, ettd maksettu mainonta lisa4 Facebook -sivujen na-
kyvyyttd. Aktiviteetit ja sivuvierailut lisddntyivat sind aikana kun mainos oli voimassa.
Sivutykkéayksien ja —vierailuiden méérat moninkertaistuivat orgaanisen mainonnan viik-
koon verrattuna ja mainoksen kokonaiskattavuus tavoitti yhteensa yli 65 000 ihmista.
Muuten kattavuus on ollut muutaman ihmisen luokkaa per viikko.

Tutkimuksella saavutettiin se, mitd haluttiinkin. Tulokset ovat valideja ja tutkimus olisi
helposti toistettavissa. Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd maksettu mainonta
on yritykselle kannattava keino tavoittaa ihmisid Facebookissa. Tutkimuksessa kaytettiin
pientd budjettia ja jo talla tavoitettiin lukuisia ihmisid. Jotta tutkimuksesta saataisiin en-
tistd validimpi ja reliaabelimpi, tulisi se toistaa. Kannattaisi myds harkita kohderyhmén
ik&dhaarukan suurentamista ja mahdollisesti mainoksen kohdentamista hieman suurem-
malle alueelle. Mainoksen voisi my6s raataloida niin, ettd se palvelisi sek& paikallisia
asukkaita, ettd turisteja. Taman saavuttamiseksi voisi kéyttda esimerkiksi kahta kielta.
Myads sivulle tehtavilla paivityksilla ja erilaisilla kilpailuilla voitaisiin helposti nostaa si-
vun nakyvyytta taysin ilmaiseksi.

Asiasanat: sosiaalinen media, Facebook, Facebook-markkinointi, orgaaninen mainonta,
maksettu mainonta
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This thesis is based on the process of the creation of Facebook pages for Goodway Hotel
& Resort. The theory consists of the ideas of social media and Facebook as marketing
channels. The most famous social media channels are introduced, Facebook as well in its
own chapter because the research was executed on Facebook.

The purpose of the research was to compare paid and organic marketing and to try to find
things that support the reasons to use paid marketing. Organic marketing means free mar-
keting. In this research, a paid advertisement was created on Facebook and it was live for
one week. This week with the paid ad was compared to the organic week when there were
no postings or ads on the page. Research methods were based directly on the data from
the Facebook. From this data it was possible to observe the amount of page visits and
likes and the number of people who were reached by the advertisement.

The results showed that the paid marketing increases the visibility of the Facebook pages.
Activities and visits on the page increased while the advertisement was live. The amount
of page likes and visits multiplied in the week of paid marketing compared to the week
of free marketing. The ad reached over 65 000 people. Otherwise, the reach of the page
has been low; the page has reached a couple of persons per week.

The results wanted were achieved. The results are valid and the research would be easy
to repeat. Based on this research, it is possible to say that the paid marketing is a worth-
while way for companies to reach people on Facebook. The budget of this research was
small but it was enough to reach many people. With bigger budget it would be possible
to reach even more people. The research should be repeated if more accurate results were
wanted. The age range and the area where the ad is shown could be wider. This way it
could reach more people. The advertisement could be tailored for Asian people but also
for tourists; it would be helpful to use two different languages. For example, with basic
posts and different kinds of competitions, it could be possible to raise the visibility of the
Facebook page for free.

Key words: social media, Facebook, Facebook marketing, organic marketing, paid mar-
keting
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon aiheena on sosiaalisen median hyédyntdminen markkinoinnissa.
Aihe on hyvin ajankohtainen, trendikés ja kiinnostava ja siksi se valikoituikin tdhan tyo-
hon késiteltavaksi. Suoritin tutkintooni liittyvéan harjoittelun ulkomailla kevaalla 2014.
Tyoskentelin Goodway Hotel & Resort -hotellissa Balilla, Indonesiassa. Hotelli on eten-
kin aasialaisten suosiossa, sill& se sijaitsee kauempana rannalta ja hotellin tyontekijoiden
mukaan monet lansimaalaiset suosivat suoraan rannalla olevia hotelleja. Hotellissa uu-
distin heidan sahkoista markkinointiaan ja tein hotellille muun muassa Facebook-sivut.
N&ma Facebook-sivut toimivat opinnaytetyon pohjana. Tutkimusosiossa tullaan kerto-
maan Facebook-sivujen perustamisesta ja niiden ragtaloimisesta kyseisen yrityksen tar-
peita vastaavaksi. P&&paino on orgaanisen ja maksetun mainonnan vaikutuksissa hotellin
Facebook-sivun nakyvyyteen ja sivun aktiviteettien lukumééraan. Orgaaninen mai-
nonta tarkoittaa luonnollista eli ilmaista mainontaa, jossa haluttu kohderyhmaé tavoitetaan
esimerkiksi sivulle tehtavilla postauksilla eli péivityksilla ja néiden eteenpéin jakami-
sella.

Tyon teoriaosuudessa kasitelldan kahta aihepiirid; sosiaalisen median markkinointika-
navia sekd Facebookia markkinoinnin keinona. Sosiaalisen median markkinointikei-
noissa késitellaan erilaisia kanavia, joiden kautta sosiaalista mediaa voidaan tehokkaasti
hyddynt&a markkinoinnissa ja jotka ovat suurimmassa suosiossa tall4 hetkell&. Facebook-
osuudessa perehdytdédn tarkemmin juurikin tdhan yksittdiseen kanavaan. Osiossa kaydaéan
lapi Facebookin taustaa lyhyesti sekéd sen kayttémahdollisuuksia osana markkinointia.
Facebook-markkinoinnissa on monia hyo6tyja, mutta se voi tuoda mukanaan myds nega-

tilvisia piirteitd ja haasteita.

Opinndytetyoni tarkoituksena on selvittdd kuinka paljon laajemman ihmismé&éran Face-
bookin maksetulla mainonnalla voi tavoittaa orgaaniseen mainontaan verrattuna. Koh-
deyritykselld on ollut Facebook-sivut parin vuoden ajan ja aktiviteetti sivuilla on ollut
heikkoa. Tutkimuksessa vertaillaan kahta eri viikkoa; toisella viikolla kohdeyrityksen si-
vulla ei ole maksettua mainontaa ollenkaan ja toisella viikolla sivua nostetaan esille vali-

koidulle kohderyhmalle maksetun mainoksen avulla. Tutkimuksella pyritddn nakeméan,



kuinka paljon enemman aktiviteetteja sivulle saadaan tuon maksetun mainonnan ajanjak-
son aikana. Nama tutkittavat aktiviteetit ovat sivutykkaysten méarat seké sivuvierailuiden
lukumaéarat. Tutkimuksessa havainnoidaan myds maksetun mainoksen kattavuutta eli ih-
misten lukuma&rad, jotka nékevat mainoksen ja mahdollisesti reagoivat siihen tykkaa-
malld, kommentoimalla tai jakamalla. Tatd maksetun mainoksen saavuttavaa kattavuutta
ja aktiviteettitasoa verrataan tdysin orgaanisen mainonnan viikkoon ja pyritdan néin na-

keméaén kuinka hyodyllistd maksettu mainonta Facebookissa on yritykselle.



2 SOSIAALINEN MEDIA

2.1 Johdatus sosiaaliseen mediaan

Markkinointi on samalla niin strategia kuin taktiikkakin, se on tapa ajatella ja tapa toimia.
Nykyaan markkinointi on keskeisessa asemassa yrityksen liiketoiminnassa myos strate-
gisessa mielessa ja ndin ollen asiakaslahtdinen markkinointiajattelu ohjaa useimpia péa-
toksia ja ratkaisuja, joita liiketoiminnassa tehdaan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 18.)

Myos koko digitaalinen markkinointi itsessaan on hyvin laaja kasite. Siitd kaytetaankin
ilmausta “’sateenvarjo”. Tama kuvaa sitd, kuinka digitaalinen markkinointi pitaa sisallaan
erilaisia tarkoituksia, mekanismeja ja lahestymistapoja hyddyntéékseen tekniikan mah-
dollisimman hyvin markkinoinnin tuottamisessa ja valittdmisessa. (Dann, S. & Dann, S.
2015, 4.) Digitaalinen markkinointi eli e-markkinointi pitaa sisallaan kaikki ne markki-
noinnin muodot, jotka tarvitsevat jonkinlaisen interaktiivisen teknologian toimiakseen ja
jalkautuakseen (Dann & Dann 2015, 4). Digitaaliseen markkinointiin kuuluu hyvin eri-
laisia kanavia ja toimintatapoja, kuinka mainostaa ja markkinoida. Markkinointi ylipaa-
tdan onkin hyvin tarked osa yrityksen toimintaa ja se on myos yksi yrityksen menestyste-
kijoista (Bergstrom & Leppanen 2015, 8). Markkinointi sosiaalisessa mediassa on osa

digitaalisen markkinoinnin kokonaisuutta.

Kaikessa markkinoinnissa pohjana on asiakkaan ostokadyttaytymisen tunteminen ja asiak-
kaan tarpeiden tyydyttaminen kilpailijoitaan paremmin. Markkinointi kehittyy jatkuvasti
ja se pitaa sisallaan erilaisia markkinointifilosofioita. Uusin suunta markkinointiajatte-

lussa on vastuullinen ja yhteisollinen ajattelu. (Bergstrom & Leppénen 2015, 8-9.)

Vastuullisessa ajattelussa yritys yhdistdd vapaaehtoisesti sosiaaliset ja ekologiset nako-
kulmat omaan toimintaansa ja vuorovaikutukseensa sidosryhmien kanssa. Vastuullisella
ajattelulla yritys voi parantaa Kilpailukykyaéan esimerkiksi yhdistamélla tuotteisiinsa tek-
nologiaa uudella tavalla, toimimalla ekologisemmin tai verkostoitumalla erilaisten sosi-
aalisten ja ei-kaupallisten organisaatioiden kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 14-15.)
Yhteisollinen ajattelu pitaa sisalladn monitahoisen viestinndn ja vaikuttamisen markki-

noijalta asiakkaalle. Toisaalta kdydaan vuoropuhelua asiakkaiden kanssa ja toisaalta taas



kannustetaan asiakkaita viestimaan keskendén niin, ettd se edistad yrityksen markkinoin-
tia. Asiakkaat osallistetaan aktiivisesti markkinointiin ja he voivat omalla toiminnallaan

ohjata yrityksen toimintaa monin tavoin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 17.)

Sosiaalinen media on tarkeé osa digitaalista markkinointia ja tyypillisimmiksi esimer-
keiksi sosiaalisesta mediasta Lietsala ja Sirkkunen (2008) listaavat Wikipedian, YouTu-
ben, Facebookin, del.icio.us:n, Digg.com:n, LinkedInin sek& Flickr:n. Namé kaikki edus-
tavat erilaisia sosiaalisen median kategorioita (Lietsala & Sirkkunen 2008). Sosiaalisen
median merkitys séhkoisesséd markkinoinnissa kuin markkinoinnissa kokonaisuudessaan-
kin on kasvanut viime vuosina huimasti. Vuonna 2010 maailmassa oli 1,7 miljardia ih-
mistd, jotka kayttivat internetid. 60 prosenttia heistd oli liittynyt johonkin sosiaaliseen
verkostoon. Sosiaalisen median kaytt on noussut tarkedmmaksi kuin oman sahkdpostin
kayttdminen. Twitterin kayttajat twiittasivat vuonna 2010 50 000 000 kertaa. Facebookin
kayttoaika on yli 80 000 000 tuntia paivassa. (Olin 2011, 10-11.) Vuoden 2016 heina-
kuussa julkaistun artikkelin mukaan Facebookia kayttaa paivittain perati 1,13 miljardia
ihmisté (Af Heurlin 2016).

Suomalaiset kayttavat erilaisia sosiaalisen median kanavia eli yhteisopalveluja ahkerasti.
2014 32 prosenttia yhteisopalveluita seuraavista henkildista kdvi niissé useasti paivassa
ja 46 prosenttia paivittdin tai lahes paivittain. Vain 23 prosenttia seurasi palveluja viikoit-
tain tai harvemmin. (MTV3 White Paper 2015.) Ndama luvut ndyttavat sen, ettd valtaosa
ihmisistd kayttaa sosiaalista mediaa osana arkista elaméansa. Luvut ovat vuodelta 2104

ja nyt vuoden 2016 loppupuolella voisi kayton luulla ainoastaan kasvaneen.

2.2 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaaliselle medialle ei ole virallista vakiintunutta méaritelmaa vaikkakin termin kaytto
on yleistynyt kovaa vauhtia muun muassa niin mediassa kuin opetuksessakin. Sana “’so-
siaalinen” viittaa yleensd ithmisten véliseen vuorovaikutukseen ja "media” informaatioon
ja niihin kanaviin, joissa tata informaatiota jaetaan. (Hintikka.) ”Sosiaalisessa mediassa
on kyse vuorovaikutuksesta, jota tekniikka ja tekniikan avulla muodostettavat palvelut,
verkostot ja yhteisot tukevat uusilla tavoilla. Meneillddn on monimuotoisen viestinnan ja

vuorovaikutuksen evoluutio.” (Heinonen 2009, 7.)



Kielitoimisto suositteli ja yritti vakiinnuttaa kasitettd yhteisollinen media vuonna 2010,
mutta se ei jaanyt suomalaisten kielenkéytt6on jokapaivéisend termind. Tadman sijaan so-
siaalisen median lyhennelma ’some” on jo tullut tutuksi termiksi niin mediassa ja lehtiar-

tikkeleissa kuin puheessakin. (Rongas 2011.)

Vuosina 2005-2010 hallitsevana kaisitteend oli Tim O’Reillyn lanseeraama Web 2.0.
Tama Web 2.0. oli ik&an kuin uusi ja paranneltu versio Web 1.0.:sta, alkuperdisesta World
Wide Webista eli maailmanlaajuisesta tietoverkosta. Web 2.0. ké&site syntyi alun perin
konferenssissa vuonna 2004 O’Reillyn ja Media Live Internationalin aivoriihen tuloksena
ja erona Web 1.0.:aan, se mahdollisti paremman ja interaktiivisemman kommunikoimi-
sen kéyttdjien kesken. (O’Reilly 2005.) Téssd O’Reillyn ajatuksessa oli pohjimmiltaan
kyse internetiin syntyneista uusista ajattelu-, toiminta- ja tuotantotavoista. Tata on hanen
mielestdan tulkittu monesti vaarin ja késitettd on pidetty muun muassa isona askeleena
internetin kehityksen seuraavalle tasolle ja suurina teknologisina muutoksina. (Nyman &
Salmenkivi 2007, 37.) Sosiaalisen median kasite onkin ik&én kuin jatkoa talle Web 2.0 —
kéasitteelle. Ké&site sosiaalisesta mediasta oli Suomessa yleisemmaéssé kaytossa aikaisem-
min kuin monissa muissa maissa. Vuonna 2009 sosiaalinen media kasitteen& ohitti haku-

madralldan Web 2.0.:n Googlen hakuhistoriassa. (Ponka 2015.)

Kristianin Olinin nakemys sosiaalisesta mediasta on joukko ihmisid, jotka jakavat ideoi-
taan, kommenttejaan ja nakemyksiaén erilaisilla alustoilla internetissa (Olin 2011, 9). So-
siaalisen median piirteiksi luetellaan muun muassa bloggaaminen, sosiaalinen verkostoi-
tuminen sek& osallistuminen wikien sisallontuotantoon. Sosiaalista mediaa on kutsuttu
myaos Internetin uudeksi kehitysmuodoksi, joka pitaa siséllaan seuraavat kasitteet: avoi-

muus, vuorovaikutus ja viestintdmuotojen yhteensulautuminen. (P6nka 2015.)

Tunnuspiirteitd sosiaaliselle medialle ovat helppokéyttoisyys, nopea omaksuttavuus,

maksuttomuus sekd mahdollisuus yhteisolliseen tuotantoon (Hintikka).

2.3 Sosiaalisen median suosittuja kanavia

Lietsala ja Sirkkunen (2008) ovat laatineet jaottelun, jossa sosiaalisen median palvelut

luokitellaan kuuteen eri ryhmaan: 1. Sisallon tuottaminen ja julkaiseminen, esimerkiksi
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blogit, videoblogit ja podcastit, 2. Sisallon jakaminen, esimerkiksi Youtube ja Flickr, 3.
Verkkoyhteisdpalvelut, esimerkiksi LinkedIn, Facebook, MySpace ja IRC-Galleria, 4.
Y hteistydssa tuotetut palvelut, esimerkiksi Wikipedia, 5. Virtuaali-maailmat, esimerkiksi
HabboHotel ja World of Warcraft ja 6. Liitdnnéaiset, esimerkiksi Friends for Sale (Lietsala
& Sirkkunen 2008, 13 - 14).

Mtv3:n vuonna 2015 tekemén tutkimuksen perusteella suosituimpia sosiaalisen median
kanavia suomalaisten 15-55 vuotiaiden keskuudessa olivat YouTube (79,3 %), Facebook
(76,8 %) ja WhatsApp (49,4%). Instagramia kertoi ké&yttdvansa 17,5 %, Twitterid 14,9 %
ja Linkedinia 14,1 %. Vain 7,3 % Kkyselyyn vastanneista kertoi, ettei kayta sosiaalista
mediaa ollenkaan. (MTV White Paper 2015.)

Uusia sosiaalisen median kanavia keksitdén ja kehitetadn jatkuvasti. N&in vuonna 2016
suuren suosion on saavuttanut edelld mainittujen lisaksi muun muassa hieman erilainen
kuvapalvelu Snapchat seké live-videoldhetyksiin keskittyva Periscope. Snapchatin toi-
minta perustuu alypuhelimella otettaviin valokuviin, joita Idhetetadn sovelluksessa omille
seuraajilleen. Ideana on se, ettéd ldhetetyt kuvat nakyvét vastaanottajalla vain muutaman
sekunnin, jonka jalkeen ne katoavat. Periscopessa kuka tahansa voi kuvata livevideota ja
jakaa sen sovelluksen kautta julkisesti muille ohjelman kayttajille katsottavaksi. Nama
palvelut ovat mielenkiintoisia, mutta aiheuttavat myos ongelmia etiikallaan. Periscopesta
kohua on noussut useampaan kertaan, muun muassa silloin kun 10-vuotias tyttd nosti

paitaansa lahetyksessaan katsojien néin pyytdessa (Helsingin uutiset 2016).

Seuraavaksi kdydaan lyhyesti lapi suosittuja sosiaalisen median kanavia ja niiden toimin-

taperiaatteita.

2.3.1Youtube

Youtube on perustettu vuonna 2005 ja sen ideana on tarjota videoita kayttajilleen. Kayt-
t&jat voivat ladata sinne itse tekemiédan videoita, etsié ja katsoa muiden lisdédmié videoita
ja jakaa niité eteenpdin julkisesti. My6s Youtubessa voi osoittaa mielipiteensé joko yla-
tai alapeukulla. Youtube toimii myds keskustelualustana ja mainostuspaikkana pienille ja

suurille mainostajille. Youtubea kayttaa yli miljardi ihmisté, joka on ldhes kolmannes
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kaikista internetin kayttdjista. Youtube-videoita katsotaan miljoonia tunteja paivittain. (
Youtube: Tietoja Youtubesta 2016.) Youtuben sivustolta I0ytyy kohta mainostajille ja
sielld neuvotaan yksityiskohtaisesti kuinka aloittaa mainonta. Niiden kanavien luku-
maaré, jotka ansaitsevat mainonnalla yli kuusinumeroisia summia, on kasvanut jatkuvasti
vuositasolla 50 % edellisvuodesta (Youtube: Tietoja Youtubesta 2016). Mainonta on
tehty sosiaalisen median kanavissa hyvin helpoksi ja selkeéksi ja tatenkin se houkuttelee
ihmisia mainostamaan ndissa kanavissa. On huomattavasti suuremman tyon takana laatia

mainos lehteen tai televisioon.

2.3.2Whatsapp

WhatsApp on viestintdpalvelu, jonka kayttd on padasiassa keskittynyt mobiiliin. Palve-
lusta 10ytyy kylla myos web-versio. Whatsappia kaytetaan 180 eri maassa yli miljardin
ihmisen voimin. Whatsapp julkaistiin vuonna 2009 Brian Actionin ja Jan Koumin toi-
mesta ja vuonna 2014 se liittyi osaksi Facebookia. (Whatsapp: Tietoja Whatsappista
2016.) Whatsappissa voi l&hettdd viesteja tai soittaa nettiyhteyden kautta. Se toimii kui-
tenkin kéyttdjan omalla puhelinnumerolla. Entiset hymiot, nykypdivan emojit, tuovat laa-
jalla valikoimallaan vivahteita viestien siséltoon. Téhédn asti mainoksilta on ilmaisessa
Whatsappissa véltytty, mutta kuinka kay jatkossa? Mainoksettomuus viekin keskusteluja
muilta foorumeilta Whatsappiin ja muihin sen kaltaisiin palveluihin (MTV White Paper
2015). Kohua nousi kuitenkin elokuussa siita, ettd Whatsapp alkaa luovuttaa kayttajienséa
tietoja Facebookin kayttoon (Kérkkainen 2016). Tama on tosin estettavissa vield ainakin

toistaiseksi palvelun asetuksissa.

2.3.3Instagram

Instagram on perustettu vuonna 2010 ja vuonna 2012 Facebook osti sen (Valtari 2013).
Instagramin ideana on ladata sinne kuvia ja merkité nditd hashtagein eli avainsanoin, joita
kayttamalla palvelun kayttajat voivat liittyd sanaan tagattyja eli merkittyja julkaisuja.
Vuoden 2015 loppuun mennessa Instagramia kaytti 400 miljoonaa ihmistd kuukaudessa
(Instagramin kayttdjamadrd kasvaa vauhdilla... 2015). 75 % kayttajistd asui Yhdysvaltain

ulkopuolella jasielld jaettiin yli 80 miljoonaa kuvaa paivittain (Instagramin kayttajamaara
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kasvaa vauhdilla... 2015). Nyky&an Instagramin kuuluessa Facebookin omistukseen I0y-
tyy laajempi tieto mainostamismahdollisuuksista Facebookin sivujen kautta. Mainostaak-
seen Instagramissa on kayttajalla oltava Facebook -kayttajatunnus sekéd Facebook -mai-
nostili (Instagram-mainostuksen perustiedot 2016). Instagram -tilid ei kuitenkaan tarvita
mainosten luomista varten, ndin ollen esimerkiksi yrityksen Facebook -sivu integroituu
suoraan Instagramiin ja sen tietoja kuten nimed ja profiilikuvaa kaytetddn myds In-
stagramissa. Instagram-mainokset nakyvat Instagramin etusivulla uutissytteessa muiden
kuvien lomassa ja ne on merkitty “sponsoroitu”-tekstilla. (Instagram-mainostuksen pe-
rustiedot 2016.)

2.3.4Twitter

Twitter on perustettu vuonna 2006 ja sen idea perustuu “twiittaamiseen” eli erilaisten
paivitysten tekemiseen omalla sivullaan (Twitter: Yritys 2016). Naita paivityksia kutsu-
taan Twitterin maailmassa twiiteiksi. Nama twiitit ovat nakyvilla muille kayttdjille, jotka
voivat kommentoida, tykaté tai jakaa paivityksia eteenpéin. Twiitteja voi merkita erilaisin
avainsanoin, joiden avulla niiden nakyvyys voi olla laajempi; muilla kayttéjilla on mah-

dollisuus etsié erilaisia twiitteja avainsanojen perusteella.

Twitterin missio on antaa kaikille mahdollisuus luoda ja jakaa ideoita ja tietoa valitto-
masti ja ilman esteista. Twitterid k&yttdd 313 miljoonaa ihmistd kuussa ja ndista kéaytta-
jisté 82 prosenttia kayttda ohjelman mobiiliversiota. 79 % Twitter-tileista on Yhdysval-

tojen ulkopuolella. (Twitter: Yritys 2016.)

Twitterissa voi mainostaa erilaisin kampanjoin. Kampanjoita voi raataléida omiin tarpei-
siinsa sopiviksi ja niiden kautta voi analysoida mainoksen kattavuutta, tuloksia ja muita
mittareita. Kohdistaminen oikealla ryhmélle on myds Twitterissa helppoa. Twitter tarjoaa
hyvén valikoiman erilaisia kohdistamistyovélineité kuten kriteereitd esimerkiksi ién, su-
kupuolen, kiinnostuksen kohteiden ja mahdollisten seuraajien perusteella. (Advertising
on Twitter 2016.)
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2.3.5 LinkedIn

LinkedInin missio on yhdistda koko maailman ammattilaiset ja auttaa heitd menestymaan.
LinkedIn on perustettu vuonna 2002 ja se avattiin kdyttoon virallisesti toukokuussa 2003.
LinkedInilld on yli 450 miljoonaa kayttdjaad maailmanlaajuisesti. LinkedIn on maailman
suurin ammattilaisten yhteisopalvelu internetissa. LinkedInissé jokainen esiintyy omalla
nimelldén ja kuvallaan ja kertoo profiilissaan tyékokemuksestaan seké koulutuksestaan.
LinkedIni& kaytetadn nykyaan rekrytoinnin apuvalineend ja sita kautta onkin helppoa l6y-
tdd ammattitaitoisia tyontekijoita palvelun runsaan kayttdjamaaran vuoksi. (LinkedIn:
About us 2016.) LinkedIn on hyva esimerkki siitd, mihin kaikkeen sosiaalista mediaa
voidaan hyddyntaa ja kertoo vahvasti suunnasta johon yhteiskunta on menossa; entista
useammat asiat siirtyvét verkkoon. LinkedInissé jokainen voi mainostaa omaa yritystaan
esimerkiksi jakamalla artikkeleita tai tyopaikkailmoituksia. Toisen profiilissa vierailles-
saan sinne jattaa jaljen ja henkilén onkin jalkeenpdin mahdollista nahda mista yrityksista

hanen profiilissaan on vierailtu.

2.3.6 Snapchat

Snapchat on perustettu vuonna 2011 ja sen ideana on, kuten aikaisemmin jo mainittiinkin,
ottaa kuvia alypuhelimella ja l&hettda niité sovelluksen kautta seuraajilleen. Lahetetyt ku-
vat nakyvat vastaanottajalla muutaman sekunnin ajan eivatka tallennu mihink&én. Kuvia
on mahdollista jakaa myds "My Storyssd” eli omassa tarinassaan tai péivityksessaan,
jotka nakyvat kaikille omille seuraajille 24 tunnin ajan ja ndma kuvat ja videot on mah-
dollista toistaa useampaan kertaan. (Snapchat: Yritys, yhteisé & liiketoiminta 2016.)
Snapchatin perustaja ja omistaja on kamerayhtid Snap Inc. Snap Incin visiossa uskotaan
kameran uusien kayttokeinojen mahdollistavan ihmisille uusia parempia tapoja viestia.
(Snap Inc:Yritys 2016.) Yli 100 miljoonaa ihmista kayttda Snapchatia paivittdin ja sovel-
luksessa katsotaan yli 10 miljardia videota paivittain. Taméa on 350 prosenttia enemman
kuin viime vuonna. (Snapchat: Yritys, yhteiso & liiketoiminta 2016.) Snapchat oli vuonna
2014 kolmanneksi suosituin kanava sosiaalisessa mediassa ja se onkin yksi nopeiten kas-

vavista kanavista (Snapchat-markkinointi).
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Snapchatissa on mahdollista my6s mainostaa. Markkinointikeinot ovat niin siséltémark-
kinointia Snapchatin itsensa kautta kuin vaikuttajamarkkinointia, jossa mainostettava pal-
velu tai tuote saa nékyvyyttd vaikuttajien avulla. Vaikuttajien kayttd voikin olla hyvin
tehokasta, sill& vaikuttajan kertoessa pitavansa jostain tietystd tuotteesta tai palvelusta,
koetaan tamé tieto luotettavammaksi kuin yritykseltd itseltddn tuleva tieto. Suomessa
tdma mainonta ei viela varsinaisesti ole kaytossa. Kauppakeskus Kamppi ja MTV ovat
kuitenkin lahteneet kokeilemaan siséltdmarkkinointia Snapchatin kautta. (Snapchat-

markkinointi.)

2.4 Sosiaalisen median kayttdé maailmalla

Sosiaalista mediaa kdytetadn ympdri maailman, mutta kanavien suosio vaihtelee maittain
ja maan osittain jonkin verran. Muualla maailmassa hyvinkin erilaiset palvelut ovat suo-
situimpien listalla verrattuna Suomessa suosiossa oleviin palveluihin. Internet ja sosiaa-
linen media ovat kuitenkin kaytdssa jokaisessa maan osassa, vaikkakaan jokainen ihmi-
nen ei niitd kayta. Alla oleva kuvaaja nayttdd koko maailman internetin kayttajien pro-

sentuaalisen jakauman eri maan osien valilla vuonna 2012 (kuvio 1).

Oseania/Australia; 1 %

Lahi-1ta; 3,70%
N
Afrikka; 7,00%

Latinalainen
Amerikka/Caribia; 10,40%
Aasia; 44,80%

Pohjois-Amerikka; 11,40%

Eurooppa; 21,50%

KUVIO 1. Internetin kayttajien prosentuaalinen jakauma maailmanlaajuisesti vuonna
2012. (Charlesworth 2014).
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Koko Aasiassa sosiaalisen median kéyttd on suosittua ja vaikka Facebook on siell&kin
tarked yhteisopalvelu, ovat myos Aasiassa perustetut yhtiot sovelluksineen saavuttaneet
suosiota. Néaistd esimerkkina Line ja KakaoTalk (Most Popular Social Networks in Asia
2016). Nama edelld mainitut palvelut ovat molemmat Whatsappin kaltaisia viestintaso-
velluksia. Vuonna 2012 44,8 % maailman internetin kayttajista 16ytyi Aasiasta (kuvio 1).

Tata toki osaltaan selittdad Aasian korkea vakiluku.

Indonesia on 260 miljoonalla asukkaallaan Aasian kolmanneksi suurin maa ja on néin
merkittdva markkina yhteisopalveluille. Kuitenkin vain kolmannes populaatiosta on ak-
tiivisia internetin kayttéjia, eli noin 88 miljoonaa ihmista. Facebook, Instagram ja Twitter
ovat suosituimpia sosiaalisen median kanavia Indonesiassa. Helmikuussa 2016 80 mil-
joonaa indonesialaista kaytti sosiaalisen median palveluita. Kolme neljannestd internetin
kayttajista kayttad myos Facebookia ja indonesialaiset muodostavatkin neljanneksi suu-
rimman Facebook-kayttdjien ryhmén maailmanlaajuisesti. (Most Popular Social Net-
works in Asia 2016.)

Kiinassa asuu 18,72 prosenttia koko maailman véestostd. Lahes 52,2 prosenttia Kiinan
véestosta kayttda internetid. Suurimmalla véakiluvullaan Kiinassa kdytetddn sosiaalista
mediaa eniten maailmassa. Suurimmat sosiaalisen median kanavat kuten Facebook, Twit-
ter ja Youtube ovat kiellettyja Kiinassa. Tdma saa aikaan sen, ettd hieman erilaiset palve-
lut nousevat suosituimpien joukkoon. Kiinalainen Tencent Group on perustanut useita
sosiaalisen median kanavia Kiinassa ja vuonna 2011 perustettu WeChat onkin vuonna
2016 Kiinan suosituin sosiaalisen median palvelu. Wechat toimii Whatsappin tapaan ja
sielld voi myos jakaa kuvia, artikkeleita seké kirjoittaa kommentteja ja antaa tykkayksia

kuten Facebookissa. (Most Popular Social Networks in Asia 2016.)

Seuraavalla sivulla olevassa taulukossa nékyvat Kiinan suosituimmat sosiaalisen median
kanavat vuosina 2013 - 2015. Kuten taulukon palveluista huomaa; ne eridavat huomatta-
vasti esimerkiksi Suomessa kéytdssé olevista yhteisopalveluista. Vain LinkedIn on lis-

talla olevista kanavista tutumpi myos suomalaisille.
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TAULUKKO 1. Kiinan suosituimmat sosiaalisen median kanavat (Wechat - China’s

most popular chat app 2016)

Leading Social Media Sites/Chat Apps Among Social
Media Users in China, 2013-2015

% of respondents

2013 2014 2015
WeChat &4.5% 71.8% 75.9%
Qzona 72.5% 53.0% 50.5%
Weibo S8.8% 309 35.0%
Farumy/BBS 24.3% 16.5% 12.9%
Renren (farmerly Xizonei) 25.4% 15.0% 12.4%
Frignd*= - - 10.0%
Douban 7.0% 4 5% 4.8%
Moo - 4,0% 4.3%
Linkedin - 1.0% 1.4%
Other 4.9 &% 4.9%

Nte: 2003 n=12,221; 2014 n=13.341; 2015 n=13,512 “also known a5
Weixin, **a social network within Alipay

Source: Kantar, "2076 China Social Media impact, " Jan 28, 2004

204741 i e Marketer. com

Yhdysvalloissa suosituimmat sosiaalisen median mobiilisovellukset vuonna 2015 olivat
Facebook (125,7 miljoonaa kavijaéa/kk), Facebook Messenger (95,7 miljoonaa ké&vi-
jaé/kk), Instagram (63,1 miljoonaa kévijaa/kk) ja Twitter (41,3 miljoonaa kavijaa/kk).
Seuraavina perassa seurasivat Pinterest, Snapchat ja Google+. (Milta sosiaalinen media
nayttdd vuonna 2016.) Luvut perustuvat Kauppalehdessa 13.1.2016 julkaistuun tauluk-
koon ja niissa on otettu huomioon yli 18-vuotiaat kayttdjat. Elokuussa 2016 suosituimmat
sosiaalisen median palvelut olivat Facebook, Youtube, Reddit, Twitter sekd Instagram
(Market share of the most popular... 2016). Nama tilastot perustuvat vierailumaariin ja
kyseisesséa vertailussa on otettu huomioon myds muut yhteisopalvelut sosiaalisen median
alustojen liséksi (esimerkiksi Youtube). Aikaisemmin mainitussa suosittujen mobiiliso-
vellusten listauksessa esimerkiksi Youtubea ei luokiteltu sosiaalisen median sovel-

lukseksi. Muuten se olisi pitdnyt kakkossijaa.

Maailmanlaajuisesti eri sosiaalisen median kanavien suosiota mitattaessa Facebook pi-
t&a jélleen karkisijaa (kuvio 2). Muitakin suomalaisille tuttuja kanavia I0ytyy kymmenen
suosituimman joukosta useita, mutta myos hieman vieraampia kanavia on péaéssyt listalle
mukaan. QQ, Qzone ja jo aikaisemmin mainittu WeChat ovat Whatsappin tapaan pika-

viestintdohjelmia. Ne ovat kiinalaisten yhtididen kehittdmia palveluita.. Baidu Tieba on
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niin ikaan kiinalaista alkuperéa ja se toimii foorumin tapaan keskustelualustana. Listalla

mainitaan myds Tumblr, joka on blogialusta.

Facebook

Whatsapp

Facebook Messenger
QQ

WeChat

Qzone

Tumblr

Instagram

Twitter

Baidu Tieba

m Kayttajat, luvut miljoonia

o

500 1000 1500 2000

KUVIO 2. Johtavat sosiaalisen median kanavat maailmanlaajuisesti huhtikuussa 2016
aktiivisten kayttajien perusteella (Chaffey 2016).
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3 FACEBOOK

3.1 Tausta ja tarina lyhyesti

Facebook on globaali verkkoyhteisopalvelu, jota kayttaa paivittdin 1,13 miljardia ihmisté
(Af Heurlin 2016). Onkin vaikea kuvitella kanavaa, jossa ihmisten tavoittaminen olisi
helpompaa. Toki mainokset tv:ssé ja radiossa tavoittavat ihmisia edelleen, mutta interne-
tin valityksell& tapahtuva mainonta antaa mahdollisuudet p&asta paljon laajemmalle, in-
ternet ei valita maiden rajoista. Siksi markkinoiminen Facebookissa on nykypdivané hy-

vinkin jarkevaa.

Facebook perustettiin vuonna 2004 neljan Harvardin yliopiston opiskelijan toimesta (Jus-
len 2013, 17.) Facebookin tarkoitus oli alun perin toimia yliopiston sisélld ja muissa lahi-
kouluissa. Hyvin nopeasti ilmi6 kuitenkin laajeni rajahdysmaisesti. Vuoden 2006 aikana
Facebook avautui koko kansan kayttdon ja vuoden 2006 lopulla Facebookilla olikin kayt-
t4jié& jo noin 12 miljoonaa ympéri maailman (Juslen 2013, 18.) Facebookin oma mainon-
tajarjestelma julkaistiin marraskuussa 2007. Tama jarjestelmé mullisti verkkomainonnan
silla nyt mainostajalla oli mahdollisuus kohdistaa mainoksensa maantieteellisen alueen,
ian tai sukupuolen mukaan henkil6ille, jotka olivat kiinnostuneita tietyista asioista. VVuo-
den 2008 aikana Facebookin valtavan kasvun vaihe k&ynnistyi ja 100 miljoonan kayttajan
raja saavutettiin. Kolme vuotta tasta eteenpéin ja kayttdjamaéara olikin jo 500 miljoonaa.
Joka ikinen muu sosiaalinen verkkopalvelu on jaényt Facebookin jalkoihin. Facebookin
toimintaa kritisoidaan usein, mutta loppupeleissa ihmiset eivat halua lahted Facebookista;
siell&4 he voivat olla yhteydessé eldmassaan merkityksellisiin henkil@ihin, yhteisoihin ja
asioihin. (Juslen 2013, 18-19.) Syksylld 2016 Facebookin aktiivisten kdyttdjien maara
maailmanlaajuisesti oli 1,79 miljardia. Aktiivisiksi kayttajiksi luetaan henkil6t, jotka ovat
Kirjautuneet Facebookiin viimeisen 30 pdivén sisalla. (Number of monthly active Face-
book users... 2016.)

Facebookin oma missio on antaa ihmisille valta jakaa ja tehdd samalla maailmasta avoi-
mempi seké yhdistyneempi (Juslén 2013, 20). Ihmiset kéyttdvat Facebookia pysyakseen

yhteydessé ystaviinsa ja perheisiinsg, tutkiakseen mitd maailmalla tapahtuu sekd jakaak-
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seen ja ilmaistakseen asioita, jotka ovat heille tarkeitd. (Facebook: About 2016). Face-
bookin omalla profiililla Facebookissa on tykkayksié yli 173 miljoonaa. Sivua selatessa
voi myds huomata profiilin tekevén usein paivityksia ja saavan satojatuhansia tykkayksié.

Tdassapé jokaiselle yritykselle mietittavaa.

3.2 Facebook-mainonnan tapoja

Mainonta Facebookissa on iso ja tarked osa sosiaalisen median markkinointia. Suuren
kayttdjamaaransa ansiosta siitd on tullut yksi sosiaalisen median markkinoinnin tarkeim-
mistd kanavista. Mainonta Facebookissa on kohdennettua nettimainontaa, jonka alustana
toimii suosittu sosiaalinen verkosto. (Olin 2011, 15.) Mainostajat seuraavat tyypillisesti
kohdeyleisddan sinne mihin tdmén yleison huomio kohdistuu. Kuluttajien virtaaminen
Facebookiin on saanut liikkeelle myds mainostajat, jotka haluavat pysya kontaktissa koh-
deryhmiinsa. (Juslén 2013, 20.) Suurin osa sellaisista yrityksistd, jotka tarvitsevat mai-
nontaa uusien asiakkaiden hankkimiseen seka palveluiden ja tuotteiden myymiseen ny-
kyisille asiakkailleen, voivat hyotya Facebook-mainonnasta. Mainonta kohdistetaan aina
ihmisille ja sit4 tehokkaampaa se on, mita paremmin mainonnan toteuttaja tuntee kohde-
ryhmaénsa. (Juslén 2013, 64-65.)

Facebookissa voi mainostaa lukuisilla eri tavoilla. Suosituimmat keinot Facebook-mai-
nontaan ja -markkinointiin ovat sponsoroidut eli niin sanotut tavalliset mainokset (kuvio
1), uutissyotemainokset, ehdotetut julkaisut (kuvio 2), Facebook -sivustot, Facebook -
ryhmaét, Facebook-tapahtumat ja Facebook-muistiinpanot. Mainontaa keskitetdan Face-
bookiin yleensa silloin kun budjetti markkinointia varten on alle 8000 euroa. (Olin 2011,
19.) Mainokset voivat olla joko staattisia tai klikattavia ja hyvé tapa saada lisaa tykkayk-
sid sivulleen on luoda sponsoroitu mainos Facebookin etusivulle. (Olin 2011, 16.) Tama

edelld mainittu tapa on kuitenkin maksullinen.

Tehokas ja suosittu tapa mainostaa ovat uutissyotemainokset eli paivitykset. Nama péivi-
tykset kirjoitetaan yrityksen Facebook-sivuille ja ne nékyvét kayttajien etusivulla muiden
paivitysten tapaan. Nama paivitykset ovat ilmaisia, mutta hyvia tuloksia ja suurta naky-
vyyttd saadakseen tulee sivulla olla kohtalaisen suuri seuraajajoukko, jotta paivitys saa

tykkayksid ja jakoja ja néin leviaa eteenpdin. (Olin 2011, 16.)
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SPONSOROITU Luo mainos

Tilaa heti!

foodora.fi

Ruoat Helsingin parhaimmista ravintoloista. Suoraan
kotiin tai tydpaikalle!

KUVA 1. Esimerkki 1: Sponsoroitu mainos Facebookin oikeassa sivubannerissa.

Ehdotettu julkaisu

Jveyy Caara il Tykkai sivusta
BN Sponsoroitu - ©

Plop plop, sanoi keskittajaasiakas kun meiltéd auton osti <&

Tarjoamme Plussapisteita keskittajaasiakkaille koko caaran arvostal

KPlussa
000

Keskittijille Plussaa caaran koko arvosta

Hae, tutustu ja osta vaihtoauto parilla klikkauksella.

CAARA.FI

KUVA 2. Esimerkki 2: Ehdotettu julkaisu Facebook-seindn uutisvirrassa muiden paivi-

tysten lomassa.
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Facebookissa on mahdollista mainostaa joko orgaanisesti, eli luonnollisesti, tai makse-
tusti. Maksetulla mainonnalla on mahdollista paattaa kenelle mainokset kohdistaa. Valit-
tavana on kriteereitd ian, sukupuolen, maantieteellisen sijainnin seka kiinnostuksen koh-
teiden ja hakusanojen mukaan. (Facebook ohje- ja tukikeskus 2016). Kuluttajan ostokayt-
taytymiseen vaikuttavat monet seikat. Kayttaytymiselle suuntaa luovat ihmisen elinpiiri,
ymparoiva yhteiskunta ja maailman tilanne sekda markkinoivien yritysten toimenpiteet
(Bergstrom & Leppénen 2015, 94). Ostohalua ja —kykya maarittavat myos yksilén hen-
kilokohtaiset ominaisuudet, jotka nousevat esille lopullisissa valinnoissa. Ostajan vaesto-
tekijat ovat ominaisuuksia, jotka ovat helposti selvitettavissa ja mitattavissa, kuten ik,
sukupuoli, siviilisaaty, asuinpaikka, ammatti, kieli ja niin edelleen. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 94.) Facebookin avulla ndma tekijat ovat hyvin helposti selvitettavissa, silla
moni jakaa ne automaattisesti muiden né&htdville omassa profiilissaan. Tamé taustojen
kartoittaminen ja sitd kautta kohderyhman valikoituminen automaattisesti saatavilla ole-
van datan avulla onkin ehdottomasti yksi Facebookin tarkeista valttikorteista markkinoin-

nin saralla.

3.3 Facebookin hyotyjéa ja haittoja yrityksen markkinoinnissa

Facebookin oman nakemyksen mukaan Facebook yhdistaa yrityksen ihmisiin. Faceboo-
kia kayttad lukuisia ihmisid pdivassé ja ndin ollen on helppoa tavoittaa suuri joukko ih-
misié. (Facebook Business 2016.) Globaalisti Facebookissa markkinoi jo noin 2 miljoo-
naa PK-yritysté ja keskimaaréinen klikkihinta Suomessa on noin 50 senttid. (Facebook-
mainonta ja sen hyodyt 2015). Klikkihinta tarkoittaa nimensa mukaan hintaa per klikkaus,
jonka mainos saa. Facebook laskuttaa mainoksesta siis sen todellisen tehon mukaan per
paivé. Faecbook-markkinointi on vield hyvinkin edullista verrattuna siihen millaisia ih-

mismassoja silld voidaan tavoittaa.

Facebookissa on mahdollista saada helposti nakyvyytté niin ilmaiseksi kuin maksetulla
mainonnallakin. Keinoja on monia, mutta Facebook-mainonnan valttina on juurikin se,
ettd valtava ihmismassa on parin klikkauksen padssé. Maksetulla mainonnalla on mah-
dollista saada mainontaa kohdistettua vield paremmin oikealle kohderyhmalle ja ndin se
voikin olla tehokas tapa saada nakyvyytta suhteellisen edullisesti. Toki budjettia saa itse

s&ataa ja rahaa voi kayttdd enemmankin, mutta myos edullisesti on mahdollista tavoittaa
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suuri joukko thmisid. Niin orgaanisessa kuin maksetussakin mainonnassa Facebookin etu
on ehdottomasti siind, ettd haluttu kohderyhma on helppo maérittaa ja tavoittaa. Facebook
ohjaa kayttdjdédnsa mainosprosessissa eteenpdin ja halutessaan mainosten luominen on
hyvinkin yksinkertaista eika siihen tarvita sen ihmeellisempé&a koulutusta. Toki jos mark-
kinoinnin tehon haluaa varmemmin hyvéksi, kannattaa nykypdivané asialle palkata osaa-
vat henkilot. Nykyaan monilla yrityksilla onkin varta vasten tietyt henkil6t, joiden toi-
menkuva pitaa sisallaan paédasiassa yksinomaan siséllontuottamista ja jakamista eri sosi-
aalisissa medioissa. On tutkittu, ettd 77 prosenttia B2C-yrityksisté ja 43 prosenttia B2B-
yrityksistd on saanut uusia asiakkaita Facebookista (Facebook-mainonta ja sen hyodyt
2015). Sosiaalisen median kayttd tuo myds hyotyja kansainvalistymisen yhteydessa eten-
kin PK-yrityksille. Sosiaalinen media osana kansainvélistymisstrategiaa luo mahdollisuu-
den kansainvalisen kohderyhman ja markkinoiden saavuttamiseksi pienemmill& resurs-
seilla. (Kaipio 2013.)

Facebook-markkinoinnin hyddyt ovat monelle ehké selkeammaét kuin sen mahdolliset
haitat. Markkinointi Facebookissa pitéa kuitenkin sisalladn myds ongelmia. Liiketoimin-
taa ei voikaan rakentaa sen varaan taysin. (Juslén 2013, 24.) Ongelmaksi saattaa muodos-
tua se, ettei etuk&teen voi ennustaa millaisen sosiaalisen median-mylldkan mikakin péi-
vitys onnistuu luomaan. Kohdeyleison tavoittaminenkin voi olla todellisuudessa haasteel-
lista, mutta toisaalta jos oikeat ihmiset nakevét postauksen ja jakavat sen, voi se saada
aikaan ilmion, jossa péivityksen nakevét lukuisat ihmiset ja tuottavat nédin ilmaista mai-
nosta yrityksellesi. Markkinointia ei siis voi laskea pelkéstaén sosiaalisen median varaan.
Se on liian epdvarmaa ja ldhes kuin "tavoittelisi lottovoittoa”. (Juslén 2013, 24-25.) Haas-
teita voi tuoda myos se, ettei Facebook-mainonnan tuloksellisuutta osata mitata oikein.
Mittareita on joka 1&ht6on ja onkin hyvé pitdd ne mahdollisimman yksinkertaisina. Mit-
tareiden suhteen haasteita voi tuoda myos se, etta keskitytddn mittaamaan vain Faceboo-
kissa tapahtuvia asioita. Loppupeleissé yrityksen menestysta tavoitellessa tarkeéé olisi
keskittyd myo6s konkreettisiin mainonnan aikaan saamiin prosesseihin “oikeassa elé-

massa” ja niiden hyotyjen mittaamiseen. (Juslén 2014.)

Ifin teettdmén tutkimuksen mukaan vain 33 prosenttia porssiyrityksista on tehnyt toimin-
tasuunnitelman sosiaalisen median mahdollisten kriisien varalle. Toisaalta kuitenkin use-

ampi kuin joka toinen yritysjohtaja pitaa kuitenkin todennékdisena sitd, ettd sosiaalisen
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median kautta levidvat huhut voivat olla yritykselle haitallisia. 31 prosenttia porssiyrityk-
sistd ilmaisee kohdanneensa negatiivisia huhuja yrityksestdan sosiaalisessa mediassa ja
Suomessa varaudutaan néihin riskeihin keskiméaaraisesti muita Pohjoismaita huonommin.
Sosiaalisen median seuranta on myds melko laiskaa; vain joka kolmannella suomalais-
yrityksell& sosiaalisen median seuranta on osana yleista kriisivalmiutta. VVastaavasti Nor-
jassa sosiaalista mediaa seurataan kriisien varalta 61 prosentissa yrityksistd ja Ruotsissa

54 prosentissa. (Suomalaisyritykset varautuvat kehnosti someriskeihin 2012.)

Tutkimuksen mukaan yrityspaattdjan henkilokohtaisella kokemuksella on vaikutusta sii-
hen millaista hyotya sosiaalisesta mediasta koetaan saavan irti ja todelliseen suoraan kéyt-
toon yrityksessa. Néin sosiaalisen median kayttoa yrityksessa ei tulisi tuomita, vaan tay-
tyisi ymmartéd, etté jos itse ei kdyda Facebookia, ei vélttdmatta voi ymmartad sen tuomia

hyotyjakaan. (Karjula 2015.)
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4 KOHDEYRITYS, GOODWAY HOTEL & RESORT

4.1 Taustaa Facebook-sivuille ja tutkimukselle

Goodway Hotel & Resort on Balilla, Indonesiassa sijaitseva hotelli, joka ei sijoitu aivan
meren rannalle. Hotellilla on useaan kertaan paivéssa kulkeva ilmainen taksi, joka kuljet-
taa asiakkaita rantaan, mutta sekaan ei riita, jos haaveena on merinakyma hotellihuoneen
ikkunasta. Hotelli on kuitenkin muilta fasiliteeteiltddn hyvin houkutteleva ja hyvatasoi-
nen. Hotellilta I6ytyy suhteellisen hyvin varusteltu kuntosali ja iso uima-allas. Ravintola-
palvelut ovat hyvaé tasoa ja hotellilla on myds useampi kokoustila, jotka toimivat hyvana
kilpailuetuna ja juuri tdméan takia monet indonesialaiset suosivat hotellia ja asiakaskunta
koostuikin padasiassa liikematkailijoista. Hotellin palvelut kuitenkin mahdollistavat laa-

jan asiakaskunnan.

Keskusteluista hotellin henkilokunnan ja johtajien kanssa, sain selville, ettd hotellia suo-
sivat paéasiassa aasialaiset ja olisi suotavaa saada hotellia houkuttelevammaksi myos lan-
simaalaisille. Heidan mukaansa etenkin lansimaalaiset matkailijat haluavat hotellin sijait-
sevan aivan rannan vélittomassa laheisyydessa ja siksi kyseinen hotelli ei valikoidu mo-
nelle majoittumiskohteeksi. Hotellin hintataso on sijaintinsa vuoksi huomattavasti edul-
lisempi alueen rantahotelleihin verrattuna ja tdiméan takia juuri etenkin indonesialaiset suo-
sivat hotellia. Vaikkakin hotellille toivottiin lisd4 lansimaalaisia asiakkaita, nousi tér-
kedna pointtina esille myos paikallisten sekd muiden aasialaisten turisti- seké business-
matkailijoiden tavoittaminen entista helpommin. Néin hotellille saataisiin nakyvyytta
silld asiakaskuntaa oli jo ennestd&dn mukavasti, mutta markkinointi ei silti tavoittanut toi-
votun laajaa kohderyhmé&a. Tutkimuksessani olenkin keskittynyt l&hialueiden potentiaa-

listen asiakkaiden I6ytamiseen.

Hotellilla ei ollut ennestd&n omia Facebook-sivuja ja markkinointi sosiaalisessa mediassa
oli olematonta. Havainnoin heti kohteessa hetken oltuani, etta aasialaiset ovat ehdotto-
masti alypuhelin-kansaa; hyvin moni hotelliin saapuva oli jo aulassa olo aikanaan puhelin
ké&dessd. Aasialaiset lukeutuvatkin uuden teknologian kayttdonoton edelldkavijoihin

(Hanninen 2014). Vaikkakaan hotellilla ei ollut virallisia Facebook-sivuja, olivat ihmiset
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tehneet Facebookissa lukuisia niin kutsuttuja “check-inejd” eli ilmoittaneet omalla Face-
book-sivullaan olevansa kyseisessa hotellissa. We Are Socialin vuonna 2012 teettdman
tutkimuksen mukaan puolet maailman sosiaalisen median kéyttéjista on aasialaisia (Kai-
pio 2013).

Vuonna 2012 81 prosenttia aasialaisista brandeisté kaytti sosiaalista mediaa liiketoimin-
nassaan ja yli 75 prosenttia brandeistd kaytti sosiaalista mediaa markkinointikanavana
(Kaipio 2013). Ehdottaessani hotellin johdolle Facebook-sivujen luomista, sai idea vélit-

tOmaésti positiivisen vastaanoton.

4.2 Facebook-sivujen luomisen prosessi

Teoriassa Facebook-sivujen tekeminen on melko helppoa ja Facebook itse ohjaa kéytta-
jaansa oikeaan suuntaan. Kuinka saada hotellille oikeanlaiset ja joukosta erottuvat sivut,
jotka houkuttelevat tykk&ajia ja tata kautta mahdollisia asiakkaita? Aasialaiset ovat ahke-
ria sosiaalisen median kayttajid, kuten ylla jo mainittiin. Nain ollen Aasiassa riittaa siis
potentiaalisia henkil6ita, joille Facebook-markkinointia suunnata.

Facebookiin on melko yksinkertaista luoda sivu yritykselleen. Kristian Olin kay kirjas-
saan ”Facebook-markkinointi - Kéytdnnon opas”, lapi sivujen luomisen prosessin havain-
nollistavien kuvien avulla (Olin 2011, 67.) My6s Facebookin oma ohjekeskus antaa kat-
tavat neuvot niin sivun luomiseen, kuin sen kayttamiseen. Tukea siis 10ytyy jos luomis-
prosessi tuntuu haastavalta. Itselleni se oli kuitenkin helppoa ja tarkeinté oli valita sivun
nimi oikein, tayttaa tarvittavat informaatiot seké ladata sinne kuvia, jotka Kiinnittavét ih-
misten huomion. Nakyvyys on tarkead, silla pelk&std&n sivun avaaminen Facebookiin ei
riitd muuttamaan yrityksen markkinointia, eika tilapéivityksillakaan kasvateta myyntia
(Juslén 2015, 27).

Sivujen tekeminen on kuitenkin todellisuudessa niin helppoa, ettd Facebookia kannattaa
ehdottomasti hyddyntaa yrityksen nédkyvyyden lisadmisessa. Juslénin (2015) mukaan Fa-
cebook-sivun péivittdminen on usein ty6td, joka vain kuluttaa aikaa tuottamatta tulosta

(Juslén 2015, 27). Siksipa yrityksen kannattaakin valita sosiaalisen median markkinoin-
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nista vastaamaan henkilgitd, jotka hallitsevat ndiden palveluiden k&yton ja ndin ollen ty6-
voimakustannukset eivat ole jarjettomia suhteessa markkinoinnin tuottamaan tulokseen.
Siséltdmarkkinoinnin suunnitelman on hyvé pitaa sisallaan organisointi, resursointi ja ai-

kataulutus, jotta resurssien tai ajan puute ei muodostu ongelmaksi (Lintulahti 2014).

Goodway

Hotel&Resort

|Etusivu | S5 o O Wy 5. ' : Mo S O
Kuvat
Arvostelut # Tila [8 Kuvalvideo Q Tarjous , Tapahtuma + I = Matkailukohde
Tvkkaamiset P =] 4.5 %% %Kk J Aina avoinna

KUVA 3. Kuvakaappaus hotellin Facebook-sivulta

Albumit Nayta kaikki

Luo albumi Rooms Hotel area Kansikuvat
7 Kuvaa 16 kuvaa 2 kuvaa

KUVA 4. Kuvakaappaus hotellin Facebook-sivulta: Kuvassa sinne luomani kuvakansiot
ja niihin lataamani sisalto.

Sivuja perustaessa paatimme hotellin johdon kanssa, ettd kielend kéytetaddn englantia,
jotta myos lansimaalaisia on helpompi tavoittaa. Kuvasin paljon hotellilla niin ymparistoé
kuin huoneitakin ja néitd kuvia olikin hyva kéayttad myos tassa Facebook-sivujen luonti-
prosessissa. Kuvat ladattiin Facebook-sivuille samalla kun ne perustettiin. Kuvalla on Fa-

cebook-markkinoinnissa suuri merkitys; kuvan vaikutuksen on tutkittu olevan 70 prosent-
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tia mainoksen tehosta (Suomen digimarkkinointi 2015). Informaation méara, jonka ihmi-
nen kohtaa péivittdin on valtava. Moni ei jaksa lukea montaa sivua tekstid ja siksi visu-
aalisuudella ja kuvilla on suuri merkitys. Visuaalisuudella voidaan myos tuoda asioita ja

ajatuksia helpommin nékyville ja helpottaa niiden ymmartdmista. (Salonen 2013.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimukseni perustuu orgaanisen ja maksetun kattavuuden vertailuun. Orgaaninen eli
luonnollinen kattavuus kertoo siita, kuinka monta henkil6a nakee sivulle tehdyn julkai-
sun ilmaisen jakelun kautta, kun taas vastaavasti maksettu kattavuus kertoo niiden henki-
I6iden lukumadaran, jotka nakevét julkaisun maksetun jakelun kautta (Facebook ohje- ja
tukikeskus 2016). Tutkimuskohteeni on edellisessa luvussa esitellyn Balilla sijaitsevan
Goodway Hotel & Resortin Facebook-sivut ja orgaanisen ja maksetun mainonnan vaiku-
tukset sivujen aktiviteetteihin kuten tykkaysten ja sivuvierailuiden lukumaaraan. Tutki-
muksellani haluan selvittdd vaikuttaako maksettu mainonta sivun suosioon ja kuinka
monta ihmisté silla voidaan tavoittaa verrattuna taysin orgaaniseen mainontaan. Kohde-

ryhmané on lahialueen potentiaalinen asiakaskunta.

Vuonna 2012 Facebookia kéytti Aasiassa 229 miljoonaa ihmistéa ja kuukausittainen trendi
oli, ettd mé&aré kasvoi yli 10 miljoonalla. Mobiilin k&ytto oli myds 2012—-2013 huomatta-
vassa kasvussa. (Kaipio 2013.) Kayttajien lukumé&éra suhteutettuna aasialaisten méaraan
ei tunnu ensi kuulemalta kovin suurelta. Aasiaa asutti vuonna 2011 4,2 miljardia ihmista,
koko maailman vékiluvun ollessa 6,9 miljardia; lokakuussa 2011 meni rikki myds 7 mil-
jardin ihmisen rajapyykki (UN 2011). Néin ollen aasialaisia koko maailman vékiluvusta
vuonna 2011 oli vajaa 61 prosenttia. Kuten aikaisemmin kuitenkin jo todettiin, vuonna
2012 puolet Facebookin kayttajista oli aasialaisia (Kaipio 2013). Indonesiassa helmi-
kuussa 2016 sosiaalista mediaa kaytti 80 miljoonaa ihmista ja naiden kayttdjien keskuu-
dessa Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava; néistd 80 miljoonasta kolme-
neljas osaa kayttdd Facebookia (Most Popular Social Networks in Asia). Ndiden edelta-
vien lukujen perusteella voidaankin todeta, ettd Facebookin kéytté on Aasiassa yleisté ja
tutkimuksen toteuttaminen Facebook-markkinoinnin saralla on hyvin tdmén trendin mu-

kaista ja ajankohtaista.

Hotellin Facebook-sivut ovat olleet olemassa jo noin 2,5 vuotta, mutta niité ei ole valitet-
tavasti aktiivisesti pdivitetty. Tykkdyksid on vain sivun olemassa olemisella kertynyt
25.9. mennessa 169. 25.9. mennessd maksettua mainontaa ei ole suoritettu lainkaan.
Mydskéaén postauksia sivulle ei ole tehty muuten kuin aivan sivujen perustamisen alku-

vaiheessa, jolloin sinne ladattiin useita kuvia hotellista.



29

Tutkimusmenetelmani pohjautuu Facebookista saatavaan dataan, joka kertoo hyvin kat-
tavasti muun muassa mainonnan saavuttaneiden ihmisten lukumaéaran, postauksen klik-
kausten maaran, sivuvierailuiden ja uusien tykkdysten lukumaaran. Tutkimuksessa ver-
taillaan sivun aktiviteetteja kahden viikon ajalta. Ensimmaisell& viikolla sivulla ei ole ol-
lut minkaanlaista maksettua mainontaa, paivityksia tai muuta aktiviteettid, joka olisi saa-
vuttanut enemman ihmisia kuin yleensa. Toisella viikolla sivulle tehtiin sponsoroitu mai-
nos. Tutkimuksessa verrataan nditd kahta ajanjaksoa toisiinsa ja Facebookin datan perus-
teella on mahdollista tehdd johtopa&toksia siitd, onko maksettu mainonta kannattavaa ja

millaisia tuloksia silla voidaan saavuttaa.

Tutkimusmenetelmén nédkokulmasta validiteetti eli patevyys tarkoittaa sitd, kuinka hyvin
tutkimuksen tutkimus- ja mittausmenetelmé mittaa juuri kyseista asiaa, jota onkin tarkoi-
tus mitata. Hyva validiteetti saavutetaan silloin kun kohderyhma ja asetetut kysymykset
ovat oikeat. Reliabiliteetti taas tarkoittaa luotettavuutta ja kertoo kuinka luotettavasti ja
toistettavasti valittu mittaus- tai tutkimusmenetelma mittaa haluttua asiaa. (Hiltunen
2009.) Eli jos tutkimus on helposti toistettavissa, on tutkimus reliaabeli ja validiksi sen
tekee oikeat tutkimusmenetelmat ja -kysymykset.

Tutkimus on suhteellisen luotettava ja validi. On kuitenkin todettava, ettd tutkimus olisi
hyddyllista toistaa, jotta tulokset olisivat entistd varmempia ja luotettavampia. Tutkimus
on kuitenkin helposti toistettavissa, joten se tekee siité reliaabelin. Tutkimustulokset ovat
datasisalloltaan hyvin luotettavia ja inhimillisten tiedonkeruu-virheiden riskit minimoitu-
vat, silla datan keréé ohjelma ja tulokset ndhdaan suoraan tdamén perusteella. Johtopaa-
toksien vetdminen tdmén datan pohjalta on suoraviivaista, mutta tdssa osassa mahdolli-

suus inhimillisiin virhetulkintoihin on olemassa.

Mainos ja sen kohderyhmé

Mainos luotiin sivuille 26.9. ja sen kestoksi asetettiin yksi viikko. Mainos hyvaksyttiin
noin kello 13.50 ja néin ollen havainnointi on lopetettu 3.10. kello 13.50. Mainoksen te-
keminen oli helppoa, sill4 Facebook tarjosi automaattisesti hyvét ja helpot toiminnot ja
vaihtoehdot, joilla muun muassa saatiin helposti valittua kohderyhma. lk&haarukkaa ja

mainoksen jakelualuetta eli sadettd muuttamalla, muuttui myds lukema potentiaalisista
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tavoitettavista ihmisistd. Tama selkeytti toimintaa huomattavasti. Paivabudjetiksi valittiin
4 euroa eli viikon budjetti oli 28 euroa. Mainoksen sloganina on yrityksen esitteista ja
nettisivuilta tuttu lause: “Reality may not be perfect, but at Goodway Hotel & Resort in

Nusa Dua, Bali, you're guaranteed to be one step closer to a dream!”

Goodway Hotel&Resort

B \Written by Anna Korvenranta - September 26 at 1:48pm - €

Reality may not be perfect, but at Goodway Hotel & Resort in Nusa Dua,
Bali, you're guaranteed to be one step closer to a dream!

\l\,\\eﬂ oL 4
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Goodway Hotel & Resort Nusa JI Dalem Tarukan 7
Dua Get Directions

Always open

KUVA 5. Mainos Facebookissa

Mainoksen kohderyhmaén asetettiin seuraavalla tavalla:
- sukupuoli: miehet ja naiset
- ik&: 18-35 vuotta
- sade: 10 mailia (16,9 kilometrid)

- kiinnostuksen kohteet: matkustaminen, hotelli, Bali, loma

Néilla tiedoilla potentiaalisten tavoitettavien henkildiden méaaréksi Facebook ilmoitti

780 000 ihmista. Kohderyhma valikoitui pitkélti omien ndakemyksieni pohjalta. Halusin
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ehdottomasti kohdistaa mainonnan molemmille sukupuolille, sill& itse hotellissa tydsken-
neltyéni tiedén, ettd molempien sukupuolten edustajia vieraili hotellilla 1ahes yhta paljon.
Halusin kohdistaa mainontaa suhteellisen nuorelle kohderyhmalle, silla ikahaarukka on
hyvin potentiaalinen kyseiselld alueella; lukuisat nuoret suuntaavat Balille ja Facebookin
kautta heidan tavoittamisensa on todennakoisempad kuin vanhempien ihmisten. Mainok-
sen kieleksi valittiin englanti, sill& ndin on mahdollista tavoittaa myds kansainvélisié asi-
akkaita. Hotellin muussakin markkinoinnissa panostetaan englanninkielisyyteen ja myos

Facebookin yllapitokieleksi sovittiin alun perin englanti.

Seuraavalla sivulla ndkyvat Facebookin kayttajarakenne Suomessa vuonna 2010 (kuvio
3) seka eri ikaryhmien kayttajaméaarat prosentteina vuonna 2015 (kuvio 4). Nama suoma-
laisten Facebookin kéayttoon perustuvat luvut eivét tietenk&an kerro suoraan millainen
ikarakenne Balilla on Facebookin kéyttdjissé, mutta ndma kuvaajat antoivat kohderyh-
mani ikahaarukalle suunnan. Kuviosta 3 nékyy, ettd Suomessa mainoksen kohderyhma,
18-35 vuotiaat, muodostaa yli 50 prosenttia kaikista maan Facebookin kéyttajista. Mai-
nonta haluttiin kohdistaa vain taysi-ikéisille, jotka voivat itse tehdéd ostopaatoksen. Alla
olevasta kuvaajasta (kuvio 4) voidaan kuitenkin nahda, ettd ensimmadisen otannan ika-
ryhma alkaa jo 15 vuotiaasta ja tadssé ryhmassa (15-24 v.) Facebookia kayttada 90 % otan-
nasta. Facebook-markkinointia suunnitellessa kannattaa huomioida ndma kayttajaryh-
mien ikdjakaumat. Yleinen ajatus tuntuu olevan, ettd sosiaalinen media on nuorten kes-
kuudessa suosiossa, joka ei harhaa olekaan, mutta my6s vanhemmat 35+ vuotiaat kéaytta-
jat muodostavat ainakin Suomen osalta yli ¥4 koko kéyttadjamaarésta.
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18-24 v.
24 %

25-34 v,
28 %

KUVIO 3. Facebookin kayttajien ikarakenne Suomessa vuonna 2010 (Karjalainen 2010)

FACEBOOKIN KAYTTO IKARYHMITTAIN

LAHDE: TALOUSTUTKIMUS

38%
21%

15 - 24v. 25-34y. 35-49v. 50-64v. yli65v.

KUVIO 4. Kuvaaja kertoo, kuinka monta prosenttia kustakin ik&ryhmastd kayttaa Face-
bookia (Métt6 2015)
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6.1 Maksetun mainoksen kattavuus
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Maksettu mainos oli voimassa viikon ajan ja tané aikana se tavoitti 63 562 ihmista. Mai-

nos hyvaksyttiin 26.9. noin kello 13.30 ja havainnointi lopetettiin 3.10. kello 13.30. Mai-

nos itsessadn kerasi 49 tykkaysta, mutta vain yhden kommentin. Kukaan ei jakanut jul-

kaisua. Tykkayksien maarakin on matala kun sitd verrataan tavoitettujen ihmisten maa-

raan. Tosin etusivua selatessa mainokset menevét usein nopeasti ohi ja suurin osa tavoi-

tetuista onkin todennakdisesti rullannut sivulla alaspéin nopeasti ja ohittanut mainoksen.

Post Details

63,562 People Reached

o Goodway Hotel&Resort
3o
o tten by Anna onraria September 26 at 1:48pm - € B0 L. &

Reality may not be perfect, but at Goodway Hotel & Resort in Nusa Dua,

Bali, you're guaranteed to be one step closer to a dream! 49 49 g
. i
o
o
< 1 1
z
>
%
% 0 0
250
> 0 155
NEGATIVE FEEDBACK
0
or

Goodway Hotel & Resort Nusa

Ji Dalem Tarukan 7

95

Dua Get Directions
Always open
63,562 people reached
Like ® Comment # Share

O Sofyan Alapolla, Angga SHii THejack and 47 others

[REN | \\Vrite a comment...
. '8

Press Enter to post

"“ Gokonk Rock Masuk hrian e ne nah @
=" See Translation
Like - Reply - Message - 5 hrs

KUVA 6. Postauksen saavuttavuuden lukuja (Facebook)

|
E v

Top Comments ~
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Klikkauksia mainos sai yhteensa 250. Tdma kertoo siité, ettd moni on kuitenkin oikeasti
my06s nahnyt mainoksen, jos peréti 250 henkil6a on klikannut sitd. Negatiivista palautetta
postaus ei saanut ollenkaan; kukaan ei piilottanut mainosta etusivultaan eika ilmoittanut
sen olevan roskapostia. Tykanneiden ihmisten nimien perusteella, ja silta osin mité heidan

profiileitaan tutkin, voi havaita lahes kaikkien olevan aasialaisia.

Alla viela tarkempia yksityiskohtia mainoksen kattavuudesta:

Results for Local Impressions Ad

Campaign: [09/26/2016] Promoting Local Business Goodway Hotel&Resort

Manage Ad
Active, Sep 26, 2016 - Oct 3, 2016, Daily Budget: €4.00
65,313 151,162 €0.18 €27.88 o
Lifetime =
People Reached Local Impressions Cost per 1,000 Impressions  Total Spent
Genders > People Reached Local Impressions Cost per 1,000 Impressions
Ages > Women Women 41,303 Women €0.18
|
placements > Men Men 109,639  Men €018
|
Unknown Unknown 219 Unknown €0.18
I
151,162 Results: Impressions + 65,313 Reach ~
Age
x HERES A L
All Women 18-24 All Men
—
27% (41,303) — 293 ee— 73% ( 109,640 )
30% ( 19,656 ) | 3544 ] 70% ( 45,593 )
| 4554 |
€0.18 ! 5564 | €0.18
Cost per Result Cost per Result
|65+ |
I Performance Demographics Placement
151,162 65,290 2.32 151,162 €0.43
Results: Impressions Reach Frequency Impressions Cost per 1,000 People Reached
65,290 30K
People Reached
€27.88 20K
Amount Spent
10K
Custom
Sep 19 Sep 21 Sep 23 Sep 25 Sep 27 Sep 29 Oct1 Oct3
3

T 1

KUVIO 5. Yksityiskohtia mainoksen kattavuudesta (Facebook)
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Edelliselld sivulla olevissa kuvaajissa (kuvio 5) nakyy kattavuuden (reach) liséksi luku
nayttokerroista (impressions). Tdma luku on huomattavasti suurempi kuin kattavuuden
luku. Ero ndiden kahden vélilla on seuraava: nayttokertoihin saattaa sisaltyd sama ihmi-
nen useaan kertaan, jos han on ndhnyt kyseisen paivityksen moneen eri otteeseen, kun
taas kattavuus kertoo postauksen todellisten saavutettujen henkildiden lukumaaran (Fa-
cebook tuki- ja ohjekeskus 2016).

Kuvaajat kertovat myds, etté suurin osa tavoitetuista oli miehid ialtd&dn 18—-24 vuotta. Ko-
konaisuudessaan kattavuus pitaa sisalldén 45 593 miestd ja 19 656 naista. Mainos on siis
tavoittanut niin miehié kuin naisiakin, vaikkakin miesten osuus on huomattavasti tavoi-

tettujen naisten osuutta suurempi.

6.2 Maksetun mainoksen vaikutus sivun kokonaissuosioon

Alla ovat Goodway Hotel & Resortin sivutykkéysten lukumaarat tdman kahden viikon
tarkastelujakson aikana (kuvio 6 & 7). Ensimmaisessa kuvaajassa nékyy luku ennen il-
maisen tarkastelujakson alkua ja seuraavassa luku sen paattyessa. Molempien kuvaajien
ylapalkissa nakyva luku kertoo sivutykkaysten maaran maksetun mainonnan viikon lo-

pussa.

Total Page Likes as of Today: 174

Total Page Likes

166

KUVIO 6. Sivutykkéysten mééra orgaanisen mainonnan viikon alussa: 166 kpl (Face-
book)
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Total Page Likes as of Today: 174

Total Page Likes

i 168

KUVIO 7. Sivutykkdysten méaara orgaanisen mainonnan viikon lopussa: 168 kpl, jonka
jalkeen alkoi maksetun mainonnan viikko (Facebook)

Pelkalla orgaanisella kattavuudella viikossa saatiin siis kaksi tykk&aysta lisdd sivulle.
Trendi on ollut aikaisemminkin hyvin samanlainen ja viikossa on keskimé&arin tullut 1-2

tykkaysté lisaa.

Maksetun mainonnan viikon lopussa tykkaysten mééra on 174. Kasvua viikon aikana tuli
siis 6 tykkayksen verran. Tdma on kolminkertainen mééra taysin orgaaniseen viikkoon
verrattuna. Kasvu on prosentuaalisesti iso, mutta maksetulla mainonnalla tulosten voisi
odottaa olevan vieldkin tehokkaammat. Kokonaistykkaysten lukumaéarien kuvaaja (kuvio
8) nayttad tarkemmin péivakohtaisesti, kuinka monta tykkaysta kunakin péivéana sivuille

on tullut.

Net Likes

Net likes shows the number of new likes minus the number of unlikes.

Unlikes Organic Likes Paid Likes == Net Likes

KUVIO 8. Kokonaistykkéysten mééran kuvaaja (Facebook)
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Tykkaysten lisaksi merkitystd on sill4 kuinka monta henkil6& oikeasti kéy sivulla. 26.9.-
2.10. eli maksetun mainonnan viikolla sivulla vieraili yhteensa 79 henkil6a. Orgaanisella
tarkastelu-viikolla 19.9.-25.9. vastaava luku oli 9. Sivun nayttokerrat kasvoivat siis mak-

setun mainonnan avulla 778 %. (Facebook.)
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7 JOHTOPAATOKSET

Facebookin keradmén datan perusteella on helppo nédhdé selkeasti, kuinka suuri merkitys
maksetulla mainonnalla on postausten kattavuuteen ja klikkausten maaraan. Kuitenkin
todellisuudessa on vaikea arvioida maksetun mainonnan kannattavuutta tassé tapauk-
sessa, silla vastaavaa ei oltu aikaisemmin kokeiltu. Sivulle ei ollut péivitetty kahteen vuo-
teen mitaan ja se oli saanut omassa rauhassaan keratd naméa 168 tykkaajaa, jotka silla oli

ennen maksetun mainonnan aloittamista.

Huomionarvoista on kuitenkin se, kuinka huiman maaran ihmisié yksittdinen mainos ta-
voitti. Sen levikki oli ainoastaan 10 mailin eli 16,9 kilometrin alueelle kohdehotellilta ja
tdmé& kohdeyleiso ei ole potentiaalisinta asiakaskuntaa kyseiselle hotellille. Tahan paa-
dyin l&hinna rajallisen budjetin vuoksi. Jos hotelli haluaisi todella panostaa markkinoin-
tiin Facebookissa, kannattaisi sen ottaa hieman isompi budjetti ja kohdistaa mainoksensa
hieman kauemmas Indonesiaan sekd esimerkiksi Australiaan, josta Balilla vierailee lu-
kuisia turisteja ympari vuoden. Kuten jo yll& mainitsin, mainoksesta tyk&dnneet ovat suu-
rella todennékoéisyydelld aasialaisia. Haluttu kohderyhma on siis saavutettu hyvin, mutta
koska toiveissa oli myos lansimaalaisten tavoittaminen, siltd osin mainos ei saavuttanut
haluttua tulosta. Toki lansimaalaisia tavoitellessa mainos pitéisi kohdistaa huomattavasti
laajemmalle alueelle ja sité tulisi raataloida kyseisen kohderyhmén ndkoiseksi. Pienelld
budjetilla saatiin kuitenkin tavoitettua suuri joukko ihmisig, jotka ovat potentiaalisia le-

vittdmaan sanomaa eteenpaéin.

Kokonaisuudessaan aktiviteetti hotellin Facebook-sivulla ei lisadntynyt merkittavasti.
Toki tykkdysten maara verrattuna orgaanisen mainonnan viikkoon kolminkertaistui,
mutta laht6tilanne oli keskimaarin 2 tykkaysta per viikko, joten maksetun mainonnan vii-
kolla saavutettu 6 tykkaysta ei ehk& anna mainontaan kaytetylle 28 eurolle kovin suurta
arvoa. Toisaalta 28 euroa viikon mainonnasta on melko pieni summa. Omasta kokemuk-
sestani tiedan, ettd nykypaivana yritykset voivat kédyttaa satoja euroja viikossa nakyvyy-
den ostamiseen. Olisikin mielenkiintoista pé&&sta toteuttamaan tutkimus suuremmalla

budjetilla ja paremmalla kohderyhmalla.
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Kaavioista voi myos selkeésti ndhdé, ettd sivuvierailuiden maaré kohosi huimasti makse-
tun mainonnan viikolla. Kasvu oli peréti 778 prosenttia verrattuna orgaanisen mainonnan
viikkoon. Tasta voidaankin todeta, etta tassd tapauksessa maksetulla mainonnalla néky-
vyytté saatiin huomattavasti enemman kuin orgaanisella mainonnalla. Toki huomionar-
voista on se, etté sivulla ei ole ollut péivityksia pitkaan aikaan. Jotta tulokset voisivat olla
validimpia, pitéisi maksetun mainonnan viikko toistaa ja parasta olisi, ettd niin orgaani-
sella kuin maksetulla viikollakin sivulle paivitettéisiin vaikkapa pari postausta kummal-
lakin. Né&in saataisiin viel&d enemman dataa siitd, millaista litkennetta sivuilla oikeasti on.
Hiljaiselossa olevalle sivulle harva 10ytad, mutta jos sinne tehtdisiin paivityksid, olisi or-

gaaninen kattavuus luultavasti huomattavasti korkeammalla tasolla.

Tutkimusta toistaessa olisi myos fiksua valita kohderyhman ik&haarukaksi suurempi
otanta. Vuonna 2015 suomalaisista 35-49 vuotiaista 63 prosenttia kaytti Facebookia
(Yle). Nyt ikdhaarukka rajoittui 35 —vuotiaisiin, joten iso ryhma mahdollisesti potentiaa-
lisia tavoitettavia ihmisia jai ryhman ulkopuolelle. Toki otanta koskee suomalaisia, eika
Balilla vierailevia tai asuvia ihmisid, mutta tdmé varmasti antaa hieman suuntaa myos
Balilla tapahtuvasta Facebookin-ké&ytostd ja joka tapauksessa, mitd suurempi kohde-
ryhma, sitd suurempi mahdollisuus tavoittaa potentiaalisia asiakkaita.

Ideoita orgaanisen nakyvyyden lisaéamiseksi

Jo hotellilla tydskennellessani annoin heille useampia ehdotuksia, kuinka lis4té Face-
book-sivujen nékyvyyttd. Yksi vaihtoehto on markkinoida sivua itse; sivua voi jakaa
eteenpdin ilmaiseksi ja ndin voidaan saavuttaa ihmisten tietoisuus. Kuten aikaisemmin
todettua, monia tapoja maksulliseen Facebook-markkinointiin 16ytyy. Kehotin paikalla
ollessani heitd k&yttdmaan sponsoroitua mainosta, joka ei vaadi suurta Facebook-taitu-
ruutta, vaan siind vain nostetaan oma sivu “’sponsoroituna” etusivulle suuremman ihmis-
joukon néhtavéksi. Tama tapa on helppo silla Facebook luo mainoksen k&ytannossa val-
miiksi. Pientd hienosaatdd kohderyhmaan ja mainos on valmis! Budjetinkin saa saddettya
itselleen sopivaksi, joten sponsoroiduista mainoksista ei kannata kieltdytya ainakaan sii-

hen vedoten, ettd ne maksavat liikaa.
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Orgaanisen mainonnan saralta kuitenkin mielesténi térkein ja helpoin tapa olisi paivittaa
sivuille jotain silloin talléin. Nyt sivu on ollut niin hiljaiselossa, etta lahes mika aktivi-
teetti tahansa olisi sille plussaa. VVaikkapa pieni nosto kuvan kera kerran viikossa tai kuu-
kaudessa, esimerkiksi ”Varaa meiltd huone nyt, mahtavaan hintaan xx!”, toisi sivulle jo
varmasti parempaa nakyvyytta. Paivityksid on myds mahdollista jakaa eteenpdin ja par-
haillaan ne voivatkin aiheuttaa lumipallo-efektin yha useampien ja useampien ihmisten

jakaessa niité eteenpdin.

Ty6tehtavani oli myos paivittadd hotellin internetsivut ja tata varten kuvasinkin hotellissa
paljon, silld vanhat kuvat huoneista ja miljo0sta tarvitsivat paivitystd. Néaitd valokuvia
hyodynsin myds Facebook-sivulla ja laadin hotellin aulan televisioihin diaesityksen, joka
mainosti hotellia ja sen palveluita. Tassa mainoksessa kehotettiin myds tykk&amaan ho-
tellin Facebook-sivusta. T&m& on myos oiva keino saada ihmiset vierailemaan sivulla.
Mya0s huoneissa ja vastaanotossa voisi olla pienet kyltit, joissa kehotetaan tykkaamaan
yrityksen Facebook-sivusta tai merkitseméaén sivulle vierailleensa kohteessa. Ehdottoman
tarkedd olisi myos linkittaa yrityksen Facebook-sivut heidan kotisivuilleen ja mielelldén
niin, ettd sielld lukisi suoraan ”Tykkda meistd Facebookissa!” ja henkilon olisi mahdol-

lista klikata tykkays sivulle pienell& vaivalla saman tien.

Erilaiset kilpailut kiinnostavat ihmisia aina. Viimeaikoina sosiaalisessa mediassa onkin
voinut huomata téllaisten ”Tykkaa, jaa ja voita” —tyylisten kilpailuiden yleistyneen enti-
sestaén. Ihmiset todella Idhtevat niihin sankoin joukoin mukaan, oli sitten kyse suklaapa-
tukasta tai 100 euron setelistd. Kokisin myds hotelleilla olevan kaikki mahdollisuudet ja
resurssit jarjestad kyseisia Kilpailuita. Goodway Hotel & Resort voisi mydskin aika pie-
nelld vaivannadlla ryhtya vastaavaan ja saada ihmisia tykk&&dmaéan sivustaan ja jakamaan
Sité ja sen paivityksid eteenpdin. Ndin ollen taas suuremmalla todennakdisyydelld yha
useampi ihminen nékisi heidadn Facebook-sivunsa, ja tat4 kautta heidan yrityksensa. Ta-
man liséksi kilpailut osallistaisivat ihmisid interaktiivisemmin kuin pelkkd “Tykkad si-

vusta” -klikkaus.

Suomen Digimarkkinoinnin julkaiseman artikkelin mukaan viisi keinoa lisatd orgaanista

nékyvyyttd Facebookissa ovat seuraavat:
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1. Oikea sisélto; erilaiset julkaisut saavat erilaista huomiota. Facebookin arvostus
julkaisutyyppeihin talla hetkelld on: 1. linkit, 2. videot, 3. teksti ja 4. kuvat. Ndma
kannattaa siis ottaa huomioon paivityksen nakyvyytta miettiessa.

2. Kayttgjaa sitouttavat julkaisut; mieti mitd ihmiset haluavat jakaa omalla seinél-
l4an. Siséllon kannattaa olla sellaista joka saa jakajan eli kohderyhmaén kuuluvan
henkilon “néayttdmadn hyvaltd”.

3. Saannollisyys; péaivityksia kannattaa julkaista tasaisin véliajoin.

4. Kohdentaminen; mainonnan kohdistus oikealle kohderyhmalle. Sivun asetuksissa
on mahdollista valita kohderyhma erilaisten kriteerien kuten ién ja sukupuolen
perusteella. Nain varmistetaan, etté julkaisut nakyvat oikeille ihmisille.

5. Julkaiseminen oikeaan aikaan; totta se on, kellonajalla ja péivalla on sosiaalisessa
mediassa merkitysta. Artikkelin mukaan yleinen suositus julkaisuille on torstai ja
perjantai-iltapaivét klo 13-15. (Parri 2014.)

Facebookin orgaanista mainontaa on vahennetty ja vahennetdadn varmasti jatkuvasti. Fa-
cebook kertoo tdhan syyksi lisdéntyneen sisallon maéran ja tata kautta sen, ettd on entista
tarkedmpad saada suodatettua oikea ja kiinnostava siséltd kullekin henkildlle. (Boland
2014.) Pian voikin siis olla, ettd maksettu mainonta on ldhes valttaméatonta nakyvyytta
halutessaan. Onneksi ainakin viela toistaiseksi sitd pystyy toteuttamaan suhteellisen edul-

lisesti ja Facebook tarjoaa hyvat avaimet siind onnistumiseen.
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8 POHDINTA

Tama on ensimmadinen opinndytetyoni ja koinkin alkuun suuria haasteita liikkeelle paa-
semisen kanssa. Aihe valikoitui jo kaksi ja puoli vuotta sitten ja tiesinkin heti opinnayte-
ty6té ajatellessani, ettd haluan sen liittyvén markkinointiin ja mieluiten sosiaaliseen me-

diaan. Aihe kun on nykypaivéna niin kovasti pinnalla.

Teoriapohjan kerd&@minen ja kirjoittaminen oli ehdottomasti haastavin osuus. Tietoa Fa-
cebookista ja sielld toimimisesta minulla oli ennestaan jo paljon, mutta alkuun en tiennyt
mistd 16ytad sopivaa teoriatietoa tukemaan tutkimustani. Onneksi aiheesta on jo Kirjoi-
tettu useampia teoksia ja oppaita, joten lahteiden I6ytdminen ei ollutkaan niin haastavaa
kuin miltd se aluksi tuntui. Toki internetistd 16ytyy valtavasti tietoa aiheeseen liittyen,
mutta kylla painetulla tiedolla on myds omanlaisensa luotettavuus ja painoarvo. Toisaalta
sosiaalinen media muuttuu vauhdilla ja painettu tieto jaa nopeasti vanhaksi informaati-

oksi.

Tutkimukseni siséltd muuttui useaan otteeseen prosessin aikana. Ehdinkin viedé sité lu-
kuisia kertoja jo eteenpdin ja todeta, ettd tdmé ei nyt olekaan ihan sitd mita haluan oikeasti
tutkia. Opinndytetydprosessini alkoi siis jo kaksi vuotta sitten ja se on elanyt ja muuttanut
muotoaan koko tdman ajan. Tyon tekeminen jai vuosi sitten kokonaan taka-alalle paas-
tesséni kokoaikaiseen tyGsuhteeseen Helsinkiin. Nyt kun tyéhon paasin kunnolla kiinni,
keksinkin oivallisen tavan tutkimuksen toteuttamiseen ja olen hyvin tyytyvéinen siihen,
ettd juuri tdmé tutkimus valikoitui kaikkien kokeilemieni joukosta. Nain valja aikataulu
ja isot valit Kirjoittamisessa toivat haasteita, sillda monta kuukautta kirjoittamani teksti ei
enda miellyttanytkaan kun sen luki myéhemmin uudestaan. Lopulliseen versioon ja sisél-

toon olen kuitenkin nyt tyytyvainen.

Opinnaytetyoprosessi itsessdén opetti minua entistd paremmaksi tiedonetsijéksi. Olen
aina ollut luova kirjoittaja ja kohdannut haasteita siing, ettd omia ajatuksiaan ei saa Kir-
joittaa suoraan paperille vaan lahes kaikelle tulee 10yt lahde. Koen kasvaneeni myos

teoreettisena kirjoittajana hyvin paljon tdiman tyon myota.
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Tyoni aihepiiri on kiinnostanut minua jo pitkaan. Markkinoinnista olen ollut kiinnostunut
jo ennen opintojani ja niiden aikana olenkin pyrkinyt keskittymaan markkinoinnin opis-
keluun niin paljon kuin mahdollista. Opinnédytetydni antoi mahdollisuuden paasta syvem-
mélle sosiaalisen median hyédyntdmisen saloihin. Olen entistd enemman sitd mieltg, ettd
markkinointi sosiaalisessa mediassa on yritykselle kannattavaa. Mainoksia on helppo
luoda ja kustannukset ovat alhaiset. Toki rahaa voi kayttada paljonkin, mutta myos pie-
nemmalla summalla on mahdollista tavoittaa suuri joukko ihmisid. Markkinointi interne-
tissd antaa taysin uusia mahdollisuuksia suurien massojen tavoittamiseen. Markkinointi
on kuitenkin hyvin yleistd nykypaivana juurikin vaikkapa Facebookissa. Tdma tarkoittaa
sitd, ettd mainonnan on oltava innovatiivista ja huomiota herattavaa. On erotuttava mas-

sastal Itse koen, ettd hienoilla kuvilla ja nasevilla lyhyilla sloganeilla on paljon voimaa.

Olen tyytyvéinen omaan tutkimukseeni ja sen tuloksiin. Sen tulokset tukivat omia ajatuk-
siani siitd, millainen merkitys maksetulla mainonnalla on téysin orgaaniseen verrattuna.
Tutkimus on helposti toistettavissa ja toistolla siitd saisikin entistd luotettavamman. Nyt
tuloksista on vaikeaa vetad liian suoria johtopé&atoksid, silld maksettu mainonta toteutet-
tiin vain kerran. Jos budjetti olisi antanut periksi, olisin varmasti viel& toistanut maksetun
mainonnan viikon ja ndin ollen saanut entistd luotettavampaa dataa. Tasta olisikin helppo
jatkaa tutkimusta ja saada kattavammat tulokset. VVoi olla, ettd tulenkin sen testimielessa

vield joskus toteuttamaan.

Ylip&4taan sosiaalisen median suosio on nykypéaivéana valtava ja yhd useammat palvelut
ja mobiilisovellukset tulevat osaksi arkipdivddmme. Tassd opinndytetydssa kasiteltyjé
palveluita yhdistaa kaikkia yksi piirre: ne ovat peruspalveluiltaan ilmaisia ja tarjoavat
laajat mahdollisuudet jakaa omia ajatuksiaan ja verkostoitua. Verkossa tapahtuva yhtei-

sOllisyys antaa danen niillekin, jotka eivét valttdmatta muuten saa sitd kuuluviin.

Lopuksi vieléd syyskuussa 2016 Nordic Business Forumissa puhumassa olleen Vayner-
Median perustaja ja toimitusjohtaja Gary Vaynerchuckin sanoin: This is the era of un-
derpriced social media marketing ”, tdmé& on alihinnoitellun sosiaalisen median markki-
noinnin aikakausi. Sosiaalista mediaa kannattaa siis hyddyntd4 markkinoinnissa nyt jos

koskaan.
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