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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median suosion kasvun myotd myds markkinoinnissa on tapahtunut suuria muutoksia. Yri-
tykset keskittavat markkinointia yhd enemman sosiaalisen median kanaviin ja digitaalisen markkinoin-
nin maard on kasvanut. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille monenlaisia kanavia ja tapoja markkinoida

verkossa.

Opinnéaytetyon toimeksiantaja on Hierontapalvelu Elviira Samsonov. Opinnéytetyon tavoitteena oli ke-
hittdd mikroyrittdjan Facebook-markkinointia ja selvittdd miten myos mikroyrittdja voi hyodyntéa Fa-
cebookia osana markkinointiviestintdd. Opinnadytetyon tarkoituksena oli kehitt&4 ja tehostaa jo olemassa
olevaa Facebook-markkinointia niin, etta yrittajalla olisi keinot myods jatkossa markkinoinnin toteutta-
miseen. Opinnaytetyo toteutettiin kehittamistehtavana yritykselle. Hierontapalvelu Elviira Samsonov on
Nivalassa toimiva hieronta-alan yritys, joka tarjoaa asiakkailleen klassisen hieronnan lisdksi mm. aani-

maljahierontaa seka vyohykerapiaa.

Opinnaytetyon 2. luvussa esitelldén toimeksiantaja. Luvussa 3 késitelldén viestintaa, sen merkitysta ja
yrityksen kokonaisvaltaista viestintdd. Markkinointiviestintdd markkinoinnin kilpailukeinona kasitel-
1a&n luvussa 4, joka pitaa sisallaédn markkinointiviestinnan késitteen, suunnittelun ja keinot. Luvussa 5
késitellaan sosiaalista mediaa osana markkinointiviestintéa ja kdydaan lapi sosiaalisen median késitett,
erityispiirteitd seka eri kanavia. Luvusta 6 alkaa opinnaytetyon kehittamistehtavé, jonka alussa késitel-
14&n yrityksen tdman hetkinen lahtotilanne Facebook-markkinoinnin osalta. Luvussa on myds koottuna
toimeksiantajalle keinot, joiden avulla yritys voi hyddynta4 Facebook-markkinointia. Kehittdmistehta-
vassa yrityksen Facebook-sivuilla tehtiin kaksi julkaisua, joista toinen oli arvonta. Toisen julkaisun ta-
voitteena oli lisatd asiakkaiden tietoisuutta, seka markkinoida purentalihashoitoa. Opinnaytetyon kehit-
tamistehtavassa kasitelladn Facebook-markkinoinnin keinoja ilman maksettua mainontaa toimeksianta-
jan toiveen mukaisesti. Luvussa 6 késitelldan liséksi tehtyjen julkaisuiden vaikutusta yritykselle, ja milla
tavoin julkaisut vaikuttivat yrityksen Facebook-sivuihin. Opinnéytety0 péattyy lukuun 7, jossa esitellaan

johtopaatokset ja pohdinta tydsta.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Opinnéaytetyon toimeksiantajana toimii Hierontapalvelu Elviira Samsonov. Yritys on perustettu vuonna
1997 ja sen yritysmuoto on toiminimi. Samsonov on kouluttautunut Kaustisen Evankelisessa kansan-
opistossa koulutetuksi hierojaksi ja suorittanut nayttotutkinnon. Yritys toimi ensin Nivalassa vuokrati-
loissa ja muutti sittemmin nykyiseen toimitilaansa omakotitalon yhteyteen osoitteeseen Kalliokumpu
1C, Nivala. Aluksi yritys tarjosi asiakkailleen vain klassista hierontaa. Yrittdja tekee edelleen paatoi-
mekseen klassista hierontaa, mutta on kouluttautunut liséé ja laajentanut palveluitaan. Samsonov on
kéynyt Voice Massage -terapeutin koulutuksen ja kuuluu Voice Massage -terapeuttiyhdistykseen. Myo-
hemmin héan opiskeli Oulussa lisaksi kiinalaista ld&ketiedettd ja akupunktiohoitoja. Yritt4ja on liséksi
Petter Hess -danimaljahieronnan harjoittaja seka refleksologinen vydhyketerapeutti ja homeopatianeu-

voja. (Samsonov 2018.)

Nykyaan yritys tarjoaa kaikkia naitd palveluita asiakkailleen klassisen hieronnan liséksi. Pd&paino yri-
tystoiminnassa on edelleen klassisessa hieronnassa. Purentalihashoitojen maara on yrittajan mukaan li-
sdantymassa. Yritys myy myos kuivalle iholle tarkoitettuja Maken Mehildistilan ihonhoitotuotteita ja
homeopaattisia valmisteita kysynnédn mukaan. Yrittaja on innokas kouluttautumaan lisaé ja on kiinnos-
tunut uusista koulutuksista. Lisaksi yrittdja kdy useita kertoja vuodessa tdydennyskoulutuksissa ja haluaa

kehittdd osaamistaan. Kuvassa 1 on yrityksen kayttdma tunnuslogo.

KUVA 1. Yrityksen kayttdméa tunnuslogo



3  VIESTINTA

3.1 Viestinnan kasite ja merkitys

Yritys voi rakentaa omaa kilpailukykyéaéan kiinnittdaméalld huomiota sisdiseen ja ulkoiseen viestintaan.
Yritystoiminta on jatkuvaa viestintaa ja vuorovaikutusta toimintaympériston kanssa, joten silla on suuri
merkitys yritystoiminnassa. Viestinnélla on vaikutusta mielikuviin, jotka puolestaan vaikuttavat niin ku-
luttajien ostopaatoksiin kuin yhteistyokumppaneiden paatoksiin. Yrityksen johdon, esimiesten ja tyon-
tekijoiden on ymmarrettava viestinndn merkitys ja vaikutus yrityksen toimintaan, jotta viestintaa voi-

daan tehdd kokonaisvaltaisesti. (Isohookana 2007, 9.)

Yritysten toimintaymparisto ja asiakkaiden tarpeet muuttuvat jatkuvasti, samoin asiakkaiden vaatimuk-
set kasvavat. Kilpailu yritysten vélilla on kovaa ja verkostojen merkitys kasvaa. Taytyy pystya kehitta-
madn kilpailukykya ja maarittaméan, mika tekee yrityksesta kilpailijaa paremman. Viestinnan huomioon
ottaminen kilpailukyvyn rakentamisessa yhdistdd menestyvié yrityksig, ja viestinnall4 voidaan rakentaa
yritykselle aineetonta padomaa. Viestintd koskettaa toimialasta ja yrityksen koosta riippumatta kaikkia
yrityksid. Viestintaa tapahtuu koko ajan, silla jokainen kohtaaminen toimintaymparistén kanssa on vies-
tintdé. Kilpailukyvyn rakentajana viestinta on poikkeuksellinen, koska sit4 on vaikeaa kopioida. Vies-
tinndn hyodyntaminen kilpailukeinona edellytté, ettd se huomioidaan strategisena voimavarana. Liséksi
sitd taytyy toteuttaa, suunnitella ja johtaa aivan kuten muitakin toimintoja yrityksessa. (Isohookana 2007,
10.)

Viestinndn avulla voidaan luoda tietoisuutta yrityksestd, sen palveluista ja tuotteista, sekd vahvistaa tun-
nettavuutta. Viestintd vaikuttaa myds yrityksen sidosryhmiin ja niiden mielikuviin yrityksesté ja sen
tarjoamista hyodykkeista. Sen avulla on mahdollista vahvistaa yrityksen jo olemassa olevia suhteita seké
luoda uusia. Viestinnalla voidaan vahvistaa yhteisollisyytta yrityksessd, ja oikein toteutettuna se raken-
taa arvostusta ja luottamusta. Jos viestintd jaa yrityksessé puutteelliseksi, eika siihen panosteta, se voi
aiheuttaa tietamattomyyttd, yhteistyon hankaloitumista sekda motivaation puutetta. (Isohookana 2007,
11)

3.2 Kokonaisvaltainen viestinta yrityksessa

Yrityksell4 on siséisia ja ulkoisia sidosryhmid. Sujuva vuorovaikutus niiden vélilla on valttdméatonta

suhteiden kehittdmisen kannalta. Viestinnan avulla kehitetd&n, luodaan, yll&pidetd&n ja vahvistetaan



vuorovaikutussuhteita sidosryhmien ja yrityksen valilla. (Isohookana 2007, 13.) Omistajien lisaksi hen-
kilokunta on yrityksen siséinen sidosryhmad. Se voidaan jakaa pienempiin ryhmiin: johto, osastot, liike-
toiminta-alueet ja tiimit. Ulkoiset sidosryhmét voidaan luokitella kahteen paaryhmaén sen mukaan, si-
joittuvatko ne markkinointiympdristoén vai yhteiskunnalliseen toimintaymparistoon. (Isohookana 2007,

14.) Kuviossa 1 on kuvattuna yrityksen kokonaisvaltainen viestinta.

Ulkoinen viestinta - Sisdinen viestinta Ulkoinen viestinta -
Markkinointiviestinta B . Henkildstdsuhteet Yritysviestinta
* Asiakassuhteet « Henkilston * Yrityskuvan

« Vaikutus sitouttaminen ja vaikutus
palveluiden/tuot- motivointi » Sidosryhmdsuhteet

teiden _ » Sanoma yrityksesta
tunnettavuuteen ja

myyntiin.

KUVIO 1. Yrityksen kokonaisvaltainen viestintd (Isohookana 2007, 15)

Viestinnéssa tulee huomioida eri tahot ja luoda toimiva vuorovaikutussuhde niiden kanssa. Sisdisen vies-
tinnan tarkoituksena on sitoa yritys toimivaksi kokonaisuudeksi ja hoitaa yrityksen sisaisia vuorovaiku-
tussuhteita sekd motivoida ja sitouttaa henkildstd tavoitteiden saavuttamiseen. Tdman vuoksi sisdinen
viestintd tulee ennen ulkoista viestintdd. Viestintd on osa jokapaivaista tyota, ja sita tarvitaan operatiivi-
sessa ja strategisessa johtamisessa. Vuorovaikutuksen ja tiedonkulun on oltava avointa johdolta esimie-

hille ja henkildstolle seka myos toisinpdin. (Isohookana 2007, 16.)

Yritysviestinnalla yll&pidetaan, vahvistetaan ja luodaan yrityksen sidosryhmasuhteita ja silla vaikutetaan
yrityksen kiinnostavuuteen ja tunnettavuuteen. Yrityksen tulee vastata viestinnalla eri sidosryhmien tie-

dontarpeisiin. Yritysviestinnalla tyydytetaan eri sidosryhmien tiedontarpeita ja talldin vaikutetaan koko



yritykseen ja sen toimintaan. Markkinointiviestinti on osa yrityksen muuta markkinointia, ja silla tue-
taan asiakassuhteiden hoitoa ja tuotteiden ja palveluiden myyntid. Markkinointiviestinnalld vaikutetaan
tuotteen ja palvelun myyntiin, tunnettavuuteen ja haluttavuuteen. Markkinointiviestinnéssa korostetaan
palvelua tai tuotetta. Sisdisen viestinnan, yritysviestinndn ja markkinointiviestinnén tulisi olla yhta ko-
konaisuutta, jotta ne tukevat toisiaan ja yrityksen tavoitteita. On tarkea, ettd kaikki nama muodostavat
yhtendisen mielikuvan. (Isohookana 2010, 17.)



4  MARKKINOINTIVIESTINTA MARKKINOINNIN KILPAILUKEINONA

4.1 Yleista markkinoinnin kilpailukeinoista

Yhdysvaltalainen markkinoinnin professori Jerome E. McCarthy kehitti vuonna 1960 markkinoinnin
kilpailukeinoista 4P-mallin, markkinointimixin. Tama malli sisalsi ensin seuraavat kilpailukeinot: Pro-
duct (tuote tai palvelu), Price (hinta), Place (saatavuus) ja Promotion (markkinointiviestintd). 4P-malli
on edelleen monen yrityksen kaytdssa markkinoinnin pohjana, mutta palveluiden myynnin laajentuessa
markkinoinnin professorit lisasivat malliin kolme P:té lisdd. Nama ovat People (asiakkaat ja henkil6sto),
Processes (toimintatavat), seka Physical evidence (toimintaymparistd). Menestyakseen Kilpailussa yri-
tyksen tulee luoda oma markkinointimix eli kilpailukeinojen yhdistelma ja seurata kilpailijoiden k&ytta-
mia kilpailukeinoja seka pyrkia erottumaan niista omilla keinoilla. Kilpailukeinot suunnitellaan ja vali-
taan segmentin eli kohderyhman mukaan tarkastelemalla mm. mité tuotetta kohderyhmaé tarvitsee ja

mistd kohderyhman jasenet mieluiten Kyseista tuotetta ostavat. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 85-86.)

Tuote tai palvelu on tarkein osa markkinointimixia ja se on kilpailukeinojen perusta. Muut kilpailukeinot
ovat riippuvaisia yrityksen tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta, ja muiden kilpailukeinojen ratkaisun
maarittaa tuote tai palvelu, jota yritys asiakkailleen tarjoaa. (Bergstrom & Leppénen 2007, 112.) Kilpai-
lukeinoista hinta on tarked yritykselle, koska se vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen. Hintaa pidetaan
mya0s tuotteen arvon mittarina, ja aina halpa hinta ei ole hyvé ratkaisu. Tuotteet tulee hinnoitella siten,
ettd asiakkaat niitd ostavat, ja yritys saisi niistd voittoa. Yrityksen tulee myos seurata kilpailijoiden hin-
tatasoa, ja hintaa voidaan kayttaa markkinointia vauhdittavana keinona tilanteen mukaan. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 138.)

Saatavuudella on tarkoitus luoda tilaisuus ostamiseen, eli miten ja mista asiakkaat palvelun tai tuotteen
saavat. Ostajan on saatava haluamansa tuote ja saatavuudella helpotetaan ostamista. Saatavuudessa tulee
huomioida markkinointikanava, tuotteiden jakelu sek& ulkoinen ja sisdinen saatavuus. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 152.) Markkinointiviestinta on kilpailukeino, joka asiakkaalle n&kyy eniten ulospdin ja
sen avulla luodaan mielikuva, kasvatetaan myyntia ja yllapidetaan asiakassuhteita. Markkinointiviestin-
t44 toteutetaan myyntitydnd, mainontana, myynninedistamisend seka tiedostus- ja suhdetoimintana. Kil-
pailukeinoista asiakkailla ja henkildstoll4 tarkoitetaan kaikkia ihmisi4, jotka osallistuvat tuotteen myyn-
tiin tai palvelun tuottamiseen ja kuluttamiseen. T&lla tarkoitetaan asiakkaiden liséksi kaikkia yrityksen



tyontekijoitd, vaikkei henkilosto olisi suorassa tekemisissé asiakkaiden kanssa. Toimintatavoilla kilpai-
lukykyné tarkoitetaan yrityksen tapoja toimia asiakkaiden tai sidosryhmien kanssa ké&sittden myos yri-
tyksen sisdiset toimintatavat. Kilpailukeinoista toimintaymparisto siséltdé fyysisen palveluympériston

toimivuuden. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 178.)

4.2  Markkinointiviestinnan kasite ja merkitys

Markkinointiviestinnalla pyritdan edistdmaan myyntia vaikuttamalla viestin vastaanottajaan. Markki-
nointiviestintd voi olla suullista, kuvallista tai kirjallista. Yrityksen kaikki tyontekijat, jotka ovat yhtey-
dessé asiakkaisiin, tekevat markkinointiviestintad, kuten esimerkiksi sahkopostin tai puhelimen valityk-
sella. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 18-19.) Markkinointiviestintd kuuluu yrityksen kokonaisvaltaiseen
viestintddn muodostaen yhden osa-alueen yritysviestinnan ja sisdisen viestinnan kanssa. (Isohookana
2007, 131.) Markkinoinnin aktiviteeteista markkinointiviestintd on nékyvin, ja usein siihen sijoitetaan
voimavaroja. Markkinointiviestinnan, sisdisen viestinnan ja yritysviestinnan suunnittelun on tuettava
toisiaan, jotta viestintd on kokonaisvaltaista. (Isohookana 2007, 91.) Markkinointiviestintd on markki-
noinnin operatiivisen tekemisen ydin, johon markkinointi kytkeytyy. Se on nakyvin markkinointikeino
jatdméan vuoksi keskeinen markkinoinnin tuloksellisuutta saavutettaessa. Yritys voi tehda itselleen vies-
tintamixin kéytettavissa olevista markkinointiviestinndn Kkeinoista saavuttaakseen asetetut tavoitteet.
(Rope 2000, 277.)

4.3 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinta on osa yrityksen kokonaisvaltaista viestintdd yritysviestinnén ja sisdisen viestin-
nén kanssa. Yksi markkinointiviestinnan haasteista on valita kohderyhmélle oikeat viestintdkanavat,
jotta tavoitteet saavutetaan tehokkaasti ja tuloksellisesti. Valittaessa kohderyhmalle sopivaa viestintéka-
navaa tulee olla tuntemus eri kanavien heikkouksista ja mahdollisuuksista. Seuraavissa alaluvuissa tar-

kastellaan markkinointiviestinnan keinoja.

4.3.1 Henkilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu

Yritystoiminnan tavoitteena on saada aikaan myyntia sek& saavuttaa asetetut tavoitteet kannattavuuden

ja asiakastyytyvéisyyden osalta. Myyja on avainasemassa asiakkaan ja yrityksen vélisessa suhteessa, ja



henkilokohtaisella myyntitydlla on suuri vaikutus asetettujen tavoitteiden saavuttamisessa. Tassa mark-
kinointiviestinnén keinossa kaytetddn kanavana henkilokohtaista vaikuttamista. Keskeista on vuorovai-
kutus myyjan ja asiakkaan valilla. Myyjan tehtdvané on auttaa asiakasta I6ytamaan, valitsemaan ja os-
tamaan juuri hanelle sopiva tuote tai palvelu. Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen on hyvan myyntiti-
lanteen edellytys. Myyntid ei tule ndhda yksittaisend tapahtumana, vaan asiakassuhdekeskeisend toimin-
tana, jota tulee yllapitad ja vahvistaa pitkélla tahtdimella. (Isohookana 2007, 133.)

Myyijéan on selvitettavé asiakkaiden tarpeiden lisaksi asiakkaiden ongelmat seké tuoda esille miten yri-
tyksen tarjoamat tuotteet tai palvelut ratkaisisivat ne. Myyntityé on suoraa vuorovaikutusta ja se on te-
hokasta, mutta se my6s vie paljon aikaa ja vaatii yritykselta resursseja. Markkinointiviestinndn muut
keinot tukevat myyntia ja asiakaspalvelua. (Isohookana 2007, 133.) Ostotoimintaan vaikuttavien teki-
joiden ja ostotilanteiden tunteminen on myyjélle edellytys, jotta vuorovaikutus asiakkaan kanssa on su-
juvaa. Asiakaspalvelulla on suuri merkitys sen kannalta, valitsevatko asiakkaat jatkossakin yrityksen
palvelut tai tuotteet, joten jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa on térked. (Isohookana 2007, 137-
138.)

4.3.2 Mainonta

Mainonta on tavoitteellista ja maksettua tiedottamista, jonka avulla tiedotetaan tavaroista tai palveluista.
Mikali mainonnalla halutaan tavoittaa suurta joukkoa, voidaan apuna kayttdd medioita eli mainosvali-
neitd, joita ovat mm. lehdet, radio, televisio ja verkkomainonta. Mikali mainonnan kohderyhma on pie-
nempi, voidaan kéayttad myos suoramainontaa. Mainonnan muodot jaetaan mediamainontaan, suoramai-
nontaan ja tdydentdvadn mainontaan. (Bergstrom & Leppénen 2007, 180-181.) Mainonta eroaa muista
markkinointiviestinnan keinoista siind, etté silld voidaan saavuttaa suuri kohderyhma yhté aikaa. Media-
mainonnassa mediavalinnalla mainonta voidaan kohdentaa valitulle ja rajatulle kohderyhmalle. Mai-
nonta ei yksin pysty saavuttamaan myynnin tavoitteita, koska siihen vaikuttavat muut kilpailukeinot.

Mainonnalla haetaan tietoisuuden ja tunnettavuuden lisddmistd. (Isohookana 2007, 140.)

4.3.3 Myynnin edistdminen

Myynnin edistdminen tdydentdd yrityksen markkinointiviestintdd mainonnan ja myyntityon ohella, ja
sitd kohdennetaan kuluttaja- ja yritysmarkkinoille. Sen tavoitteena on vaikuttaa kuluttajien ostohaluk-
kuuteen seké lis&td myyjien resursseja. Myynnin edistdminen on mainonnan ja henkilokohtaisen myyn-

nin vélimaastossa. Sit4 kohdennetaan l&helle kohderyhméd, mutta esimerkiksi messuilla kohderyhmana



voi olla iso massa. Myynnin edistamisen tarkoituksena on lisatd myyntihenkilgston ja jakeluportaan
kiinnostusta ja tietoa tuotteista seka halua myyda tuotteita tai palveluita. Oman myyntiorganisaation tu-
kemisessa tuote- ja myyntikoulutukset ovat tarked osa myynninedistamista. Tavoitteena on lissmyyntiin
kannustaminen ja tuotetuntemuksen lisédminen. Jakelutien tukemisessa puolestaan tavoitteena on uuden
tuotteen saaminen jakelukanavaan, jakelun laajentaminen sekd tuoteuskollisuuden yllapitdminen. (Iso-
hookana 2007, 162-163.) Kuluttajiin kohdistuvaa myynninedistamistd tehddadn messuilla, sponsoroi-

malla ja erilaisilla tapahtumilla.

4.3.4 Suhde- ja tiedostustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminta kohdistuu ulkoisiin sidosryhmiin ja yrityksen omaan henkildstoon. Silla tar-
koitetaan sisdista ja ulkoista tiedottamista sekd muunlaista suhdetoimintaa, joka on térkeé osa yrityksen
markkinointiviestintda. (Bergstrom & Leppanen 2007, 243.) Tiedottamisen kohderyhména ovat asiak-
kaat tai muut tahot, jotka vaikuttavat ostopdatokseen, ja padpaino on tuote- ja palvelutiedottamisessa.
Markkinointiviestinnan ja tiedottamisen tavoitteena on vaikuttaa myyntiin ja tunnettavuuteen. Tiedotta-
misella kerrotaan palvelumuutoksista, uusista tuotteista tai mahdollisista kehityshankkeista. Tiedottami-
sella pyritaén vaikuttamaan kohderyhman mielipiteisiin ja asenteisiin yritysta ja sen tarjoamia tuotteita
ja palveluita kohtaan. Sitd voidaan toteuttaa esimerkiksi asiakaslehdelld, joka on side yrityksen ja asiak-
kaan valilla. (Isohookana 2007, 176-177.)

4.4 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, kuten muukin suunnittelu. Siihen on varattava riittavasti
aikaa ja resursseja, koska markkinointiviestintd on yrityksen yksi tarkeimmista kilpailukeinoista. Mark-
kinointistrategia ja markkinoinnin tavoitteet ovat pohjana markkinointiviestinnan suunnitellulle seké ta-
voitteiden asettamiselle. Se kasittaa nykytilan analyysin, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seuran-
nan. Jotta prosessi saadaan jatkumaan katkeamattomana, seurannan avulla saatua tietoa hyddynnetdén
seuraavalla suunnittelukerralla nykytilan analyysissa. Strategiset kysymykset markkinointiviestinnan
suunnittelussa liittyvat tavoitteiden saavuttamiseen, sanoman valintaan sek& kohderyhman méarittami-
seen. (Isohookana 2007, 91.) Se, miten hyvin yritys pystyy vastaamaan muuttuvan toimintaympariston
haasteisiin, on yhteydessa yrityksen menestymiseen. Suunnittelulla voidaan systemaattisesti valmistau-
tua tulevaisuuteen, jotta markkina-asema voidaan sailyttaa ja sitd voidaan vahvistaa. Markkinointivies-

tinnan suunnittelun tasot on kuvattu kuviossa 2.
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Yrityksen strateginen suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan osa-alueiden suunnittelu

Yksittdisten keinojen suunnittelu

KUVIO 2. Markkinointiviestinnén suunnittelun tasot (Isohookana 2007, 92)

Markkinointiviestinta ei saa olla irrallisia kampanjoita, joilla ei ole tekemista yrityksen strategisen toi-
minnan kanssa, vaan kaiken viestinnan tulee tukea tavoitteita ja strategiaa. (Isohookana 2007, 92.) Mark-
kinointiviestinndn suunnittelu koostuu siis tilanneanalyysista, suunnittelusta, toteutuksesta ja seuran-
nasta. Ensimmainen vaihe, eli tilanneanalyysi on kuvaus nykyhetkestd. Nykyhetken tilanne tulee kuvata,
ennen kuin voidaan tehdd paatoksia tulevasta. Nykytilanneanalyysié tehtdessa ulkoisen ja siséisen toi-
mintaympariston analyysi voidaan toteuttaa SWOT-analyysin muodossa. Talldin kuvataan yrityksen

vahvuudet ja heikkoudet seka toimintaympariston mahdollisuudet ja uhat. (Isohookana 2007, 94-95.)

Suunnitteluvaiheessa méaaritetddn tavoitteet ja strategia, jolla haluttuihin tavoitteisiin paastaan. Suunnit-
teluvaiheessa on tarkead, etta henkilostolld on yhtendinen késitys viestinndn vallitsevasta roolista orga-
nisaatiossa; onko viestinndn tavoitteena markkinoida kokonaan uutta palvelua vai vahvistaa yrityksen
nykyista markkina-asemaa. Suunnittelun jalkeen laaditaan toteutussuunnitelma, jossa on maaritettyna
aikataulu, budjetti ja vastuuhenkildt. Suunnitteluprosessin viimeisessa vaiheessa toteutetaan seurannan
suunnittelu. Suunnittelukehd alkaa pyorié seuraavalla suunnittelukierroksella alusta, jolloin seurannasta
saadut tiedot voidaan hyddyntaa seuraavaa tilanneanalyysia tehtéessd. (Isohookana 2007, 94-95.) Ku-

viossa 3 on kuvattuna suunnittelun keha.



1. Tilanneanalyysi

4. Seuranta

KUVIO 3. Suunnittelun kehé (Isohookana 2007, 94)
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5 SOSIAALINEN MEDIA OSANA MARKKINOINTIVIESTINTAA

5.1 Sosiaalisen median kasite, erityispiirteet ja panostus

Sosiaalinen eli yhteiséllinen media on ymparisto, jossa ihmiset voivat julkaista, muokata ja tuottaa eri-
laista sisdltdd. Se koostuu erilaisista sivustoista ja palveluista, joissa ihmiset voivat liittyd yhteen. Jokai-
sella sivulla on oma erilainen toiminta-ajatus ja tarkoitus. Sosiaalisen median osallistumiskynnys on
matala, ja se on avoin kaikille. (Juslen 2011, 197.) Suurimmaksi osaksi sosiaalisen median sisaltéa jul-
kaisevat sivuston kéyttajat. Sosiaalisessa mediassa ihmiset jakavat kommenttejaan ja nékemyksiaan eri-
laisten alustojen kautta. (Olin 2011, 9.)

Sosiaalinen media eroaa muusta mediasta, ja sen hyodyntdmisen kannalta on keskeistd ymmartaa sen
luonne ja toimintamallit. Erona suhteessa muuhun mediaan on erilainen viestintamalli seké sosiaalisen
median tarjoamat vuorovaikutus- ja keskustelumahdollisuudet. Televisiomainonnassa ja muissa mas-
samediamainonnan kanavissa viestit lahetetdan aikataulutetusti ja kontrolloidusti yleisolle. T&llgin
yleiso toimii ainoastaan viestin vastaanottajana, ja yleis6on kuuluvien keskinéiseen vuorovaikutukseen
ei ole tarjolla tukea ja mahdollisuutta. Viestintamallien ero syntyy tavasta, jolla tieto julkaistusta sisal-
I0sté levidd. Sosiaalisen median viestintamallissa keskeistd on ihmisten merkitys viestien valittajana.
(Juslen 2011, 200-201.) Sosiaalisen median erityispiirteend on lisdksi uuden tyyppinen viestintdmuoto,
tilapaivitys. Ennen téllaista viestintdimuotoa ei ollut. Sosiaalisessa mediassa julkaistu sisaltd voi muuttua
reaaliaikaiseksi keskusteluksi, ja keskustelua kaydaan sielld, missa siséltd on julkaistu. Kuviossa 4 on

kuvattu Facebook-mainonnan erot verkon ulkopuoliseen mainontaan verrattuna. (Juslen 2011, 202.)

Mainostajien liiton kyselyn mukaan mainostajien panostus omiin verkkosivuihin ja sosiaalisen median
kanaviin jatkaa kasvuaan. Vastanneista 87 % kertoi oman panostuksensa kasvaneen omaan mediaan
viimeisten parin vuoden aikana. Kaytetyimpia medioita ovat verkkosivut, Facebook ja uutiskirje, mutta
my0s Instagramin ja Youtuben k&yttd nousee karkisijoille. Mainostajat tukevat oman median kayttoa
ostetulla mainonnalla kuten hakukonemainonnalla ja ostetuilla sosiaalisen median mainoksilla. (Mai-
nostajat 2017.)
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Mainosten ja kampanjoiden

Alhainen minibudjetin taso luonti itsepalveluna

Facebook-
mainonta

Maksaminen Kampanjoiden ajallinen
hintatarjousmallilla riippumattomuus muun
mainoshinnaston puuttuessa median aikatauluista

KUVIO 4. Facebook-mainonnan erot verrattuna verkon ulkopuoliseen mainontaan

5.2 Sosiaalisen median kanavat

5.2.1 Facebook

Markkinointi sosiaalisessa mediassa eli some-markkinointi tarkoittaa markkinointia sosiaalisen median
erilaisissa alustoissa, joita hyvaksi kayttden valitetdan viesteja asiakkaille. Sosiaalinen media on kulut-
tajien pdivittaisessa kaytossa, ja mainostajien on mentdva sinne, missa asiakkaat ovat ja viettavat aikaa.
(Olin 2011, 10.) Vuonna 2004 perustettu Facebook on maailman suurin sosiaalisen median palvelu. Fa-
cebookin perustaja Mark Zuckerberg perusti Facebookin opiskelukavereidensa kanssa, ja sen tarkoituk-
sena oli olla vain Harvardin opiskelijoille suunnattu palvelu. Facebook laajeni myds muiden oppilaitos-

ten k&yttoon, ja vuonna 2006 se avattiin myds muille kéyttajille. (Juslen 2011, 239.)

Facebookin toiminta-ajatus on verkottuminen ja kaverisuhteiden luominen ja hoitaminen. Tavoitteena
ei ollut luoda Facebookista mainosjarjestelmaa, vaan kavereiden yhteydenpitopaikka. Toiminnan laa-
jentuessa vuonna 2007 Facebook julkaisi oman mainontajarjestelmén. Facebook-markkinointi koostuu
useasta osa-alueesta, ja parhaat tulokset syntyvat, kun kéytetdan useampia markkinointivalineita saman-

aikaisesti. (Juslen 2013, 28.) Kuviossa 5 on kuvattuna Facebook-markkinoinnin osa-alueet.
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KUVIO 5. Facebook-markkinoinnin osa-alueet

Facebook-markkinointi koostuu itsehallinnoimasta maksuttomasta Facebook-sivusta, maksullisesta Fa-
cebook-mainonnasta sekd ansaitusta mediasta. Ansaittu media on Facebookin kayttajien aikaansaamaa
markkinointiviestinnan nakyvyytta, joka on saavutettu sisallon tykkdamisen, kommentoinnin ja jakami-
sen kautta. Markkinointi Facebookissa rakennetaan Facebook-sivun ja sen ymparille koostuvan asiakas-
yhteison varaan. Markkinointi Facebookissa on pitkajanteista toimintaa, ja tulokset paranevat ajan saa-
tossa. Yrityksen oma Facebook-sivu tulee ensin luoda ja henkil6ita kutsutaan tykkaéjiksi sivuille. Face-
book-sivujen ja sen viestintdkanavien kautta voidaan olla yhteydessa yhteisén ihmisiin. Yrityksen Face-
book-sivua voidaan kéyttaa nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden yhteison kokoamiseen ja yhteisolle
suunnattujen tilapaivitysten ja videoiden julkaisemiseen. Sivut toimivat myos palaute- ja keskusteluka-
navana. (Juslen 2013, 28-29.)

Yrityksen omat Facebook-sivut toimivat myds kontaktien luomispaikkana uusiin asiakkaisiin seka in-
ternet-sivustolla tai blogissa julkaistun siséllon jakamiseen. Sivuilla voidaan myds hoitaa tapahtumaan
liittyva viestinté ja tiedotus. (Juslen 2011, 245.) Usein menestyneilla Facebook-sivuilla on aktiivinen
seind, jolla julkaistaan sisaltod, ja jossa seuraajat voivat keskustella. Facebookissa voidaan helposti jakaa
muualla internetissa tuotettua sisaltda seuraajien tietoon. Perustettaessa Facebook-sivut kannattaa niita
markkinoida esimerkiksi omilla nettisivuilla tietoisuuden lisdamiseksi. (Juslen 2011, 250-252.) Face-
bookissa vuorovaikutus on kaikki kaikessa, ja menestyneen Facebook-markkinoinnin avaimet ovatkin
vuorovaikutus, tykkaajat ja uutisvirta. (Juslen 2013, 37.) Facebook-markkinoinnissa maksettu ja ansaittu
media tuottavat yleensa yhdessé parhaat tulokset. Maksetun mainoksen jalkeen on mahdollista saada
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ansaittua mediaa. Maksetulla mainoksella varmistetaan oikeiden viestien nakyminen oikealle kohderyh-
malle. Ansaittu media tulee tamén jalkeen, mikéli maksettu mainos on osunut kohderyhméén ja saanut

aikaan vuorovaikutusta. (Juslen 2013, 39.)

Tykkaajien maaraa pyritdén kasvattamaan heti yrityksen Facebook-sivujen perustamisesta lahtien. Mi-
kali sivustolla ei ole tykkaajia, on julkaiseminen ja sisallon tuottaminen yksin keskustelua. Tykkadjien
maara luo sosiaalista uskottavuutta yritykselle ja silla saadaan aikaan ilmaista viestintdd. Tykkaajien
maéaran lisadntyessa myos julkaisuilla tavoitetaan suurempi maaré ihmisid, jolloin viestintd on tehok-
kaampaa. Mikali sivuilla on esimerkiksi 700 tykk&&jaa, tma tarkoittaa yritykselle 700 henkilon kontak-
tirekisterid, jolle yritys voi suunnata ilmaisia viesteja. Tykkadjien méaralla saadaan aikana myos viraa-
limarkkinointia eli verkon kayttédjien toimesta tapahtuvaa markkinointiviestin levittdmista tykkayksien

ja jakamisen avulla. (Juslen 2013, 40.)

Facebook-sivujen tykk&ajid voidaan kayttdd myds Facebookissa tapahtuman mainoskampanjan kohde-
ryhmand. Téalla tavalla saadaan tehokkaasti hyddynnettya kontaktirekisterid, jonka Facebook-sivujen
tykkaajat luovat. Mainostaminen tykkadjille on kannattavaa, koska tykkaadmalla sivusta henkil6 on an-
tanut ns. suostumuksen ottaa vastaan viestintadd kyseiselta sivustolta. Tykkadjat myos odottavat sivus-
tolta vastinetta, ja siksi on tarkeda paivittaa ja kehittdd sivuja. Facebook-mainontaa voidaan toteuttaa
myo6s kutsumalla tykkéajat osallistumaan jarjestettyyn tapahtumaan tai ostamaan edullinen tuote, joka
on tarjolla vain sivujen tykkaajille. Ndin tykkaajat saavat lisaarvoa. (Juslen 2013, 41-42.) Oman Face-
book-sivun kautta voi myds seurata sivun kavijatietoja ja nahda asiakkaille annettujen vastausten maarén
ja keskimadréisen vastausajan. Kéavijatietojen avulla ndhddan myos julkaisun tavoittaneiden ihmisten

maarda. Sivuilta kdy myos ilmi, miten ihmiset [6ysivat sivun ja milloin sité katsottiin. (Facebook 2018d.)

Facebook-mainonnan tavoitteena on tehda mainostaminen kaikille helpoksi, ja sen vuoksi mainonnan
keskeinen toimintaperiaate on itsepalvelu. Mainos suunnitellaan itse, kohdennetaan se halutulle yleisolle
ja laaditaan aikataulu ja budjetti mainostyokalun avulla. Facebook-mainonnan voidaankin sanoa olevan
nykyaikaista rivi-ilmoittelua. (Juslen 2013, 47.) Facebookiin kuuluu myds Messenger, jonka avulla yri-
tys ja asiakas voivat luoda suoran vuorovaikutuksen. Facebookin tekemén kyselyn mukaan suurin osa
vastaajista on sitd mieltd, ettd mahdollisuus viestia yrityksen kanssa liséé luottamusta yritysta kohtaan.
(Facebook 2018c.) Facebook-markkinoinnissa voidaan hyodyntéa tehokkaita kohderyhman valintatyo-
kaluja, joiden avulla mainonta voidaan kohdentaa halutulle kohderyhmélle. (Facebook 2018a.) Kohde-

ryhma@ voidaan valita kolmella tavalla, jotka on kuvattu kuviossa 6.
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Ydinkohderyhmat

« Kohderyhma
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Mukautetut Samankaltaisuu-
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- Asiakkaisiin voidaan f§ kohderyhmat

manuaalisesti esim.
idn ja sijainnin
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pitéd yhteytta
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+ Asiakastietojen
avulla voidaan
loytaa asiakkaiden
kaltaisia ihmisia

Facebookissa.

KUVIO 6. Facebook-mainonnan kohderyhmét (Facebook 2018a)

Mainoksia on mahdollista esittdd Facebookissa minkalaisella budjetilla tahansa. Mainoksia voi ostaa
mainostenhallintatytkalun avulla luomalla mainoksen ja lahettdméalla sen mainoshuutokauppaan. Luo-
dessaan Facebook-mainoksen yrittdja paattad itse budjetin ja tarjouksen, eikd enimmaissummaa enem-
paa koskaan veloiteta. Tuloksia voidaan saavuttaa milla tahansa budjetilla, koska mainokset néytetdan
ihmisille, jotka todennédkoisesti ovat kiinnostuneita. Mainosta tehtdessé voidaan valita joko kéyttokerrat
tai konversiot ja maksu méaraytyy tdman perusteella. Facebookin mainoshuutokaupassa méaéritetdan ke-
nelle mainokset nédkyvét. Mainosten luontiprosessissa annettujen tietojen mukaan huutokauppa nayttaa
mainoksen ihmisille, jotka todenndkdisesti olisivat kiinnostuneita mainoksesta. Tama tehdaén tarjotulla
hinnalla tai pienemmalld, mutta ei koskaan korkeammalla hinnalla. (Facebook 2018b.)

5.2.2 Instagram

Instagram on sosiaalinen verkosto ja kuvienjakopalvelu, jonka Kevin Systrom ja Mike Krieger perusti-
vat vuonna 2010. Instagramissa kayttdjat voivat jakaa kuvia ja videoita sekd tykétd ja kommentoida
muiden kayttdjien jakamaa siséltod. Mobiililaitteella palvelun k&yttdminen edellyttaa sovelluksen lataa-
mista. Palvelussa kuvia ja videoita voidaan muokata erilaisilla filttereilla. (Instagram 2018c.) Instagra-
min kasvu on ollut nopeaa ja vuonna 2012 Facebook osti Instagramin. (Kauppalehti 2012.) Instagramissa
on kaytossé kuvien ja videoiden jakamisen liséksi Instagram Stories -ominaisuus, jossa kayttajat voivat
ladata tarinaan kuvia tai videoita, jotka ovat nakyvilla vain 24 tunnin ajan.
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Yritykset voivat luoda Instagramiin oman yritysprofiilin. Talla hetkelld kayt6ssa on yli 25 miljoonaa
yritysprofiilia ympari maailman seké yli 2 miljoonaa mainostajaa. (Instagram 2018a.) Vuonna 2013 In-
stagram ilmoitti ottavansa kayttéon maksullisten mainoksien tarjoamisen yrityksille, ja timan myo6téa
kayttdjamaarat ovat lisdéntyneet reilusti. Instagramissa yritykset pystyvat mainostamaan riippumatta
siitd, missé pain maailmaa yritys sijaitsee. Ihmiset hakevat Instagramista myos innostusta ja itselle tar-
keitd asioita kuten myds yritysten ja brandien sisaltéa. Yrittdja voi luoda Instagramiin maksuttoman
yritysprofiilin, jonka tietoihin voi lisata yrityksen perus- ja yhteystiedot. Kun kdytdssa on yritystili, sen
avulla saadaan tietoja seuraajista, ja siitd miten yrityksen julkaisuja ja tarinoita kéytetadén ja katsotaan.
Instagram on visuaalinen palvelu. Kuvien ja videoiden avulla yritys voi julkaista oman yrityskuvan mu-
kaista siséltod. Instagramissa mainokset naytetadn lineaarisessa muodossa julkaisujen ja sisallon kes-

kella. (Instagram 2018b.) Kuviossa 7 on kuvattuna Instagram-mainonnan muodot.

Kokoelma-
mainokset

Tarina-
mainokset

Karuselli-
mainokset

Video-
mainokset

Kuva-
mainokset

KUVIO 7. Instagram-mainonnan muodot (Instagram 2018b)

Instagramin ja Facebookin mainostytkalut ovat samoja, joten kampanjoita voi seurata ja ndyttad samalla
tavalla kuin Facebookissa. Instagram-mainonnassa yrittdja itse paattaa budjetin ja kuinka paljon mai-
noksia halutaan nayttdd. Kohdennusasetusten ansiosta Instagram-mainonnalla voidaan tavoittaa oikea
kohderyhmé&. Mainontaa voidaan kohdentaa sijainnin perusteella kaupungin, maakunnan tai maan mu-
kaan. Lisaksi kohdentamista voidaan tehda kéytettyihin sovelluksiin ja seurattuihin tileihin perustuvan
kiinnostuksen kohteiden mukaan. Instagramissa on saatavilla myods automaattinen kohdentaminen, jolla
voidaan luoda nopeasti kohderyhma. Demografiatiedot, kayttaytymiset ja samankaltaisuuteen perustu-

vat ryhmét voivat myos olla kohdentamisen perusteena. (Instagram 2018b.)
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5.2.3 Twitter

Twitter on yhteiso- ja mikroblogipalvelu, jonka toiminta-ajatuksena on verkottuminen, sisallon julkai-
seminen ja keskustelu mikroblogin avulla. Palvelun perustivat Biz Stone, Evan Williams ja Jack Sorsey
vuonna 2006. Alkuperéinen ajatus oli tehdé tekstiviestipohjainen puhelimella kéytettava palvelu, mutta
my6hemmin Twitter julkaistiin myos tietokoneen selaimella kéytettdvana versiona. (Juslen 2011, 279-
280.) Palvelu on noussut merkittdvaan yhteiskunnalliseen asemaan, ja sen vaikutukset ovat néhtavissé
politiikassa, liike-elaméassa sekd muualla mediassa. Twitter eroaa muista sosiaalisen median palveluista
siing, ettd se on avoin, ja viestintd palvelussa on julkista. My6s ihmiset, jotka eivét ole Kirjautuneet
palveluun, nakevét viestinnan. Palvelua pidetadnkin erittain matalan kynnyksen paikkana vuorovaiku-
tukselle tuntemattomien ihmisten kanssa. Twitterin yhteiskunnallista roolia kuvastaa se, ettd Donald
Trump on ottanut palvelun ensisijaiseksi tiedotuskanavakseen. (Isotalus, Jussila & Matikainen 2018, 7-
9)

Twitterissa voidaan lahettad viestejé eli twiittejd, joiden enimmaispituus on 280 merkkid. Rajoitusta voi-
daan pitéa palvelun vahvuutena seké heikkoutena yhta aikaa. Kun viesti tiivistetaan lyhyeksi, tima edes-
auttaa sen nopeaa leviamistd, mutta toisaalta tiivistettdessa viestistd voi jaada puuttumaan informaatiota.
(Isotalus, Jussila & Matikainen 2018, 10.) Twitterissa yritykset voivat hyodynt&é palvelun maksullista
mainontaa eli twiittejd mainostamalla. N&in voidaan tavoittaa ihmiset, jotka yritysté eivét vield seuraa,
ja hankkia liséa seuraajia. Tuloksia voidaan mitata reaaliajassa seuraamalla miten ihmiset kunkin twiitin
pohjalta toimivat. Mainokset voidaan kohdentaa paikan, sukupuolen, laitteen, kiinnostusten kohteiden
tai seuraajia muistuttavien kayttajien perusteella. Yritt4ja voi itse maarittad budjetin mainonnalle ja mak-
saa siitd, mika toimii. (Twitter 2018.)

5.2.4 Youtube

Youtube on Googlen omistama videoiden julkaisupalvelu, joka on perustettu vuonna 2005. Sen toi-
minta-ajatuksena on videoiden julkaiseminen. Lisdksi Youtube tarjoaa maksullista mainostilaa. (Juslen
2013, 265.) Yrityksen arvot perustuvat neljaén kasitteeseen, jotka ovat ilmaisunvapaus, tiedonsaantiva-
paus, mahdollisuuksien vapaus ja osallistumisen vapaus. Youtuben arvojen mukaisesti jokaisella on ol-
tava vapaus puhua ja jakaa mielipiteitd vapaasti seké edistdd avointa vuoropuhelua. Video on tehokas
keino dokumentoida tapahtumia, lisata ymmarrysté ja kouluttaa ihmisid. (Youtube 2018a.) Palveluun
voi kuka tahansa ladata videon. Yritykset lataavat palveluun erityisesti erilaisia videoita, joiden avulla

opastetaan asiakkaita tuotteiden kaytossa. Asiakkaiden ndkokulmasta tdmé on liséarvoa tuottava palvelu.
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Youtube koostuu pelkistd videoista. Yritykset voivat hyddyntdd maksettua mainontaa palvelussa ja
saada mahdollisesti uusia asiakkaita. Yritys voi esitelld toimintaansa videolla, jolloin asiakas saa tietoa
yrityksestd. Mainoksia voi kohdentaa videokampanjoissa halutulle kohderyhmalle, jotta se tavoittaisi
kuluttajat juuri oikeaan aikaan. Mainokset nakyvét palvelussa ja muualla verkossa Google Display —
verkoston kautta, ja mediasiséltod on kaytettavissa ympari maailmaa. Kohdennusta voi tehda kohderyh-
mien, kiinnostuksen kohteiden, sijoittelun ja uudelleenmarkkinointiluetteloiden avulla. Mainos voidaan

kohdentaa lisdksi seuraavien tietojen avulla:

e demografiset tiedot

e kiinnostuksen kohteet

e suhdeyleisot

e omat suhdeyleisot

e elaméntapahtumat

e ostoaikeissa olevat yleisot

e videoihin perustuva uudelleen markkinointi. (Google 2018.)

Kuviossa 8 on kuvattuna Youtube-mainonnan eri muodot.

: TrueView
True}/rrlg\g\a:)rllssettream Puskurimainokset Discovery -
mainokset
 Ennen padvideota » Kuuden sekunnin » Mainosmuoto, jolla
néytettdva ohitettava mittainen lyhyt videot voi saada
verkkovideomainos. videomainos, joka nédkyméaéan palvelun
toimii erityisesti hakutuloksissa ja
mobiililaitteilla. etusivulla.

KUVIO 8. Youtube-mainonnan muodot (Youtube 2018b)

5.2.5 Linkedin

Edelld mainittujen liséksi sosiaalisen median kanaviin kuuluu my6s LinkedlIn, jonka tarkoituksena on
toimia ty6hon ja ammattiin liittyvana verkostoitumispalveluna. Palvelu on kohtaamispaikka seka tyotéa
etsiville ettd sitd tarjoaville, ja sitd kayttavat myos rekrytointialan yritykset ja ammattilaiset. Palvelussa

kéyttaja voi rakentaa itselleen digitaalisen ansioluettelon, jota voi tyohistoria- ja koulutustietojen liséksi
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taydentdd mm. blogiartikkelilla. LinkedIn on perustettu vuonna 2003, ja sen toiminta-ajatus on ollut
toimia ammattiin, uraan ja tyohon liittyvana verkottumisen palveluna. Yritys voi hyédyntda palvelua
perustamalla ryhman, jossa voidaan luoda kontakteja ja pitaa yhteytta asiakkaisiin tai luoda yrityssivun.

Palvelu tarjoaa myds maksettua mainostilaa. (Juslen 2011, 275.)
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6 HIERONTAPALVELU ELVIIRA SAMSONOVIN FACEBOOK-MARKKINOINNIN KE-
HITTAMINEN

Tama luku koostuu opinndytetyon kehittdmistehtavastd, jossa kasitelladn toimeksiantajan Facebook-
markkinoinnin kehittdmistd. Ensimmaisessé alaluvussa on kuvattuna yrityksen Facebook-sivujen lahto-
tilanne ennen kehittdmistehtavan toteutusta. Kehittdmistehtévassa toteutettiin kaksi julkaisua yrityksen
Facebook-sivuilla, joista toinen oli arvonta ja toinen markkinointijulkaisu. Julkaisujen lisaksi kehitta-

mistehtdvaan koottiin muita keinoja, joilla yritys voisi tehostaa Facebook-markkinointiaan.

6.1 Lahtotilanne

Hierontapalvelu Elviira Samsonovin Facebook-sivut on perustettu 12.3.2016. Ennen kehittdmistehtavan
toteutusta sivuilla oli 456 tykk&&jad. Tahan mennessé yrittdjé oli hyddyntanyt sivuja ilmoittamalla:

e vapaista ajoista
e peruutusajoista
e lomista

e koulutuksista.

Yrittdjan mukaan laajemmalle markkinoinnille ei ole ollut tarvetta vakituisen asiakaskunnan vuoksi.
Talla hetkella yrittdja kuitenkin kokee, ettd haluaisi tuoda asiakkaille enemman tietoa myds muista an-
tamistaan hoitomuodoista. Yrittdja toimii yksin, joten resurssien ollessa rajalliset yritys ei ole lahtenyt
kokeilemaan maksettua markkinointia Facebookissa. Yrittdjan perustaessa Facebook-sivut sivuilla teh-
tiin enemman julkaisuja ja julkaistiin kuvia. Yrityksen sivuilla oli opinndytetyon lahtétilanteessa siis
456 tykkaajaa, miké on suhteellisen iso mééara yksinyrittajalle ja kyseiselle toimialalle. Yritys on saanut

lisaa tykkayksia ja seuraajia jarjestamélla arvontoja. (Samsonov 2018.)

Facebook-sivujen perustamisen jalkeen yrityksen asiakaskunta on yrittdjadn mukaan nuorentunut, ja yri-
tys on myds saanut uusia asiakkaita. Myos peruutusaikojen ilmoittamisesta sivuilla on ollut yrittajalle
suuri hyéty, ja lahes kaikki peruutusajat on varattu Facebook-sivujen ansiosta. Yrittdja kokee, etté asi-
akkaiden kynnys yhteydenottoon on madaltunut Facebook-sivujen myota myos iltaisin ja viikonloppui-
sin. Asiakkaat kyselevat hoidoista, lahjakorteista ja vapaista ajoista sujuvasti Facebook-sivujen kautta.
Lehtimainoksista ei ole yrittdjan mukaan hyotya endé tdna péivana, eika lehti-ilmoittelun kautta tule
juurikaan uusia asiakkaita. Facebook-sivut puolestaan ovat palvelleet tata toimialaa hyvin. (Samsonov

2018.) Kuvassa 2 on yrityksen Facebook-sivujen kayttdjien sukupuoli ja ikdjakauma lahtotilanteessa.
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28%
Naiset 23%
aise 16%
12%
92% % -
Fanisi 0.219%
1317 18-24 2534 3544 4554 5564 65+
Miehet . - —_— s —
0% 0,219% 0.877% 7% 0.877% 2%, 0,439%
B 6%
Fanisi

KUVA 2. Hierontapalvelu Elviira Samsonovin Facebook-sivujen kéyttajien sukupuoli ja ikdjakauma

lahtotilanteessa

Opinnéaytetyon lahtotilanteessa yrityksen Facebook-sivujen kéyttdjamaarésté suurin osa eli 92 % oli nai-
sia. Miehid oli 6 % ja liséksi 2 % sivujen kéyttajista ei ollut ilmoittanut sukupuoltaan. Suurin osa sivujen

kayttajista lahtotilanteessa oli 35-44 vuotiaita ja toiseksi eniten 25-34 vuotiaita.
6.2 Yrityksen Facebook-sivuilla tehdyt julkaisut

Yrityksen Facebook-sivuilla toteutettiin kaksi julkaisua, joiden tarkoituksena oli markkinoida seké& seu-
rata, minka verran julkaisut tavoittivat ihmisid, tuliko sivuille uusia tykkaajia, ja jaettiinko julkaisuja.

Seuraavissa alaluvuissa on késitelty julkaisut ja niiden seuranta.
6.2.1 Purentalihashoidon markkinointi

Yrittdjan toiveena oli, ettd Facebook-sivuilla lisattéisiin asiakkaiden tietamysta myds muista yrityksen
tarjoamista hoidoista. Yrittdjan toiveen mukaisesti suunnittelimme yhdessa kaksi sivuille tehtavaa jul-
kaisua. Julkaisusta seurattiin kuinka paljon se tavoitti ihmisid, jaettiinko julkaisua ja tuliko sivustolle
uusia tykkadjia, seka kokiko yrittdja julkaisulla olleen vaikutusta asiakkaisiin. Ensimmainen julkaisu
koski purentalihashoitoa. Tama valittiin yrittdjan toiveesta aiheeksi sen ajankohtaisuuden vuoksi ja tie-
toisuuden lisddmiseksi. Koska maksettua mainontaa ei haluttu kayttaa, toteutettiin mainonta tilapéivi-
tyksen muodossa. Paivitykseen oli lisatty kuva hoidosta mielenkiinnon lisddmiseksi seka visuaalisen
ilmeen vuoksi. On tarke&d, ettd kuva liittyy markkinoitavaan asiaan, joten kuvana péivityksessé kéytet-
tiin hoitotilannetta. Seurattavat julkaisut tehtiin marras- ja joulukuun aikana ja ensimmaéinen julkaisu

hoidosta toteutettiin 14.11.2018. Julkaisun tavoitteena oli tuoda asiakkaille lisaa tietoisuutta hoidosta



23

sekd markkinoida sitd. Kuvassa 3 on yrityksen Facebook-sivujen tykk&&jamaara ennen ensimmaista jul-
kaisua 14.11.2018.

Sivutykkayksia yhteensa tana paivana: 457

Sivutykkayksia yhteensa

KUVA 3. Hierontapalvelu Elviira Samsonovin Facebook-sivujen tykkadjatilanne 14.11.2018

Julkaisussa oli viikon seuranta-aika, ja sen aikana julkaisu tavoitti 443 ihmistd. Julkaisua kommentoi
kaksi ihmista. Lisaksi julkaisuun reagoi 52 ihmista. Aiempiin julkaisuihin verrattuna julkaisu tavoitti
jonkin verran enemman ihmisid, mutta suurimmat tavoitettavuus- ja tykkaysmaarat ovat saaneet yrityk-
sen sivuilla arvontajulkaisut. Yritt4ja kuitenkin koki, ettd julkaisun myota purentalihashoitoon on ha-
keutunut enemman ihmisig, ja tieto hoidosta on lisdantynyt asiakkaiden keskuudessa. Kuvassa 4 on en-

simmaisen julkaisun tekstiosa, jonka yhteydessa julkaistiin myds kuva hoitotilanteesta.
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Hierontapalvelu Elviira Samsonov b
14. marraskuu kello 18.24 - &

Nykyaan yha useammin vastaanotolieni tulee asiakas, joka karsii kasvojen
ja paan alueen kiputiloista, stressista ja ydllisestd hampaiden narskuttelust:
tai ynteen puremisesta.

Asiakas on saattanut kayda ensin hammaslaakarissa kipujensa tai
hampaan lohkeamisen vuoksi, mutta oireiden aiheuttajaksi onkin
osoittautunut linaskireys.

Voice Massage -terapiaan kuuluva purentalinashieronta onkin oiva
hoitomuoto oireiden lievittamiseksi. Siina kasitelld3n huolella kasvojen ja
paan alueen lihakset (purentalinakset myos suun sisdpuolelta), seka
kurkunpaan, kaulan, niskan, kallonpohjan ja rintalastan alueen lihakset.

Yonarskuttelijoita auttaa yleensa myds hammaslaakarilla teetetty
purentakisko, joka estdd hampaiden purupintoja hankaamasta toisiaan
vasten seka vahentaa purentalinasten jannitysta yoaikaan.

Olisi tarkea tasapainoitaa purentalihakset hieronnalla ennen
purentakiskojen teettamista, jolloin Kiskot yllidpitavat rentoa ja tasapainossa
olevaa purentaa.

Tunnin mittainen purentalinashoito 52€.

KUVA 4. Purentalihashoitojulkaisun tekstiosio

Julkaisun kattavuus ja sivujen nayttokerrat julkaisun seurantaviikolla olivat selkeésti nousussa edellisiin
viikkoihin verrattuna. Tamé kertoo mielesténi siitd, ettd julkaisut tavoittavat yrityksen sivujen seuraajia,
ja julkaisuihin reagoidaan. Yrityksen toimiala on kuitenkin sellainen, ettei sivuista voida tehda liian kau-
pallisia. Kuvassa 5 on purentalihashoitojulkaisun kattavuus, toisin sanoen niiden ihmisten méaara, jotka
ovat nadhneet omilla sivuillaan yrityksen minka tahansa julkaisun seuranta-aikana. Kuten kuvasta 5 on
néhtavissd, nayttokerrat yrityksen Facebook-sivuilla ovat selvasti nousseet julkaisun aikana. Orgaani-
sella kattavuudella tarkoitetaan sitd, kuinka monen ihmisen naytolla nékyi sivuston maksamaton jul-

kaisu.
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Julkaisun kattavuus
Miiden inmisten maard, jotka ovat ndhneet naytdlldadn minka tahansa sivusi julkaisun.

Orgaaninen Maksettu MITTAPUU

KUVA 5. Purentalihashoitojulkaisun kattavuus

Uusia tykkaajia sivulle ei purentalihashoitojulkaisun aikana tullut. Julkaisu kuitenkin tavoitti ihmisia ja
sivujen nayttokerrat kasvoivat seurantajaksoa edelténeesta tilanteesta. Kuvassa 6 on kuvattuna julkaisun

kattavuus ja sivun ndyttokerrat julkaisun aikana.
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Sivun nayttokerrat i

37

Kattavuus i

455

N

KUVA 6. Yrityksen Facebook-sivujen kattavuus ja nayttokerrat purentalihashoitojulkaisun seuranta-
aikana

Sivujen kattavuus eli ihmiset, jotka ovat nahneet yrityksen Facebook-sivujen minké tahansa julkaisun,
on kasvanut edellisesté viikosta 29 %. Liséksi sivujen ndyttokerrat, eli kuinka monta kertaa ihmisen
naytolla on ndkynyt sisaltod tai sivuun liittyvaa julkaisua, on myos kasvanut 19 %.

6.2.2 Tuotepaketti- ja lahjakorttiarvontajulkaisu

Toinen julkaisu oli tarkoitus toteuttaa videomuotoisena arvontana, jolla olisi haluttu ndhda tehostuuko
toiminta uusien elementtien myotd. Videoita yrityksen Facebook-sivuilla ei ole koskaan aiemmin jul-
kaistu, ja aiemmin suoritetut arvonnat oli toteutettu kuvamuodossa. Toimeksiantaja kuitenkin halusi, etta
toinen julkaisu ja arvonta suoritetaan niin ikdan kuvamuotoisena. Julkaisussa arvottiin lahjakortti, jonka
voittaja sai valita itselleen tai kaverilleen mieluisan hoidon, ja samalla lahjakortteja markkinoitiin jou-
lusesonkiin. Lisdksi yrityksen Facebook-sivujen tykkaajien kesken arvottiin tuotepaketti, jolla haluttiin
lisata asiakkaiden tietoisuutta myytavista tuotteista. Myos arvontajulkaisussa seurattiin paitsi osallistu-
jien maaréd, myos sitd, tuliko sivuille arvonnan myota uusia tykkaajia seka paljonko ihmisia julkaisu

tavoitti. Julkaisua seurattiin Facebook-sivujen tyokalujen kautta, joita yritys voi hyddyntda Facebookin
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kéytossd. Arvonta julkaistiin 2.12.2018, ja arvonta-aika paattyi 9.12.2018, eli julkaisussa oli viikon ar-
vonta-aika. Kuvassa 7 on yrityksen Facebook-sivujen tykk&&jamaéran tilanne ennen arvontajulkaisua.

Sivutykkayksia yhteensa tana paivana: 458

Sivutykkayksia yhteensa MITTAPULU

KUVA 7. Hierontapalvelu Elviira Samsonovin Facebook-sivujen tykkadjamaara ennen arvontajulkaisua

Arvontajulkaisun yhteydessa oli jouluinen kuva, jossa yrittdja pitdd kokoamaamme tuotepakettia kades-
saan. Julkaisu haluttiin pitaa riittdvan lyhyend, koska liian pitka julkaisu jaa helposti lukematta. Kuvassa

8 on arvontajulkaisun tekstiosio.

Hierontapalvelu Elviira Samsonov e
4 tuntia - €

Joulu I3hestyy kovaa vauhtia ja sen kunniaksi jdrjestan jo perinteeksi
muodostuneen arvonnan.

Tamankertaisesa arvonnassa t3gaa tai nimea alla olevaan
kommenttikenttaan se kaverisi, joka mielestasi ansaitsisi
hierontalahjakortin pukinkonttiin. Voit ehdottaa myds itsedsi.
Lahjakortti oikeuttaa yhteen 52 euron arvoiseen hoitoon, jonka voittaja
itse valitsee. & 9

Sivustosta tykkaadjien kesken arvotaan lisaksi 52 euron arvoinen
tuotepaketti (kuvassa).

Arvonta paattyy 912 kKlo 15.00.

Onnea arvontaan! &

Facebook ei ole arvonnassa mukana.

Voit mydis ostaa pukinkonttiin lahjakortin haluamallesi summalle. ©

KUVA 8. Arvontajulkaisun tekstiosa
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Arvonta-aikaa oli viikko, jonka aikana julkaisu tavoitti 9100 ihmistd, sai 332 tykkaysté sek& viisi muuta
reaktiota. Julkaisua jaettiin 10 kertaa, ja sen klikkauksien maaré oli seuranta-aikana 1381. Arvonnan
aikana yrityksen Facebook-sivuille saatiin 59 uutta tykkaajaa. Arvontajulkaisun jalkeen yrityksen Face-

book-sivuilla oli 517 tykkadjaa. Kuvassa 9 on kuvattuna julkaisun tehokkuus.

Julkaisusi tehokkuus

9100
841 i

032 022 10

494 482 12

10 10 0

1381

134 D 1247

KIELTEIMNEN PALAUTE
13 3
0 0

KUVA 9. Arvontajulkaisun tehokkuus

Kuvassa 9 on kuvattuna arvontajulkaisun tehokkuus, siind on havainnollistettu kaikki alkuperaiset jul-
kaisun ja jaettujen esiintymien reaktiot, kommentit ja jaot. Kuten kuvasta ndhdaan, 13 henkil6a on pii-
lottanut julkaisun, ja kolme ihmista on piilottanut kaikki julkaisut. Julkaisu toteutettiin ilman maksettua
mainontaa ja silti se tavoitti 9100 ihmistd. Tama kertoo mielestani hyvin siitd, miten yrittajien kannattaa

hyddyntad Facebook-sivuja siitdkin huolimatta, ettei halua kayttdd maksettua mainontaa. Myds mik-
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royrittajat ja pienyrittajat voivat hyotyd Facebook-markkinoinnista jo suhteellisen pienell&kin panostuk-
sella ja tehda sivuilla kohdennettua viestintd4 jo olemassa olevalle asiakaskunnalle, seka tavoitella uutta

asiakaskuntaa.

Suurin osa kommenteista ja osallistujista tuli arvontaan ensimmadisten péivien aikana. Mielestani viikon
mittaista arvonta-aikaa voisi lyhentdd tdman vuoksi. Kuvassa 10 ndhd&an, miten yrityksen Facebook-
sivujen tykkaajamaarassa tapahtuu huomattava nousu sen jalkeen, kun arvonta on julkaistu sivuilla. En-
simmaisten pdivien jalkeen sivujen uusien tykkéaajien méara vahenee huomattavasti. Nettotykkayksilla
tarkoitetaan uusien tykkadjien maarad, josta on véhennetty en tykkaakaan -klikkausten maara. Talla tar-
koitetaan kayttajia, jotka ovat peruneet tykkayksen.

Nettotykkaykset

Tykkaamisten peruutukset Crgaaniset tykkaykset Maksetut tykkaykset = PMettolykkaykset

KUVA 10. Yrityksen Facebook-sivujen tykkadja méaaran nousu arvonnan aikana

Yrityksen Facebook-sivuilla aikaisemmin tehdyt teksti- tai kuvajulkaisut ovat tavoittaneet 300-470 ih-
mistd. Arvonta puolestaan tavoitti 9100 ihmistd. Mielestani tdma kertoo siitd, ettd Facebookin kéayttéjat
ovat kiinnostuneita arvontoja kohtaan ja niihin osallistutaan. Toimeksiantaja oli tyytyvdinen tehtyihin
julkaisuihin, ja yhdessa suunnittelemiemme julkaisujen myota hén sai uutta nakékulmaa yrityksensa

markkinointiviestintdan ja innokkuutta k&yttad myos jatkossa Facebook-sivuja markkinoinnissaan.
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6.3 Muut keinot Facebook-markkinoinnin hydédyntamiseen

Mikali hierontapalvelu haluaisi saada lisaa asiakkaita ja tehostaa markkinointiaan, kannattaisi hyddyntaa
my6s maksullista mainontaa Facebookissa. Toimiala kuitenkin on sellainen, etta liiallinen kaupallisuus
ja markkinointi ei vélttamatta ole hyva asia. Liséksi resurssit rajoittavat mahdollisuutta markkinoida
laajemmin. Toimeksiantajan toiveena oli Facebook-sivujen aktiivinen kayttd seka muista hoitomuo-
doista asiakkaille tiedottaminen. Toimeksiantaja ei halunnut yrityksen Facebook-sivuista liian kaupalli-
sia, vaan etta ne palvelisivat juuri hanen tarpeitaan. Vaikka yritys ei halua kéyttda maksullista mainontaa
Facebookissa, voidaan yrityksen Facebook-sivuja hyddyntad myds muilla tavoilla. Yrittdja on yrityksen

ainoa toimija, joten markkinointiohjeistusta tai muuta maarittavaa tekijad markkinoinnille ei ole.

Vaikka yritys on pieni ja toimii paikallisesti, Facebookissa olemisesta on paljon hy6tya. On tarkeaa, etta
myo6s mikroyrittdja on l6ydettavissa Facebookissa ja internetissd. Internetin kayttd on yleistynyt voi-
makkaasti, ja tietoa etsiessdén ihmiset kaantyvat usein verkon puoleen. Internetissé toteutettu markKki-
nointi on liséksi pienelle yritykselle yleensa kustannustehokkain markkinointiviestinnan tapa, ja talla
tavoin voidaan laajentaa markkinointiviestintad maantieteellisesti. Vaikka yritys ei kayttaisi suurta bud-
jettia markkinointiin Facebookissa, voidaan sielld tuottaa markkinointisisaltoa ja jakaa asiakkaiden kes-

kuuteen tietoa yrityksesté ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista.

Pohdimme yhdessa toimeksiantajan kanssa Facebook-sivujen kayttod, ja johtopaatoksemme oli, etta
maksettu mainonta ei valttamatta tuota lisarvoa asiakkaille kyseiselld toimialalla ja pienen yrityksen
ollessa kyseessa. Liiallinen kaupallisuus ja mainonta voivat muodostua jopa riskiksi. Yritt4jan oma toive
oli, ettd sivuja voitaisi hyodyntdd enemman tietoisuuden lisdédmiseksi ja asiakassuhteiden yllapité-
miseksi. Niiden avulla jo olemassa olevat ja mahdolliset uudet Facebook-sivujen seuraajat saavat ajan-
kohtaista tietoa yrityksen palveluista, mahdollisista tarjouksista, peruutusajoista seka koulutuksista. Tut-
kiessani kilpailevien yritysten Facebook-sivuja vahvistui kasitys siitd, ettei sivuista kannata tehda liian
kaupallisia tayttden niitd maksetulla mainonnalla. Mikroyrittajén resurssien ollessa rajalliset, maksettu
mainonta ei olisi kannattavaa. Mikali yrittaja joskus haluaisi lisda asiakkaita, tai lisata tietoisuutta yri-
tyksestd myos l&hipaikkakunnille, olisi aiheellista harkita maksettua mainontaa. Seuraaviin alalukuihin

on koottuna keinoja milla muulla tavalla toimeksiantaja voi sivuja hyddyntad yritystoiminnassa.
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6.3.1 Tapahtumat

Yrityksen Facebook-sivujen kautta on mahdollista perustaa tapahtuma ja kutsua tapahtumaan kaikki si-
vujen seuraajat. Yrittdja voisi jarjestaa asiakkailleen esimerkiksi asiakasillan tai avoimen &animaljahoi-
don ja perustaa tata varten tapahtuman, johon saisi kutsuttua suoraan kaikki sivujen seuraajat. Tapahtu-
masivuille voidaan mé&érittdd ajankohta, paikka ja kellonaika. Tapahtumaan kutsutut voivat valita,
ovatko he tapahtumasta kiinnostuneita ja osallistuvatko tapahtumaan. Kaikki yrityksen asiakkaat eivéat
ole Facebookin kayttajia, mutta tapahtuman avulla voidaan hyddyntaa Facebookin kéyttdjien kutsumi-
nen tapahtumaan. Asiakasillan lisaksi yrittdja voisi hyodyntaé tapahtuman luomista esimerkiksi jarjes-
tdesséan yrityksen toimitiloissa asiakkaille avoimen &animaljahierontahetken. Luomalla tapahtuman
yrittajé saisi ennakkoon kartoitettua osallistujien ja kiinnostuneiden méaaréa.

6.3.2 Artikkelit ja tiedot hoidoista

Yrityksen Facebook-sivuille yrittdja voisi aktiivisemmin julkaista artikkeleita ja tietoa tarjoamistaan hoi-
doista. Kun sivut perustettiin vuonna 2016, sivuilla julkaistiin aktiivisemmin myds tietoa. Yritt4jan toi-
veena oli asiakkaiden tietoisuuden lisé&minen myds muista hoitomuodoista ja sen perusteella Idhdettiin
suunnittelemaan sivuille tehtavia julkaisuja. Esimerkiksi talvella flunssakautena sivuilla voitaisi infor-
moida asiakkaita akupunktiohoidon mahdollisuudesta poskiontelovaivoihin. On tarkeaa, etté julkaistava

tieto ja paivitykset sivuilla antavat asiakkaille ajantasaista tietoa.

6.3.3 Lahjakorttien ja tuotteiden mainonta

Juhlapyhien, kuten isdnpéivan ja aitienpaivan aikaan, Facebook-sivuilla voitaisi mainostaa lahjakortteja.
Facebookissa on kéytossa Messenger ja asiakkaan mennessa yrityksen sivuille aukeaa Messengerin kes-
kusteluikkuna, jonka kautta asiakas voi olla suoraan yhteydessa yritykseen sopiakseen esimerkiksi lah-
jakortin noutamisesta. Yrityksella on lisaksi myynnissd homeopaattisia tuotteita seka ihonhoitotuotteita
toimitilassaan. Tuotetietoisuuden lisaédminen asiakkaiden keskuudessa Facebook-sivujen kautta on myds
tarked osa markkinointia. Talla hetkelld tuotteiden myynnistd on yrityksen tiedoissa maininta, mutta
tuotteista olisi hyva olla sivuilla vélilld myds mainoksia tietoisuuden lisddmiseksi. Tuotteiden tietoisuu-
den lisddmisessa voidaan kayttaa tilapaivitystd, mikali maksettua mainosta tuotteista ei haluta tehda.
Tilapdivityksia voidaan tehda kirjoittamalla pelkké teksti, mutta kuva tuo péivitykseen enemman visu-
aalisuutta ja mielenkiintoa. Edell&d mainittujen liséksi yrittdjan kannattaa jatkossakin hyodyntéa Face-
book-sivuilla peruutusaikojen tiedottaminen ja seuraavien vapaiden aikojen informointi, jolloin asiakas

saa helposti tiedon ajoista.
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6.3.4 Hinnasto, albumit ja Internetsivut

Yrittajalla on toimitiloissa esilla hinnasto, mutta Facebook-sivuilla sité ei ole saatavilla. Moni asiakas
etsii tietoa yrityksen tarjoamien palveluiden hinnoista, ja hinnaston julkaiseminen Facebook-sivuilla
toisi asiakkaille lisdarvoa. Hinnasto voisi olla saatavilla albumissa esimerkiksi erillisend tiedostona. Mi-
kali yrityksella on tarjous jostakin tuotteesta tai palvelusta, samaan kansioon voisi lisdtd myds mainok-
sen tarjouksesta. Talloin hintatiedot ovat asiakkaan saatavilla sivustolla ja mahdolliset tarjoukset ajan-
kohtaisia. Yrityksella ei ole talla hetkelld kéytossa Internet-sivuja ollenkaan. Naiden tekeminen olisi
yritykselle myos tarkeaa ja ne toimisivat lisakanavana markkinointiviestintdan. Internetsivuille voisi olla
suora linkki yrityksen Facebook-sivuilta ja toisinpain. Talléin molempien sivujen markkinointi asiak-
kaille toisi hyotya molemmille sivustoille ja k&vijamaarille. Internetin k&yton lisdéntyessa yha enene-
vissd maarin myos verkkosivujen kautta tapahtuva ajanvarausmahdollisuus toisi asiakkaille lisdarvoa ja

uuden kanavan varata aika omalta tietokoneelta késin tai puhelimitse.

Yrityksen toimialan vuoksi markkinointi ja sivuilla tehtavat julkaisut poikkeavat esimerkiksi tuotteen
markkinoinnista. Hierontapalvelun Facebook-sivuille on julkaistu kuvia hoitotilanteista ja koulutuksista.
Yrittdja haluaisi panostaa myo6s kuviin ja tuoda niita enemman esille Facebook-sivuilla. Yrittdja voisi
tehda hinnastolle oman kuva-albumin, josta se olisi asiakkaan saatavilla helposti. Liséksi muille kuville
voisi tehdd omat hoitokohtaiset albumit, joihin voisi lisatd kuvia eri hoitotilanteista ja koulutuksista.
Asiakkaan ei talloin tarvitsisi selata lapi kaikkia kuvia loytadkseen haluamansa tiedon, vaan hén voisi

suoraan valita albumista haluamansa kuvat.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Kehittamistehtavan tarkoituksena oli tehostaa yrityksen jo olemassa olevaa Facebook-markkinointia ja
laatia keinot, joita yritys voi jatkossa hyddyntdd Facebook-markkinoinnissa. Sivuille tehtyjen julkaisujen
perusteella yrityksen Facebook-sivujen toiminta tehostui, ja sivuille saatiin 59 uutta tykkaajaa arvonta-
julkaisun aikana. Arvontajulkaisu tavoitti yli 9000 ihmistd ja arvontaan osallistuttiin aktiivisesti. Toisen,
purentalihashoitojulkaisun tavoitteena oli markkinoida hoitoa ja lisata asiakkaiden tietoisuutta hoidosta.
Purentalihashoitojulkaisun aikana yrityksen sivuille ei saatu yhtédan uutta tykkaajaa, mutta yrittdjan mu-
kaan asiakkaiden tietoisuus hoidosta liséantyi julkaisun myota. Asiakkaiden mielenkiinto hoitoa koh-

taan kasvoi ja asiakkaat varasivat hoitoon aiempaa enemman aikoja julkaisun jalkeen.

Kehittamistehtavassa ei kdytetty Facebookin maksettua mainontaa ollenkaan, eiké yrittdja ole sita kos-
kaan kayttanyt. Tyon tarkoituksena oli hyddyntdd keinoja Facebook-markkinointiin ilman maksettua
mainontaa. Mielesténi on tarkea, ettd myos mikroyrittdjat ovat asiakkaiden saatavilla sosiaalisessa me-
diassa ja Facebookissa, vaikka eivét kayttaisikdan maksettua mainontaa. Facebookin avulla yritys voi
my6s monilla muilla tavoin hyotya ja tehostaa markkinointiaan Facebookissa. Arvontajulkaisu tavoitti
suuren maaran ihmisid. Usein nimenomaan arvonnat kiinnostavatkin Facebookin kéyttdjid, ja niihin

osallistutaan aktiivisesti.

Toimeksiantaja oli kokonaisuudessaan tyytyvainen opinnaytetyohon ja kehittamistehtavan tuloksiin ja
sai niiden avulla uusia keinoja tehostaa Facebook-markkinointia. Yrittdja aikoo jatkossakin pitaa yrityk-
sen Facebook-sivun aktiivisena. Opinnéytety6td oli mielekasta tehda ja aihe oli erittdin kiinnostava.
Mielesténi Facebook tarjoaa erinomaisia mahdollisuuksia yrittajille hyddyntaa yrityssivuja ja niiden tyo-
kaluja. Oli mielenkiintoista paastd nakemaan Facebookin kayttoad yrityssivun nakoékulmasta ja suunni-
tella yrittdjan kanssa yhdessa toteutettavat julkaisut toimeksiantajan toiveiden mukaisesti. Julkaisujen
suhteellisen laajasta tavoitettavuudesta on paateltavissa, ettd myds mikroyrittdjan kannattaa hyodyntaa
Facebook-markkinointia.
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