& P LAUREA

Sosiaalinen media matkailualan
markkinointiviestinnassa -
Case: Hakarinteet Oy

Juhola, Annika

2010 Leppavaara



Laurea-ammattikorkeakoulu
Leppavaara

Sosiaalinen media matkailualan markkinointiviestin-
nassa - Case: Hakarinteet Oy

Annika Juhola

Liiketalouden koulutusohjelma
Opinnaytetyo

Toukokuu, 2010



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Laurea Leppavaara
Liiketalouden koulutusohjelma

Annika Juhola
Sosiaalinen media matkailualan markkinointiviestinnassa - Case: Hakarinteet Oy

Vuosi 2010 Sivumaara 66

Internet-aikakausi tuo haasteita markkinointiin. Edellytys onnistuneelle liiketoiminnalle nyky-
paivana on, etta markkinointi yrityksen ja asiakkaan valilla on kaksisuuntaista. Suomalaiset
yritykset eivat hyodynna tarjolla olevia yhteisollisen median mahdollisuuksia riittavasti, vaik-
ka asiakkaat vaativat ja odottavat oikeita viesteja oikeaan aikaan oikeista kanavista.

Opinnaytetyon taustalla on Tekesin vapaa-ajan ohjelman Mmm... eli moniaistisuus matkailun
markkinointiviestinnassa-hanke, jonka toteutuksesta vastasivat Laurea-ammattikorkeakoulu ja
Valtion Tekninen Tutkimuslaitos VTT. Mmm...-hanke tutkii moniaistisuuden kayttomahdolli-
suuksia matkailun markkinointiviestinnassa. Case-yritykseni laskettelukeskus Hakarinteet Oy
osallistui hankkeeseen. Hankkeen yksi teema oli sosiaalinen media. Ajatus sosiaalisen median
hyodyntamisesta hiihtokeskuksen markkinointiviestinnassa syntyi hankkeen projektipaallikkon
ja Hakarinteiden toimitusjohtajan yhteistyona. Sosiaalisen median kanavaksi valittiin Face-
book ja Twitter.

Opinnaytetyon tarkoituksena on esitella sosiaalisen median mukanaan tuomia mahdollisuuksia
yrityksen markkinointiviestintaan ja osoittaa case-osion avulla, kuinka sosiaalista mediaa voi-
daan hyodyntaa konkreettisesti yrityksen markkinointiviestinnassa. Opinnaytetyossa kaytettiin
kahta erillista tutkimusmenetelmaa. Tutkimusmenetelmiksi valittiin Facebook- ja Twitter-
sivustojen ja Facebook-tapahtuman luominen Hakarinteille seka kvantitatiivinen tutkimus.

Naiden tutkimusmenetelmien avulla lahdettiin ratkaisemaan, miten sosiaalinen media sopii
Hakarinteiden tiedotus-/markkinointikanavaksi. Facebookissa seurattiin viikoittain muun mu-
assa fanien maaran kehitysta seka vuorovaikutusta yrityksen sivuston kanssa. Kvantitatiivinen
tutkimus toteutettiin 31.1.2010 tutkimuslomakkeen avulla Hakarinteilla. Tutkimukseen vasta-
si 89 perusjoukkoon, Hakarinteiden yli 10-vuotiaisiin asiakkaisiin kuuluvaa henkiloa.

Tutkimuksesta kavi ilmi, etta kavijaprofiili vaikutti siihen, mita kautta asiakas oli saanut tie-
toa Facebook-tapahtumasta seka mita kautta asiakas haluaisi tietoa Hakarinteiden tapahtu-
mista. Myos ika vaikutti sithen, mita kautta asiakas haluaisi saada tietoa Hakarinteiden tapah-
tumista. Naisten ja miesten kohdalla tutkimuksessa ei ilmennyt huomattavia eroja. Noin puo-
let vastaajista ilmoitti luoneensa Facebook-profiilin itselleen seka olevansa tietoisia Hakarin-
teiden Facebook-sivustosta. Vain yksi vastaaja oli Twitterin kayttaja. Vastaajista noin kolmas-
osa aikoi kertoa kaynnistaan Hakarinteilla Facebookissa, jos mukaan lasketaan ehka vaihtoeh-
don valinneet saadaan prosentuaaliseksi osuudeksi 70,2 %. Tama tutkimustulos osoittaa, etta
sosiaalinen media todellakin muuttaa koko markkinoinnin ajattelua. lhmiset hoitavat
markkinointia yritysten puolesta.

Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, etta Facebook sopii hyvin laskettelukeskuksen markki-
nointiviestintakanavaksi. Facebookin osalta tulokset nayttavat lupaavilta, ottaen huomioon
Hakarinteiden sivustojen vain muutaman viikon olemassaoloajan tutkimuksen toteutusajan-
kohtana. Tuloksista voidaan myos paatella, etta talla hetkella Twitterin kaytto Hakarinteiden
tiedotus-/markkinointikanavana ei ole perusteltua.

Asiasanat CREF, Facebook, markkinointimix, sosiaalinen media
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The Internet era challenges marketing. Nowadays a requirement for a successful business is
that marketing between the company and the customer is bidirectional. Finnish companies do
not exploit enough available community media opportunities, even though customers are
insisting and waiting for the correct messages at the right time from the right channels.

This thesis is based on the Tekes leisure programme Mmm...multiple senses in tourism market-
ing communication project. Laurea University of Applied Sciences and the Technical Research
Center VTT were research partners in this project. The Mmm...project examines multiple
sense accessibility to tourism marketing communication. The thesis case company Hakarinteet
Oy took part in this project. One of the project’s themes was social media. The project man-
ager and the CEO of Hakarinteet Oy had the idea of using social media in a skicenter’s mar-
keting communication. Chosen channels for social media were Twitter and Facebook.

The purpose of this thesis is to present opportunities that social media has brought to a com-
pany’s marketing communication and to show with the help of a case how social aspects of
media can be concretely utilized in the company’s marketing communication. Two separate
methods were used in this thesis. The chosen research methods were Facebook and Twitter
sites and creating a Hakarinteet Facebook event as well as a quantitative study.

With the help of these research methods it was examined how well the social media suits as
an information and a marketing channel for Hakarinteet Oy. For example progress in a num-
ber of Facebook admirers and interaction with the company’s website were followed on a
weekly basis. The Quantitative study was carried out with the help of a research form at
Hakarinteet skicenter on the 31st of January 2010. The number of Hakarinteet Oy’s over 10
year-old customers that answered the research was 89.

The research showed that visitor profile had an impact on which way the customer had
received information about the Facebook event and which way the customer would like to be
informed about Hakarinteet Oy’s events. Also age had an impact on which way the customer
would like to be informed about Hakarinteet Oy’s events. Between women and men research
has not shown considerable differences. Approximately half of respondents had created a
Facebook profile, and were aware of Hakarinteet Oy’s Facebook pages. Only one respondent
had a Twitter profile. A third of respondents intended to tell about their visit to Hakarinteet
skicenter on Facebook. If an option “maybe” would be included the response rate would be
70.2 %. This research result shows that the social media genuinely changes the whole
marketing positioning. People market on behalf of companies.

On the basis of the research it can be seen that Facebook is suitable as a skicenter’s market-
ing channel. The results for Facebook seem encouraging, taking into account that Hakarinteet
Oy’s sites had existed only a few weeks when the research was carried out. It can also be
concluded from the results that at present the use of Twitter as an information and a market-
ing channel for Hakarinteet Oy is not justified.

Key words CREF, Facebook, marketingmix, social media
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Johdanto

Tassa osiossa johdatetaan lukija opinndaytetyon synnyn taustoihin. Johdanto kasittelee aiheen

valintaa perusteluineen, tyon rakennetta ja rajausta seka opinnaytetyon tavoitteita.

1.1 Aiheen valinta perusteluineen

Opinnaytetyon taustalla on Mmm... eli moniaistisuus matkailun markkinointiviestinnassa han-
ke. Moniaistisuudella tarkoitetaan monen aistin kautta yhtaaikaisesti saatua aistikokemusta.
(Laurea 2009). Mmm...-hanke tutkii moniaistisuuden kayttomahdollisuuksia matkailun markki-
nointiviestinnassa. Hanke pyrkii tarjoamaan monipuolisen katsauksen moniaistiseen markki-
nointiviestintaan, josta hyotyvat niin matkailupalveluyritykset kuin matkailun tutkimus. "Ta-
voitteena on lisata tietamysta siita, miten moniaistisuutta voidaan toteuttaa ja tarjota erilai-
sina yhdistelmina eri markkinointiviestinnan muodoissa kanavien tarjoamien mahdollisuuksien
puitteissa.” (Busschers, Alakoski, Isacsson, Back & Nakki 2008, 2 - 3.)

Mmm...-hanke on Tekesin vapaa-ajanohjelman hanke, jonka toteutuksesta vastaavat Laurea-
ammattikorkeakoulu ja Valtion Tekninen Tutkimuslaitos VTT (Busschers ym. 2008, 2 - 3).
Hankkeeseen kuuluu muun muassa analyysia moniaistisuudesta markkinointiviestinnassa kirjal-
lisuuden ja hyvien kaytanteiden perusteella, tekniikoita ja teknologiaa moniaistiseen markki-
nointiviestintaan seka matkailuyritysten caset aktivoimassa moniaistista markkinointiviestin-
taa matkailualalla (Alakoski 2009a).

Hankkeen yksi teema on sosiaalinen media. Kymmenen viime vuoden aikana mediamainonnan
kanavien ja toimintamallien kirjo on laajentunut merkittavasti. Internetin seka digimedian
osuus vahvistuu ja kasvaa koko ajan. (Viljakainen, Back & Lindqvist 2008, 6.) Vuonna 2006
internetin kaytosta 18 % oli sosiaalisen median sivustojen kayttoa ja kaksi kolmasosaa suoma-
laisista nuorista vietti huomattavasti aikaa internetin sosiaalisissa kanavissa (Viljakainen ym.
2008, 12).

Yritysten pitaa osata tehda itsensa loydettavaksi oikeista paikoista. Niiden tulee pyrkia ole-

maan siellda, missa asiakkaat ovat sen sijaan, etta ne yrittaisivat pelkastaan ohjata asiakkaita
kotisivuilleen. Suomalaiset yritykset eivat hyodynna tarjolla olevia yhteisollisen median mah-
dollisuuksia riittavasti, vaikka asiakkaat vaativat ja odottavat oikeita viesteja oikeaan aikaan
oikeista kanavista. (Salmenkivi & Nyman 2007, 20, 63 - 65.) Case-yritykseni laskettelukeskus

Hakarinteet Oy on yksi Mmm...-hankkeeseen osallistuvista yrityksista. Hakarinteet on vuosien
varrella ehtinyt kokeilla monenlaista markkinointiviestintaa, esimerkiksi suora-, lehti-, radio-

ja bannerimainontaa erilaisin tuloksin (Alakoski 2009b, 1 - 2). Salmenkivi ja Nyman (2007, 64)



painottavat, etta markkinoijan nakokulmasta yhteisollinen media, verkostoitumispalvelut ja

verkkoyhteisot ovat haasteellisia, koska huomiota ei voi ostaa normaaliin tapaan.

Ajatus sosiaalisen median hyodyntamisesta hiihtokeskuksen markkinointiviestinnassa syntyi
hankkeen projektipaallikko Leena Alakosken ja Hakarinteiden toimitusjohtaja Jukka Kirjavai-
sen yhteistyona. Sosiaalisen median kanavaksi valittiin Facebook ja Twitter. Kummatkin ovat
suosittuja sosiaalisen media kanavia. Facebookilla on yli 400 miljoonaa aktiivista kayttajaa ja
Twitterilla noin 75 miljoonaa kayttajaa (Facebook 2010b; Gaudin 2010). Facebookissa moni-
aistisuus ilmenee muun muassa aanina, kuvina ja videona. Kayttajat pystyvat jakamaan kes-
kenaan videoita, musiikkia ja kuvia. Facebookin kannalta on pohjimmiltaan kyse interaktiivi-
suudesta ja vaikuttamisesta ja taten osallistumisen kautta moniaistisemmasta, aktiivisesta

viestinnasta.

1.2 Tyon rakenne ja rajaus

Opinnaytetyo koostuu teoriaosuudesta, empiriasta ja tutkimustuloksista. Teoriaosuudessa
kasitellaan perinteista neljan p:n markkinointimix-mallia seka siihen pohjautuvaa CREF-
mallia, yhteisollista mediaa ja Web 2.0 seka sosiaalista mediaa. Empiirinen tutkimusosuus
kuvaa opinnaytetyon case-yritys Hakarinteita, tutkimusmenetelmia, tutkimusaineiston valin-
taa ja analysointimenetelmia. Tutkimustulososiossa analysoidaan tuloksia ja haetaan vastaus-
ta tutkimusongelmaan. Naiden pohjalta tehdaan johtopaatoksia ja esitetaan kehitysehdotuk-

sia.

Teoriaosuudessa esitellaan lyhyesti perinteinen neljan p:n markkinointimix. Perinteisessa
markkinointimixissa on keskitytty tarkemmin vain markkinointiviestinnan yhteen osa-
alueeseen, myynninedistamiseen, joka liittyy case-osioon. Teoriaosuus keskittyy Sami Sal-
menkiven muokkaamaan neljan p:n markkinointimix-malliin pohjautuvan internetaikakaudelle
luodun CREF-mallin ymparille. Kaikki mallin osa-alueet esitellaan, mutta opinnaytetyon kan-
nalta epaolennaiset osa-alueet on jatetty vahemmalle huomiolle. Vahemmalle huomiolle jaa-
vat ansaintamalli ja osa kaksisuuntaisen markkinoinnin markkinointiin osallistamisen muodois-
ta. Nama osat ovat jalleenmyyntiohjelmat, yleison osallistaminen markkinointiviestintaan

seka jatkokampanjoiden ja omien mainosten lataaminen internetiin.

Sosiaalisen median teoriaosuudessa esitellaan lyhyesti erilaisia sosiaalisia medioita. Teorian
paapaino on yhdessa sosiaalisen median kanavassa, Facebookissa. Facebookia kasitellaan laa-
jemmin, koska se on olennainen osa empiirista tutkimusta ja tutkimustuloksia. Twitterin laa-
jempi kasittely on rajattu pois. Tama rajaus johtuu siita, etta opinnaytetyon tutkimuksessa

vain yksi vastaaja ilmoitti kayttavansa Twitteria.



Opinnaytetyon keskeiset kasitteet ja teoreettinen viitekehys keskittyy markkinointimixin ja
sosiaalisen median ymparille. Opinnaytetyon kannalta keskeisia kasitteita ovat sosiaalinen
media, Facebook, markkinointimix, CREF, kaksisuuntainen markkinointi, kokemuksellisuus ja

loydettavyys.

1.3 Tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on esitella sosiaalisen median mukanaan tuomia mahdollisuuksia
yrityksen markkinointiviestintaan ja osoittaa case-osion avulla, kuinka sosiaalista mediaa voi-

daan hyodyntaa konkreettisesti yrityksen markkinointiviestinnassa.

Tavoitteena on myos seurata Hakarinteiden Facebook- ja Twitter-sivustoja, jotka toimivat
informaatio- ja tiedonvalityskanavana yrityksen ja jo olemassa olevien seka potentiaalisten
asiakkaiden valilla. Facebookissa seurataan myos Hakarinteiden fanien kaymia keskusteluja
seka yritetaan saada kayttajat markkinoimaan Hakarinteita yrityksen puolesta. Lisaksi sivusto-
jen toimivuutta ja tavoittavuutta testataan luomalla Facebookiin Hakarinteille Facebook-

tapahtuma.

Opinnaytetyon henkilokohtaisena tavoitteena on oppia ymmartamaan syvemmin sosiaalista
mediaa ja sen mahdollisuuksia yrityksen markkinointiviestinnassa. Tavoitteena on myos kehit-

taa taitoa arvioida erilaisia lahteita kriittisesti.

2  Markkinointimixin 4P:sta internet-aikakauden CREF-malliin

Markkinointimixista on olemassa useita eri variaatioita. Tunnetuin niista on Jerome McCarthyn
kehittama neljan p:n versio. Opinnaytetyossa kaytetaan Sami Salmenkiven muokkaamaa nel-
jan p:n markkinointimix-malliin pohjautuvaa CREF-mallia. Tama malli on kehitetty vastaa-

maan internet-aikakauden haasteisiin markkinoinnissa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 218 - 219.)



Alla olevassa kuviossa 1 on kuvattu, kuinka perinteisen neljan p:n mallin markkinointiviestin-
nan (promotion), hinnan (price), tuotteen (product) ja paikan (place) korvaavat Salmenkiven
ja Nymanin (2007, 220) mallissa kaksisuuntainen markkinointi (collaboration), ansaintamalli
(revenue model), kokemus (experience) ja loydettavyys (findability). Jokaisessa kappaleessa
on aluksi kuvattu lyhyesti perinteisen 4P:n mallin kirjain ja sen jalkeen keskitytty CREF:n

mallissa vastaavan kirjaimen lahempaan tarkasteluun.

Proauct %—:‘I:‘
>

i

Kuvio 1: 4P:sta CREF- malliin (Kirja 2.0 2007)

2.1 Markkinointiviestinnasta kaksisuuntaiseen markkinointiin

Perinteisen neljan p:n markkinointimixin P on Promotion eli markkinointiviestinta. Uudessa

mallissa sen korvaa C eli Collaboration kaksisuuntainen markkinointi.

Heli Isohookana maarittelee markkinointiviestinnan seuraavanlaisesti: ” markkinointiviestinta
on asiakassuhteen luomiseen, yllapitamiseen ja vahvistamiseen liittyvaa viestintaa, jonka
tavoitteena on vaikuttaa joko suoraan tai valillisesti tuotteen tai palvelun myyntiin ” (2007,
63). Hanen mukaansa markkinointiviestinnan osa-alueita ovat media-ja suoramainonta, tie-
dottaminen, mobiili- ja verkkoviestinta, henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu seka

myynninedistaminen.

Myynninedistaminen, toisilta nimityksiltaan menekinedistaminen ja SP (Sales Promotion) on
yksi perinteisen markkinointiviestinnan mallin osa-alueista. Myynninedistamisella pyritaan
lisaamaan yrityksen jakeluportaan ja myyjien motivaatiota ja voimavaroja myyda tuotteita ja
palveluja. Toisena tavoitteena on myos vaikuttaa kuluttajien ostohalukkuuteen. Tavallisia
myynninedistamiskeinoja ovat esimerkiksi messut, tapahtumat ja sponsorointi. Muita keinoja
ovat ambient design ja ambient media seka sissimarkkinointi. (Isohookana 2007, 161,166, 170,
172, 174 - 175.)
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Kuluttajien ostohalukkuuteen suunnatun myynninedistamisen tavoitteena on tuoteuskollisuu-
den ja ostotiheyden lisaaminen, uuden tuotteen kokeilu, ostopaatoksen nopeuttaminen ja
yritys-ja tuotekuvan vahvistaminen. Tallaisia myynninedistamistoimenpiteita voivat olla esi-
merkiksi tarjoukset, tuotenaytteet, kilpailut ja arpajaiset. Tarjouksia ja alennuksia ei tule
kayttaa liian usein, jottei ihmisten mielikuva yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta muutu
vaaraan suuntaan. Pienia lahjoja ja tuotenaytteita voidaan jakaa esimerkiksi tuotteen oston
yhteydessa, messuilla ja liikkeessa. Kilpailut ja arpajaiset saavat useimmiten aina huomiota,

huomion suuruus riippuu palkinnoista. (Isohookana 2007, 164 - 165.)

Perinteisen markkinointiviestinnan mallin on Salmenkivi & Nymanin (2007, 221 - 222) esityk-
sessa korvannut kaksisuuntainen markkinointi. Salmenkiven ja Nymanin mukaan edellytys
onnistuneelle liiketoiminnalle nykypaivana on, etta markkinointi yrityksen ja asiakkaan valilla
on kaksisuuntaista, asiakkaat tulee saada mukaan yrityksen toimintaan ja markkinointiin.
Heidan mukaansa talloin parhaimmillaan yrityksen ja asiakkaan valisesta vuoropuhelusta ke-
hittyy yhteistyota. Tiivis yhteistyo asiakkaiden kanssa taas lisaa asiakkaiden brandituntemus-
ta, parantaa asiakastiedon keruuta, tuottaa tuotekehitysideoita ja lisaa mainonnan vaikutus-

ta.

Tana paivana brandayksen ydin on sosiaalinen yhteys, brandit kytkeytyvat ihmisiin samalla
kun ihmiset kytkeytyvat toisiinsa. Yritykset ja brandit kuuntelevat asiakkaitaan, ovat siella
missa keskustelu tapahtuu, osallistuvat aktiivisesti, ja parhaimmillaan yhteisoista muuntautuu
brandin lahettilaita. (Rubinson 2010.) ”Ydinkysymys ei enaa ole siita, miten yritys saavuttaa
parhaiten kohderyhmansa ja puhuttelee sita tehokkaasti. Nyt on sen sijaan olennaista, miten
ihmiset saadaan tuottamaan itselleen ja samalla yritykselle lisaarvoa. Samoin on tarpeellista
selvittaa, kuinka aktiivisten asiakkaiden kokemus- ja elamysmaailmoihin paastaan osallistu-
maan ja kuinka voidaan vaikuttaa siihen tietoon, jota asiakkaat tuottavat ja jakavat yhteisois-
saan.” (Salmenkivi & Nyman 2007, 222.)

Kirjoittaessasi paikallislehden yleisoosastolle mielipidekirjoituksen potentiaalisia kirjoituksen
lukijoita on muutamia tuhansia. Internetin kautta saavutettavissa oleva maailmanlaajuinen
huomioarvo ja mahdollisuus vaikuttaa asioihin, ovat aivan eri luokkaa kuin esimerkiksi paikal-
lislehdessa. Ihmiset haluavat tuottaa sisaltoa, he pitavat blogia ja julkaisevat kuvia ja videoi-
ta. Joissakin tapauksissa ihmisilla on myos mahdollisuus ansaita tuottamallaan sisallolla. (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 225 - 226.)

Markkinoinnin osallistamisen muotoja on kuusi. Nama ovat tiedonhankinta ja keskustelun seu-
ranta, viraalimarkkinointi, jalleenmyyntiohjelmat, yleison osallistaminen markkinointiviestin-

taan, innovaatio ja tuotekehitys seka jatkokampanjoiden ja omien mainosten lataaminen
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internetiin. Seuraavissa osioissa on kerrottu kolmesta opinnaytetyon kannalta olennaisimmas-
ta muodosta yksityiskohtaisemmin ja muista lyhyemmin. Nama kolme tarkemmin kasiteltavaa
osallistamisen muotoa ovat tiedonhankinta ja keskustelun seuranta, viraalimarkkinointi seka

innovaatio ja tuotekehitys. (Salmenkivi & Nyman 2007, 230.)

2.1.1 Tiedonhankinta ja keskustelun seuranta

Perinteisessa mediassa on totuttu siihen, etta julkaisuilla on tietyt saannot ja ohjeet. Naiden
noudattamista vahditaan myos tarkasti. Yhteisollisessa internetissa ei perinteisesta mediasta
poiketen ole portinvartijoita. Kovinkaan monet yritykset eivat ole tietoisia siita, mita ja mihin
savyyn heidan yrityksestaan ja tuotteista ja palveluista kirjoitetaan ja puhutaan internetissa.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 231.)

Ensimmainen toimenpide tietoisuuden muuttamisessa on selvittaa, mita ja miten yrityksesta
keskustellaan. Asiakkaiden kuunteluun on monia eri keinoja. Alan yritykset tarjoavat monen-
laisia keskustelunseurantapalveluita. Asiakkaiden keskusteluja pystyy myos helposti seuraa-
maan itse. Erilaisia keskustelupalstoja, kuten esimerkiksi Suomi24 lukemalla saat tietaa mita
yrityksestasi sanotaan. Lisaksi erilaisista hakukoneista ja esimerkiksi Blogilista.fi sivulta voit
hakea hakusanalla merkintoja suomalaisista blogeista. (Salmenkivi & Nyman 2007, 231 - 233.)

Yrityksen tulevaisuus riippuu siita, miten hyvin ne kuuntelevat asiakkaitaan (Rubinson 2010).

Kuunneltuasi asiakkaita seuraava askel on heilta saadun tiedon hyodyntaminen esimerkiksi
markkinoinnissa ja tuotteiden ja palveluiden parantelussa. Aktiivinen asiakkaiden kuuntelu
luo myos kilpailuetua yritykselle, silla talla tavalla yritys pysyy myos mukana trendeissa ja

ajankohtaisissa ilmidissa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 231 - 233.)

Esimerkiksi autovalmistaja Mini huomasi Ake Blomqvistin yli miljoona katselijaa saaneen
vuonna 1980 tehdyn tanssivideon suosion Youtube-videopalvelussa. Mini otti siita patkan uu-
den Countryman-mallistonsa esittelyvideoon. Samalla tanssilla on myos mainostettu Diesel

farkkuja ja Jenkki-purukumia. (lltalehti 2010.)

Shihn (2009, 153 - 154) mukaan kaikkiin internetissa kaytaviin keskusteluihin ei kannata vasta-
ta, vaikka keskustelu olisikin negatiivista. Jos keskustelijoiden joukko on pieni tiivis ystavien
ryhma, osallistumisesi saatetaan kokea tungettelevana, jos taas ryhma on laaja tuntematto-
mien joukko, saattaa mielipiteesi olla tervetullut. Jos paatat vastata keskusteluun, tulee si-
nun miettia viela vastaatko virallisen julkisen vastauksen, epavirallisen julkisen vastauksen,

valtuutetun kautta, yksityisella vastauksella vai toisen kanavan kautta.
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Virallinen julkinen vastaus tarkoittaa yrityksen lausuntoa asiasta, epavirallinen julkinen vas-
taus tarkoittaa yrityksen tyontekijan vastausta, esimerkiksi nuori tyontekija vastaa opiskeli-
joille, koska on juuri itsekin ollut opiskelija ja taten ymmartaa heita paremmin. Valtuutetun
kautta vastaaminen tarkoittaa esimerkiksi luotetun asiakkaan vastaamaan pyytamista yrityk-
sen puolesta. Yksityinen vastaus lahetetaan henkilolle, joka on pohtinut jotain asiaa, mutta ei
ole saanut muita mukaan keskusteluun, joten asiasta keskustelua ei kannata jatkaa muiden
kuin kyseisen henkilon kanssa. Toisen kanavan kautta vastaaminen tarkoittaa sita, etta seu-
raamalla yhteisoja saattaa strategiasi suunta ja ajattelutapasi esimerkiksi tv ja radiomainon-
nasta muuttua. (Shih 2009, 153 - 154.)

2.1.2 Viraali eli word-of-mouth-markkinointi

Viraali eli word-of-mouth-markkinointi tarkoittaa markkinointia, jossa markkinointiviesti levi-
da paaasiassa internetissa viruksenomaisesti ihmiselta toiselle (Salmenkivi & Nyman 2007,
234). Nykyaan viraalimarkkinointia voidaan toteuttaa myos mobiilisti, tekstiviestilla. Viraali-
markkinoinnin ajatuksena on saada viestin vastaanottajat vierailemaan markkinoijan sivulla

ystavan tai tuttavan lahettaman markkinointiviestin innoittamina. (Isohookana 2007, 268.)

Viraalisilla kampanjoilla on kolme tunnistettavaa osaa, jotka ovat viesti, tiedotusvaline, esi-
merkiksi video ja kolmantena lahetys, esimerkiksi sahkoposti (Shih, C. 2009, 99). Internetissa
jopa muutamassa tunnissa viestit voivat levita miljoonille ihmisille. Digitaaliset viestit jaavat
elamaan blogeihin ja yhteisollisiin internetpalveluihin, kuten Youtubeen senkin jalkeen kun
mainosepidemia on laantunut, joka lisaa osaltaan viestien tehokkuutta. Viraalimarkkinointi on

poikkeuksia lukuun ottamatta myos edullista. (Salmenkivi & Nyman 2007, 235.)

Viraalimarkkinoinnissa on erilaisia lahetettyjen viestien tyyppeja. Tallaisia ovat esimerkiksi
eteenpain lahetetty viesti, jossa viestin vastaanottajaa kehotetaan lahettamaan viesti eteen-
pain. Tallainen viesti voi olla esimerkiksi kiertokirje sahkopostissa. Toinen tyyppi on tiedotta-
van viestin lahettaminen, viestissa ei ole suoraa kehotusta tai linkkia edelleen lahettamiseen.
Tallainen viesti esitetaan esimerkiksi sivuna tai uutisena. Kolmas tyyppi on huhumarkkinointi,
viestit leviavat ihmisten valilla viestin aiheuttaman halinan ansiosta ja nain saavat koko ajan
lisaa huomiota. (Isohookana 2007, 269.) Huhumarkkinoija kertoo “tarkoin varjellun salaisuu-
den” muutamalle harvalle ja valitulle kohderyhmaan kuuluvalle, jotka ovat otettuja tasta
kohteliaisuudesta ja levittavat mielellaan viestia eteenpain (Kotler, Keller, Brady, Goodman &
Hansen 2009, 703 - 704). Neljas viestin tyyppi on sahkopostiosoitteen tarjoamisen palkitsemi-
nen, ihminen saa palkkion tiedon valittamisesta, esimerkiksi osallistuu arvontaan (Isohookana
2007, 269).
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Onnistuakseen viraalimarkkinoinnissa yrityksen tulee luoda jotain omaperaista ja innovatiivis-
ta. Mainostettavan tuotteen tai palvelun tulee olla mielenkiintoinen ja erota selkeasti kilpaili-
joistaan. Myos aiheen ajankohtaisuus ja viestiin valittujen henkiloiden kiinnostavuus vaikutta-
vat onnistumiseen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 235 - 237.) Kirjan Made to Stick kirjoittajat
Dan Heath ja Chip Heath ovat listanneet kirjassaan kuusi asiaa, jotka vaikuttavat viraalimark-
kinoinnin onnistumiseen. Nama asiat ovat vapaasti suomennettuna yksinkertaisuus, odotta-

mattomuus, konkreettisuus, uskottavuus, tunteet ja tarinat. (Shih 2009, 99.)

Erittain tarkeaa on myos viestin onnistunut levitys mielipidevaikuttajien ja verkostoituneiden
ihmisten kautta (Salmenkivi & Nyman 2007, 237). Kirjassaan Leimahduspiste, Malcolm Glad-
well jakaa viraalimarkkinointia edistavat ihmiset kolmeen ryhmaan. Nama ryhmat ovat yhdis-
tajat, tietajat ja myyntimiehet. Yhdistajat ovat erittain tarkeita viraalimarkkinoinnissa, koska
heilla on ihmeellinen kyky hankkia ystavia ja tutustua ihmisiin. Heidan sosiaalinen verkostonsa
on erittain suuri ja he tuntuvat tuntevan kaikki. Tietajat ovat aikaisia omaksujia, ihmisia joi-
hin tukeudumme saadaksemme tietoa uusista asioista. Me luotamme heihin ja he haluavat
jakaa tietonsa muiden kanssa. Myyntimiehet ovat suostuttelevia, periksiantamattomia ja ka-
rismaattisia ihmisia. He vakuuttavat meidat kun olemme epavarmoja jostain asiasta. (Glad-
well 2007, 43, 47, 65, 68, 76, 80.)

2.1.3 Crowdsourcing eli innovaatio ja tuotekehitys

Crowdsourcing tulee sanoista crowd eli yleiso ja outsourcing eli ulkoistaa. Vapaasti suomen-
nettuna se voisi tarkoittaa toimintojen ulkoistamista asiakkaille. Asiakkaat otetaan mukaan
toimintoihin niin, etta seka asiakas etta yritys tuottavat itselleen seka toisilleen lisaarvoa
yrityksen prosesseissa. Kuluttaja ei siis enaa vain pelkastaan kuluta tuotteita, vaan tuottaa,
markkinoi ja parantelee myos niita. (Salmenkivi & Nyman 2007, 242 - 243.) Kotler ym. (2009,
548) maarittelevat crowdsourcingin internetyhteison apuun kutsumiseksi ohjelmiston sisallon

luomiseen, tahan sisaltyy usein palkinto, raha tai juhlamomentti.

Crowdsourcing projekteissa asiakkaat paasevat suunnittelemaan tuotteita, kertomaan ideoi-
tansa tiettyyn aiheeseen liittyen, laittamaan asioita paremmuusjarjestykseen tai tuottamaan
sisaltoa. Nain he kokevat saavansa itselleen sopivamman tuotteen ja olevansa osa jotain tar-
keaa. Yritys taas hyotyy tasta kyvylla tuottaa entista parempia tuotteita vielakin edullisem-
min, koska aiemmin ei ole ollut kustannustehokasta tapaa kysya yksittaisten ihmisten mielipi-
teita edullisimpien tuotteiden kohdalla. (Salmenkivi & Nyman 2007, 242 - 243.)

Niin sanottu muurahaispesaefekti tarkoittaa sita, etta tuhannet ihmiset yhdessa ovat kekseli-
aampia kuin yksikaan yritys yksin (Salmenkivi & Nyman 2007, 221 - 222). Yritykset turvautu-

vatkin yha useammin crowdsourcingiin eli luovat tuotteita yhdessa asiakkaiden kanssa. Tunne-
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tut sovellukset ja yritykset kuten Wikipedia ja Googlen Youtube ovat syntyneet crowdsourcin-
gin tuloksena. (Kotler ym. 2009, 548.)

Yrityksen tulee miettia, mista he loytavat ja miten he saavat houkuteltua mukaan juuri ne
oikeat ihmiset, jotka auttavat heita paasemaan tavoitteiden mukaisiin tuloksiin. Tallaisia
ihmisia voivat olla esimerkiksi yrityksen tyontekijat ja heidan perheensa, olemassa olevat
asiakkaat, avainasiakkaat ja kokonaan ulkopuoliset ihmiset. Yrityksen tulee myos ymmartaa,
etta ihmisia tulee motivoida. Yleinen syy ihmisten osallistumiseen on huomatuksi tuleminen
ja halu nayttaa muille tekemisiaan. Tassa tapauksessa onkin hyva korostaa ihmisille miten
tarkeaa heidan panoksensa on yritykselle. Muita hyvia motivaatiokeinoja ovat kilpailun jarjes-

taminen ja ideoiden palkitseminen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 244 - 246.)

Esimerkiksi Vitaminwater, joka on osa Coca-Cola Companya, loi Facebookiin Flavorcreator
sovelluksen, jossa ihmiset saivat luoda uusia omia makuyhdistelmia vitamiinivedesta. Palkin-
noksi luvattiin, etta voittajan vitamiinivesi paasee tuotantoon. Vitaminwater suunnilleen tup-

lasi kampanjan avulla Facebook faniensa maaran 1,1 miljoonaan. (Rubinson 2010.)

2.1.4  Muut markkinoinnin osallistamisen muodot

Jalleenmyyntiohjelmien tarkoituksena on houkutella normaalit internetia kayttavat ihmiset
yrityksen tuotteiden jalleenmyyjiksi provisiopalkalla. Amazon.com tarjoaa asiakkailleen mah-
dollisuutta lisata esimerkiksi omaan blogiin tai verkkosivuille linkkeja tuotteista, joita klik-
kaamalla lukija ohjautuu Amazon.com sivuille. Lukijan ostaessa kyseisen tuotteen saa linkin
laittaja osan myyntihinnasta. Myos yritykset voivat osallistua jalleenmyyntiohjelmaan esimer-
kiksi myymalla verkkosivuillaan toisen tarjoajan tuotteita. Samalla he pystyvat luomaan laa-
jemman tarjonnan avulla lisaarvoa asiakkailleen ja saamaan myos pienen osan myydyn tuot-
teen hinnasta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 238 - 239.)

Yleison osallistamisella markkinointiviestintaan tarkoitetaan yritysten tekemia jarjestelmalli-
sia toimenpiteita, joilla ihmiset saadaan mukaan markkinointiviestintaan tai osallistumaan sen
tekemiseen (Salmenkivi & Nyman 2007, 239). Kuluttajien osallistamisesta on tullut jo niin
yleista, etta ihmisten osallistaminen ei ole enaa niin helppoa. Tarjontaa on, joten kuluttajat
voivat jo valikoida, minka brandin parissa he haluavat viettaa aikaansa ja puuhastella. lhmiset
on siis houkuteltava mukaan juuri oman asian pariin hyvilla palkinnoilla ja muilla houkuttimil-

la, kuten tuotoksien saamalla huomiolla. (Salmenkivi & Nyman 2007, 240 - 241.)

Jatkokampanjoiden ja omien mainosten lataamisessa internetiin on ajatuksena se, etta yritys
esimerkiksi jatkaa televisiomainostaan internetissa jatkokampanjan avulla. Yritys pohjustaa

tarinan kampanjalle televisiomainoksessa ja sen jalkeen tarina jatkuu muissa medioissa. Ta-
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voitteena on, etta ihmiset tutustuisivat mainoksiin internetissa ja kertoisivat niista muille

eteenpain. (Salmenkivi & Nyman 2007, 230.)

2.2 Hinnasta ansaintamalliin

Perinteisen neljan p:n markkinointimixin P on Price eli hinta. Uudessa mallissa sen korvaa R

eli Revenue model ansaintamalli.

Hinta on tuotteesta tai palvelusta maksettava summa. Hinta maaraa yritykselle kertyvan ra-
han maaran. Hinnan tulee pienimmillaan kattaa kaikki yritykselle kertyvat kulut. Hinnan yla-
rajan asettavat taas markkinat. Tuotteen tai palvelun hinta asettaa myos erilaisia odotuksia
asiakkaalle. Korkeahintaisen tuotteen/palvelun ostaja odottaa esimerkiksi laatua ja kesta-
vyytta. (Isohookana 2007, 55 - 56)

Lansimaissa ihmisten vaurastumisen myota hinnasta on tullut yha vahemman merkityksellinen
osa ostoprosessia. Tuotteen tai palvelun hinta ei siis ole enaa myoskaan keskeinen osa mark-
kinointia. Tasta johtuen yritysten tulee miettia uusia ansaintamalleja, joissa hinta ei ole enaa
niin keskeisella paikalla. Liiketoimintaan vaikuttavat nykyaan hintojen lapinakyvyys, hinta-
mielikuvat, kansainvaliset internet-kaupat, ilmaiset tuotteet, eettiset arvot ja kierratys seka
muuttuneet kulutustottumukset. (Salmenkivi & Nyman 2007, 251 - 252.)

Tana paivana ihmiset voivat kaupassa asioidessaan valita omiin arvoihinsa sopivia tuotteita,
kuten Reilun kaupan kahvia ja luomutuotteita. Enaa hinta ei ole ainoa valintaperuste, vaan
esimerkiksi emotionaalisuus saattaa vaikuttaa enemman asiakkaan ostopaatokseen. Toinen
ostopaatokseen vaikuttava tekija on hintamielikuva. Asiakkaan ostopaatosprosessiin ja hinta-
mielikuvaan voidaan vaikuttaa oikeanlaisilla markkinointitoimenpiteilla, jolloin myyntihinta ei

olekaan enaa olennaisin tekija. (Salmenkivi & Nyman 2007, 252 - 254.)

Hintakilpailua vaikeuttaa osaltaan myos kansainvalisten halpaketjujen ja internet-kauppojen
suosion kasvu seka geneeristen eli brandittomien tuotteiden markkinoille tulo. Internet-
aikakausi on myos lisannyt hintojen lapinakyvyytta, erilaisilla hintavertailusivuilla voit vertail-
la melkeinpa minka tahansa tuotteiden hintoja myos maailmanlaajuisesti. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 254 - 255.)

Salmenkivi ja Nymanin (2007, 260 - 262) mukaan kuluttajille on nykyaan niin paljon tarjontaa,
etta erottuminen joukosta on vaikeaa. Niinpa monet yritykset ovat alkaneet tarjota tuottei-
taan ja palveluita ilmaiseksi. Ihmisia houkutellaan tuotteiden testaajiksi ilmaisilla tuotteilla,
vastapalvelukseksi yritykset haluavat kuulla kuluttajan mielipiteen tuotteista. lhmisille jarjes-

tetaan ilmaisia tapahtumia, kuten esimerkiksi Red Bull City Flight-lumilautahyppykilpailu.
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Tallaiset tapahtumat rahoitetaan yleensa mainosrahoilla. Internetin yhteisopalveluista mel-
kein kaikki ovat ilmaisia. Yhteisopalvelut ovat kuitenkin taloudellisesti hyvinkin kannattavia.

Tulonlahteita voivat olla esimerkiksi mainosrahat ja lisapalvelut.

Esimerkiksi Facebookin yksi ansaintamalli on merkityksen/virtuaalituotteiden myynti. Merki-
tyksen myynti tarkoittaa sellaisten tuotteiden myyntia, joilla on merkitysta vain virtuaali- tai
pelimaailman sisalla, kuten virtuaaliset vaatteet tai virtuaaliraha. Talla hetkella Facebook
myy vain virtuaalisia dollarin maksavia lahjoja, jotka tuottavat miljoona dollaria viikossa.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 263.)

Facebookin Credits-palvelu on Facebookin kehittajien mukaan loppusuoralla. Luottotili aio-
taan julkaista 21.4.2010 kayttajakonferenssissa. Alla olevassa kuvassa 1 on kuvattu julkaisun
jalkeista tilannetta, jolloin Facebookissa voi ostaa erilaisia maksullisia sovelluksia virtuaalira-
halla. Facebook ottaa sovelluksien myyntihinnasta 30 % valityspalkkion. (Vaalisto 2010a.) Ta-
ma tekee myos Facebookista kauppapaikan, jossa on valityspalkkiot. Aiemmin Facebook-
ohjelmien kehittajat ovat saaneet kaikki tulot virtuaalivaluutasta, sponsoroinnista ja mainok-
sista kokonaan itselleen ilman Facebookin osallisuutta. Viime vuoden arvio ohjelmien kehitta-
jien tuloista oli jopa enemman kuin 500 miljoonaa dollaria, joka on sama kuin itse Facebookin
tulot. (Digitoday 2009.)

Confirm Your Purchase
You have 14 Facebook Credits

TRy Instant upgrade! 19 Facebook Credits
\Y)—’ < _'JHHD Don't Wait! Instantly turn your 5. S, Crab into a Kani
«, Dotonbori,

Udt!

Credits Needed to Complete Purchase: 5 Facebook Credits

Choose Payment Method:
O visa Card Ending in 7777 @
O New Credit Card @ E @
O Paypal PayPal
(O Mobile Phone E]

Kuva 1: Facebook Credits-palvelun myota Facebookista voi ostaa maksullisia sovelluksia virtu-
aalirahalla (Liu 2010)

2.3  Tuotteesta kokemukseen

Perinteisen neljan p:n markkinointimixin P on Product eli tuote. Uudessa mallissa sen korvaa

E eli Experience kokemus.
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Tuote/palvelu luo pohjan koko yrityksen liiketoiminnalle ja markkinoinnille. Tuote ei ole pel-
kastaan konkreettinen tuote, jonka asiakas ostaa, se on kokonaisuus. Tuote voi koostua erilai-
sista palasista, kuten tuotteet ja niiden variaatiot, ominaisuudet, nimi, laatu, design, pakka-

us, liitannaispalvelut, koot, takuu ja palautusoikeus. (Isohookana 2007, 49 - 50.)

Kokemuksellisuuden ja elamyksellisyyden korostuminen on nykypaivan vahva trendi. Kuluttaja
keraa kokemuksia kaikesta, markkinoinnista, tapahtumista, tuotteista ja palveluista. Taman
takia yritysten ja niiden tuotteiden ja palveluiden tulisi olla kokemuksia. Yrityksen tulisi
markkinoida ne asiakkaille kokonaisvaltaisena kokemuksena, tarinana jota kertoa eteenpain
muille. (Salmenkivi & Nyman 2007, 264 - 265.)

Tahan asti kokemuksellisuus on ollut vain luksustuotteiden ja palveluiden yksinoikeus. Vahi-
tellen muutkin ovat alkaneet toteuttaa kokemuksellisuutta tuotteissaan. Taman toteutus ei
vaadi paljon rahaa vaan kekseliaisyytta. Yrityksen tulee miettia minkalaisen mielikuvan ja
minkalaisen kokemuksen se haluaa asiakkaalleen tuotteesta antaa. (Salmenkivi & Nyman
2007, 266 - 267.)

Teknologia mahdollistaa ihmisten osallistumisen markkinointiin. He voivat osallistua erilaisiin
kampanjoihin esimerkiksi internetissa ja tekstiviestilla. Markkinointiin henkilokohtaisesti osal-
listuminen lisaa asiakkaiden brandituntemusta. Internetista on tulossa vuorovaikutuksellisuu-
den ja monimuotoisuuden ansiosta tarkein brandikanava, jolla muokataan ja rakennetaan
yritysmielikuvaa. Internet on kokoomamedia, johon ihmiset ohjataan muista medioista. Ta-
man takia brandinhallintaa tulee hoitaa internetissa, joka on muuten hallitsematon. Yrityksen
ja kuluttajien valille tule rakentaa luottamus avoimuuden ja lapinakyvyyden avulla, tama taas
heijastuu takaisin brandia kohtaan tunnettuna lojaalisuutena. (Salmenkivi & Nyman 2007, 17,
268 - 269, 272 - 274.)

Viestinnan porrasmallista eli AIDA-mallista, A= Attention, I= Interest, D= Desire, A= Action, on
kehitetty monta versiota. AIDA:n ensimmainen A kysyy, vangitsiko mainos huomion. Kirjain |
kysyy, herattiko se kiinnostuksen ja D kysyy, stimuloiko se halua. Viimeinen A kysyy johtiko
halu toimintaan. (Charlesworth 2009, 24.)

Alan Charlesworth esittaa kirjassaan Internet Marketing: A Practical Approach, internet-
aikakaudelle sopivamman oman version perinteisesta AIDA-mallista. Charlesworth (2009, 290)
esittaa, etta mallin loppuun tulisi lisata T-kirjain, tehden AIDA-mallista AIDAT-mallin. T-
kirjain AIDA-mallin lopussa viittaa sanaan tell. Charlesworth viittaa siihen, etta asiakkaita
tulisi rohkaista kertomaan kokemuksistaan muille. Sosiaalinen verkostoituminen on vaikutta-
nut nykyaikaiseen markkinointiin, niinpa poiketen perinteisesta AIDA-mallista, joka loppuu

toimintaan eli asiakkaan tekemaan ostokseen, internet-aikakaudella asiakas menee tuotteen
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ostettuaan verkkoon jakamaan kokemuksiaan ja kertomaan kaikille ostamastaan tuotteesta.

Alla olevassa kuviossa 2 on kuvattu Charlesworthin AIDAT-mallin muodostumista.

ATTENTION

| become aware of a product or

service

INTEREST

It might meet my needs so | seek

more information

DESIRE

It will meet my needs, therefore |

would like to buy it

ACTION

| make the purchase

TELL

| am also pleased with the product
or service that | go online to tell

others of my satisfaction

Kuvio 2: Alan Charlesworthin kehittama AIDAT- malli internet-aikakaudelle (Charlesworth
2009, 290)

2.4 Paikasta loydettavyyteen

Perinteisen neljan p:n markkinointimixin P on Place eli paikka. Uudessa mallissa sen korvaa F

eli Findability loydettavyys.

Jakelukanava kasittaa kaikki yritykset, joiden kautta tuote/palvelu kulkee loppuasiakkaalle.
Jakelukanava voi olla suoria, kuten verkkokauppa tai epasuora, kuten maahantuoja, tukku-
kauppa ja vahittaiskauppaketju. Jakelutien valinta on erittain tarkea paatos, oikeilla paatok-
silla varmistetaan, etta tuote/palvelu on asiakkaan saatavilla oikeaan aikaan oikeassa paikas-
sa. (Isohookana 2007, 57 - 58.)
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Loydettavyydella tarkoitetaan tassa sita, miten helposti esimerkiksi asia, henkilo, yritys, tuo-
te tai brandi on loydettavissa internetin kautta sattumalta, vertailusivuilta, sosiaalisista ver-
kostoista tai hakuprosessin avulla. Jos yritystasi ei l0oydeta, sita ei ole olemassa. Yrityksen
tulee siis tehda itsensa loydettavaksi, yritys- ja tuotetiedot tulee loytya internetista oikeista
paikoista. (Salmenkivi & Nyman 2007, 278 - 279.)

Yrityksen loydettavyyteen internetista voi vaikuttaa itse. Yksi tapa tahan on tehda yritys loy-
dettavaksi hakukoneoptimoinnin kautta. Tama tarkoittaa kaytannossa kotisivujen tekstisisal-
lon muokkaamista ja tuote-ja informaatiosivujen lisaamista seka taman jalkeen sivujen kavi-
jamaarien muutosten seurantaa. Hakukone arvostaa hyvaa tekstisisaltoa, sivujen syvyytta eli
maaraa ja hakusanojen loytymista otsikoista ja internet-sivujen osoitteesta. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 281.) Onnistuneen optimoinnin avulla yritys paasee hakutuloksien karkeen tai
ainakin ensimmaiselle sivulle, josta se huomataan (Bergstrom & Leppanen 2009, 376.) Tarkein
hakukoneen tuloksiin vaikuttava tekija on verkkosivuille osoittavien linkkien maara. Taman

avulla esimerkiksi Google paattelee sivujen suosion. (Salmenkivi & Nyman 2007, 284 - 285.)

Yritys voi tehda itsensa loydettavaksi sosiaalisissa verkostoissa esimerkiksi rekisteroitymalla
Facebookiin. Valitessa omalle yritykselle tai brandille sosiaalista tietoverkkoa tai verkkoja,
tulee miettia tarkasti mika palvelee parhaiten yrityksen tai brandin tarkoitusta. Yleensa kan-
nattaa valita yksi tai kaksi sosiaalista verkostoa, jossa on huomannut kohdeyleisonsa viettavan
eniten aikaa. Jokaisella sosiaalisella verkostolla on oma yksilollinen kulttuuri ja demografia.
(Shih 2009, 156.)
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Top Social Media Sites

Del.icio.us
Digg
Facebook
Flickr
LinkedIn
Mixx
MySpace
Newsvine
Ning

Pownce
Reddit
Slashdot
StumbleUpon
Twitter
YahooAnswers

YouTube

Kuva 2: Sosiaalisen median sivustojen kayttotarkoituksia (Elliance 2008)

Ylla olevaan kuvaan 2 on listattu sosiaalisen median sivustoja. Tahdella merkityt ruudut ovat
asioita, joista sivusto on parhaiten tunnettu. Vaaleansiniset ruudut ovat asioita, joita on myos
mahdollista tehda sivustolla. Esimerkiksi Facebook on tunnettu seurustelu/sosiaalisena sivus-
tona, mutta Facebookissa on myos mahdollista jakaa videoita, musiikkia ja kuvia. Lisaksi se
soveltuu myos liiketoiminnan edistamiseen. Twitter taas on esimerkiksi parhaiten tunnettu
uutissivustona, mutta se soveltuu myos seurusteluun ja liiketoiminnan edistamiseen. Sosiaali-
sen median sivustojen paaasialliset kayttotarkoitukset vaihtelevat, mutta kaikki niista sopivat

lilketoiminnan edistamiseen.
3 Sosiaalisen median merkitys markkinointiviestinnan valineena

Tassa osiossa kasitellaan Web 2.0, yhteisollista ja sosiaalista mediaa. Sosiaalisista medioista

kasitellaan tarkemmin Facebookia.

Salmenkiven ja Nymanin (2007, 59 - 60) mukaan markkinoinnin ydinkysymys on nyt, miten
ihmiset saadaan tuottamaan lisaarvoa itselleen ja samalla yritykselle. He mainitsevat myos,

etta lisaksi tulee kasittaa, miten yritys voi osallistua yhteisoissa jaetun tiedon tuottamiseen
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asiakkaiden kanssa. Tarkein asia heidan mielestaan on kuitenkin miettia, miten yrityksen

markkinoinnissa kannattaa hyodyntaa uudet markkinoinnin muodot ja kanavat.

Yksi markkinoinnin muutoksien taustalla oleva suurempi kehityssuunta on mediakentan pirsta-
loituminen. Seka mediakanavien maara etta sisaltomaara nousee huomattavasti, jolloin huo-
mio massamedioista siirtyy sosiaalisiin kanaviin, paaasiassa verkkoon. Massamedioilla tarkoi-
tetaan tassa esimerkiksi televisiota ja radiota. Sosiaalisten kanavien sisalla on pienia yhteiso-
ja, jotka toimivat kiinnostuksen kohteensa ymparilla, joten ne eivat ole massamedioita. Sosi-
aalisia kanavia ovat muun muassa Facebook ja Irc-Galleria. (Salmenkivi & Nyman 2007, 60 -
62.) Internetin mediaominaisuudet ovat niin suuret, etta vahitellen markkinointisuunnittelu
keskittyy ensisijaisesti internetiin ja toissijaisesti muihin kanaviin. Internet tulee olemaan

tehokkain markkinointikanava. (Salmenkivi & Nyman 2007, 65 - 66.)

3.1 Yhteisollinen media ja Web 2.0

Internetissa on nykyaan kyse ihmisista, ei teknologiasta. Se on kehittynyt sosiaaliseksi ja yh-
teisolliseksi mediaksi, jossa vietetaan aikaa, ostetaan tavaroita, tavataan ystavia ja pidetaan
hauskaa, pelkan tiedonhaun sijaan. Internetia voisi verrata kaupunkiin, josta loytyy kaikille
jotakin ja vahan enemman. Sosiaalisessa yhteisossa, kuten kaupungissakin on myos omat hy-

vat ja huonot puolensa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 18, 29, 31.)

Internetin tarkeimpia ominaisuuksia on ihmisten aktiivinen osallistuminen. Internet on vuoro-
vaikutteinen kaksisuuntainen kanava. Se pohjautuu normaalien ihmisten, seka yritysten ja
kuluttajien valiseen keskusteluun. Yhdessa valistuneiden kuluttajien vaikutusvalta yrityksiin
kasvaa yha enemman. lhmisista muodostuu internetissa yhteisoja. Yhteisot luovat yksilolle
turvaa, toimivat arjen pakopaikkana ja vahvistavat omaa identiteettia. Nykyaan yhteisoja on
jo niin paljon, etta jokainen varmasti loytaa itselleen parhaiten sopivan yhteison kiinnostuk-
sen kohteesta riippumatta. Yhteisojen suuri maara aiheuttaa kohderyhmien pirstaloitumisen.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 17 - 18, 36, 47 - 49.)

Tim O’Reilly kutsuu naita internetiin syntyneita uusia ajattelu-, toiminta- ja tuotantotapoja
nimella Web 2.0 (Salmenkivi & Nyman 2007, 37). Seuraavan sukupolven verkkosivut ovat in-
teraktiivisia, yhteisoja muodostetaan verkossa ja suhteita syntyy (Borges 2009, 37 - 38). Mo-
net verkkosivut ovat edelleen Web 1.0:n aikakaudella, eli sivuilla vierailevat kavijat eivat voi
olla vuorovaikutuksessa sivun omistajan tai muiden vierailijoiden kanssa. Web 1.0 sivujen
tarkoitus on tarjota tietoa sivujen omistajasta. Tallaisia sivuja ovat esimerkiksi perinteiset
yritysten sivut, joista saa paljon tietoa yrityksesta, mutta vain lukemalla tai yhteydenotto-

pyynnon kautta. (Borges 2009, 35.)
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Borges (2009, 37 - 38) luettelee Web 2.0 sivulla olevan vapaasti suomennettuna seuraavanlai-
sia ominaisuuksia: vierailijat voivat tuottaa sisaltoa tai kommentteja, olla osallisena sisaltoo-
si, jakaa sisaltosi helposti muiden kanssa, arvioida sisaltosi, muodostaa yhteisoja ja tehda
yhteistyota keskenaan, vaikuttaa muiden mielipiteisiin niin positiivisesti kuin negatiivisestikin,
sitoutua tuottavilla tavoilla ennen kuin ovat valmiit ostamaan vempaimesi. Vierailijat eivat
myoskaan ole sidottuja vain yrityksesi sivuihin vaan he voivat myos linkittya muihin internetis-

sa oleviin heita kiinnostaviin kohteisiin.

Web 2.0:sta on tullut synonyymi sosiaaliselle medialle. Kaikki Web 2.0:n sovellukset eivat
kuitenkaan kuulu sosiaalisen median kategoriaan, koska ne eivat ole yleison saatavilla. Esi-
merkiksi yrityssovellukset, jotka pyorittavat ohjelmistoa palveluna (SaaS) ovat vain valtuutet-

tujen henkiloiden kaytossa salasanan takana. (Borges 2009, 37 - 38.)

3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on YSA:n eli yleisen suomalaisen asiasanaston (2010) mukaan ”tietoverkossa
toimiva yhteisollisesti tuotettu tai jaettu media, jossa kayttajat jakavat mielipiteita, koke-
muksia tms.” Artikkelissa E-learing, tools and techiques. What’s This Stuff Called ”Social Me-
dia”? (2010, 10) maaritellaan sosiaalinen media vapaasti suomennettuna nain: paaasiassa
teknologisia verkossa olevia tyokaluja, joita ihmiset kayttavat kommunikoidakseen helposti

kayttaen internetia tiedon jakamiseen ja keskustelemiseen.

Vuonna 2009 julkaistun Nielsen Onlinen tiedotteen mukaan “Jasenyhteisot” eli sosiaaliset
verkostot (networks) ja blogit ovat nyt neljantena verkkokategoriassa. Niissa vierailee yli
kaksi kolmasosaa globaalista verkkovaestosta. ”Jasenyhteisot” ovat jo menneet listalla ohi
henkilokohtaisen sahkopostin ja ne kasvavat puolet nopeammin kuin muut isot sektorit, haku,
portaalit, PC ohjelmistot ja sahkoposti. (Nielsen 2009.) Jakelun nakokulmasta melkein kaikki
ihmiset, joita yritetaan tavoittaa, ovat siis todennakoisesti jo sosiaalisilla verkostosivuilla
(Shih 2009, 89).

Sosiaalisia medioita ovat verkostoitumispalvelut, verkkoyhteisot, virtuaalimaailmat ja pelit,
wikit, blogit, verkkokeskustelut, pikaviestimet ja chatit seka kommentointi - ja suosittelusi-
vut. Verkostoitumispalveluilla tarkoitetaan esimerkiksi Facebookia ja MySpacea, joissa yritys
tai yksityinen kayttaja voi luoda itselleen kayttajaprofiilin ja verkostoitua muiden kayttajien
kanssa. Verkkoyhteisolla tarkoitetaan esimerkiksi YouTubea ja Flickria, joissa voit rekiste-
roidyttyasi jakaa sisaltoa, kuten kuvia ja videoita muiden kanssa. Virtuaalimaailmoissa, esi-
merkiksi Habbo Hotel, ja peleissa ihminen tai yritys ostaa virtuaalista tilaa ja perustaa virtu-

aalisen hahmon tai yrityksen, joka voi kommunikoida muiden maailman asukkien kanssa.
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Markkinoijat voivat luoda myos oman virtuaalisen pelin markkinointitarkoituksiin. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 377 - 379.)

Wikit voivat olla yrityksen itse luomia wikeja, joita asiakkaat ja muut paasevat paivittamaan
tai sitten yritys voi osallistua Wikipedian tiedon luontiin. Yritys voi luoda itselleen tai brandil-
leen oman blogin, johon kirjoittaa ja luo sisaltoa tai osallistua jo olemassa oleviin blogeihin.
Esimerkiksi MSN Messenger ja Irc-Galleria kuuluvat kategoriaan pikaviestimet ja chatit. Yritys
voi luoda oman keskustelusivun tai osallistua jo olemassa olevien sivujen keskusteluihin kom-
mentointi- ja suosittelusivuilla, joissa ihmisia voi myos houkutella suosittelijoiksi. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 377 - 379.)

Sosiaaliset mediat voivat myos sekoittua keskenaan, esimerkiksi Twitter on yhteiso-ja mikro-
blogipalvelu. Se on reaali-aikainen lyhyen viestinnan palvelu, jonka avulla voit kertoa mita
ajattelet tai mita olet tekemassa. Voit myos seurata muiden kayttajien paivityksia. (Linkola
2009.) Twitter kysyy yhden kysymyksen, ”Mita tapahtuu?”. Kayttajien viestien eli twiittien
tulee olla pituudeltaan alle 140 merkkia. Kayttajat eivat oleta laittaessaan viestin Twitteriin,
etta heille vastataan. Kayttajien on mahdollista lahettaa ja vastaanottaa paivityksia Twitter-

websivuston lisaksi esimerkiksi tekstiviestein. (Twitter 2009.)

3.3 Facebook

Facebook on internetin sosiaalinen palvelu, jossa voit yllapitaa yhteytta ihmisiin, luoda uusia
kontakteja ja keskustella ihmisten kanssa (Haasio 2009, 9). Niin yksityinen ihminen kuin yri-
tyskin voi rekisteroitya Facebookin kayttajaksi. Ainut rajoite Facebookin kaytolle on ika, kayt-
tajan tulee olla yli 13-vuotias. (Facebook 2010d). Rekisteroidyttyaan kayttaja paasee kaytta-
maan erilaisia toimintoja ja sovelluksia. Profiili, ystavat, verkostot ja postilaatikko ovat joka
sivun ydintoimintoja. Sovelluksia ovat muun muassa kuvat ja tapahtumat ja kolmannen osa-
puolen tarjoamat sovellukset. (Facebook 2010c.) Facebookia voidaan kayttaa myos matkapu-

helimen ja sahkopostin kautta (Facebook 2010h.)

Facebook perustettiin helmikuussa vuonna 2004 (Facebook 2010a). Yritys kehittaa teknologi-
oita, jotka helpottavat tiedon jakoa sosiaalisen verkon kautta (Facebook 2010c). Sen kehitti-
vat Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Chris Hughes ja Eduardo Saverin (Facebook 2010a).
Facebookin alkuperaisena tarkoituksena oli toimia vanhojen Harvardin yliopiston opiskeluka-
vereiden yhteydenpitokanavana. Se levisi kuitenkin nopeasti yliopiston sisalla seka muihin
yliopistoihin. Muutamassa kuukaudessa Facebook oli yleisesti tunnettu kasite amerikkalaisten
opiskelijoiden parissa. (Haasio 2009, 12 - 13.) Vuoden 2004 lopussa Facebookilla oli jo melkein
miljoona kayttajaa (Facebook 2010a). Ensimmaiset vuotensa Facebook oli suljettu yhteiso,

johon vain opiskelijat pystyivat liittymaan. Yuonna 2006 se avasi ovensa myos tyoyhteisoille ja
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sen jalkeen vahitellen kaikille muillekin. Suomessa Facebook on ollut kaytossa laajemmin
vuodesta 2007. Lapimurtonsa se teki vuonna 2008, jolloin ilmestyi ensimmainen suomenkieli-

nen versio Facebookista. (Haasio 2009, 12 - 13.)

Facebookiin voidaan luoda kahdenlaisia yhteisoja yrityksille. Yrityksen tai brandin sivuston
(pages) saa luoda ja sita hallinnoida vain yrityksen tai brandin edustaja. Yritykselle ryhman
(group) saa luoda kuka tahansa, koska ryhmat ovat epavirallisia yhteisoja. (Shih 2009, 91.)
Esimerkiksi yrityksella Nokia on Facebookissa omat yrityksen sivustot, joilla on 904 815 fania

ja Nokian puhelimella N97 oma ryhma, jolla on 6098 jasenta (Facebook 2010f).

PC World julkaisi Facebookin 10 etikettid, joista sijalla kuusi oli Ald tunge bisnesta joka paik-
kaan. Etiketti neuvoo luomaan yritykselle omat sivustot, ei ryhmaa. Ryhmat on tarkoitettu
erilaisista asioista, kuten kulttuurista ja urheilusta kiinnostuneiden kokoontumispaikaksi, ei
lilketoimintapaikoiksi. (Junkkaala 2009.) Facebookin ensimmaisen yrityssovelluksen luoja Cla-
ra Shih listaa kirjassaan ryhmien hyviksi puoliksi niiden uskottavuuden, ihmiset voivat pitaa
niita uskottavampina, koska niiden oletetaan olevan tavallisten ihmisten tekemia. Toinen
hyva puoli on ,etta jos ryhmassa sanotaan tai tehdaan jotain epamieluisaa tai yrityksesi tehda
jotain poikkeuksellista epaonnistuu, yritystasi ei pideta heti vastuussa olevana. Ryhmien huo-
noiksi puoliksi Shih mainitsee epavirallisuuden, ihmiset eivat ota ryhmissa kerrottuja asioita
tosissaan tai usko niita. Toisena huonona puolena voidaan pitaa sita, ettei ryhmia voi raata-
loida yhta paljon kuin sivuja. (Shih 2009, 161.)

Facebookilla oli helmikuussa 2010 jo yli 400 miljoona aktiivista kayttajaa. Aktiivisista kaytta-
jista puolet kirjautuu Facebookin joka paiva. Keskimaaraisella kayttajalla on 130 kaveria ja
han kayttaa Facebookia yli 55 minuuttia paivassa. Noin 70 % Facebookin kayttajista tulee Yh-
dysvaltojen ulkopuolelta ja sivusto on kaannetty jo yli 70 kielelle. Yli 1,5 miljoonalla paikalli-
sella yrityksella on aktiiviset sivustot Facebookissa. Yli 20 miljoonasta ihmisesta tulee sivusto-
jen faneja joka paiva. Keskimaaraisesta kayttajasta tulee neljan sivuston fani joka kuukausi.

Sivustot ovat saaneet yli 5,3 miljardia fania. (Facebook 2010b.)
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Kuva 3: Suomalaisten Facebook kayttajien ikajakauma (Facebakers.com 2010)

Facebook (mainos) tilastoalustan mukaan Facebookin kayttajia Suomessa on talla hetkella 1
554 200. Naiskayttajia Suomessa on 826 080 ja mieskayttajia 728 120. Suomalaisten kayttajien
ikajakauman naet ylla olevasta kuvasta 3. Selvasti eniten Facebookin kayttajia on ikaluokissa
18- 24 ja 25- 34-vuotiaat. Vahiten kayttajia on ikaluokassa 65+. (Facebakers.com 2010.)

4  Empiirinen tutkimus

Tassa osiossa kaydaan lapi case-yritys Hakarinteiden taustoja ja markkinointiviestintaa, opin-
naytetyossa kaytettyja tutkimusmenetelmia, tutkimusaineiston valintaa ja keraamista seka

analysointimenetelmia.

4.1 Sosiaalinen media Hakarinteet Oy:n markkinointiviestinnassa

Opinnaytetyon case-yrityksena on Hakarinteet laskettelukeskus. Sen yhteistyokumppanina
Mmm...-hankkeessa mukana on Suomen hiihtokeskusyhdistys ry. Tarkoituksena on, etta myos

yhdistys paasee hyotymaan valmiista opinnaytetyosta ja sen tuloksista.

Hakarinteet on laskettelukeskus keskella Suomea Hankasalmella. Hakarinteet Oy on perheyh-
tio, jonka paaomistajana ja toimitusjohtajana toimii Jukka Kirjavainen. Han omistaa 90 % ja
loput 10 % omistaa hanen tyttarensa. Hakarinteilla tyoskentelee talla hetkella noin 30 henki-

l6a ja sen liikevaihto on noin 669 000 euroa. (Kirjavainen 2009.)

Hakarinteilla on 13 rinnetta ja viisi hissia. Rinteita riittaa jokaisen makuun, niin kokeneem-

mallekin kuin vasta-alkajalle. Rinteiden korkeusero 103 metria ja pisimmalla on pituutta 800
metria. (Hakarinteet 2010.) Hakarinteet palvelee monipuolisesti kaikkia perheenjasenia. Ha-
karinteet on kuitenkin useiden vuosien ajan keskittynyt erityisesti perhematkailijoiden palve-

lemiseen. (Kirjavainen 2009.)
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Laskettelun lisaksi Hakarinteet tarjoaa mahdollisuuden pulkkamakeen, hiihtoon, moottori-
kelkka-, lumikenka- ja potkukelkkasafariin seka tietenkin myos laskettelun opetteluun. Alu-
eelta loytyy myos jaakiekkokaukalo seka luistelualue. Lisaksi Hakarinteilla on myos valine-
vuokraamo, skishop, kaksi ravintolaa, caravan-alue seka loma-asuntoalue. Kesalla Hakarinteil-
la voi patikoida, uida, veneilla, pelata sulkapalloa seka osallistua monkijasafariin. (Kirjavai-
nen 2009.)

Hakarinteet valittiin vuoden 2008 hiihtokeskukseksi. Hiihtokeskustoimialan ulkopuolinen valin-
taraati perusteli valintaa muun muassa nain ” Hakarinteet on erinomainen esimerkki siita,
miten pienesta hiihtokeskuksesta rakennetaan elamystuote koko perhetta varten.” (Matkailun
edistamiskeskus 2008.)

Hakarinteet on vuosien varrella kokeillut monia erilaisia markkinointiviestinnan kanavia vaih-
televin tuloksin. Henkilokohtainen myyntityo korostuu myos Hakarinteilla. Toimitusjohtaja
Jukka Kirjavainen on nakyvasti mukana arjen pyorittamisessa, hanet voi nahda esimerkiksi
antamassa hiihtohissin kapulaa tai rupattelemassa asiakkaiden kanssa kahvilassa. (Alakoski
2009b, 1 - 2.)

Hakarinteet on joka vuosi on painanut esitteen. Nyt esitteestakin luopumista harkitaan, koska
sen kustannukset kokonaismarkkinointibudjetista ovat huomattavat. Muita vaihtuvasti kokeil-
tuja markkinointiviestinnan kanavia ovat suoramarkkinointikirjeet, lehti ja radiomainonta,
bannerimainonta seka tekstiviestimarkkinointi. Tekstiviestimarkkinointi otettiin kayttoon
syksylla 2008 kausikorttien ennakkomarkkinointiin. Markkinointi ei onnistunut kovin hyvin,
syyna tahan saattoi olla edellisten vuosien lampimat talvet. Radio- ja bannerimainonta Lo-
masuomi.fi-sivustolla eivat myoskaan tuottaneet kovin hyvaa tulosta. Lehtimainontaa on kay-
tetty jonkin verran paikallislehdissa, kun taas paakaupunkiseudun lehdet ovat liian kalliita
ilmoituskanavia. (Alakoski 2009b, 1 - 2.)

Hakarinteiden verkkosivujen sivulatauksia tulee vuodessa noin 27 000. Monet kavijat tulevat
Hakarinteet-verkkosivuille Googlen kautta. Myos erillinen mobiilisivusto on olemassa. (Alakos-
ki 2009b, 1.) Hakarinteiden verkkosivut ovat viela Web 1.0:n aikakaudella, eli sivuilla vierai-
levat kavijat eivat voi olla vuorovaikutuksessa sivun omistajan tai muiden vierailijoiden kans-
sa. Sivuilta saa paljon tietoa yrityksesta, mutta vain lukemalla tai yhteydenottopyynnon kaut-
ta. (Borges 2009, 35.)



27

4.2  Tutkimusmenetelmat

Tassa kappaleessa kaydaan lapi opinnaytetyossa kayttamiani tutkimusmenetelmia. Kappaleen
alussa esitellaan Hakarinteiden sosiaalisen median sivustojen Facebookin ja Twitterin luomis-

prosessia. Taman jalkeen kaydaan lapi kvantitatiivinen tutkimus ja perustelut sen valinnalle.

4.2.1 Sivustot

Matkustin Hakarinteille 28.12.2009. Ensimmaisen matkan tarkoituksena oli Hakarinteiden
toimitusjohtajan Jukka Kirjavaisen haastattelu seka muiden tyontekijoiden mielipiteiden ja
ajatusten kuuleminen Hakarinteiden Facebook- ja Twitter-sivustoihin liittyen. Ennen matkaa-
ni pidimme kaksi palaveria Laurea-ammattikorkeakoulun Leena Alakosken ja VTT:n Asta
Backin kanssa. Palaverien tarkoituksena oli ideoida ja suunnitella opinnaytetyota, sen rajaus-
ta ja aikataulua. Aloitin opinnaytetyoni tekemalla Hakarinteille Facebook- ja Twitter-sivustot.

Seuraavassa osiossa kerron tasta yksityiskohtaisemmin.

Facebookiin voidaan luoda yritykselle oma sivusto. Sivuston luominen on maksutonta. Luodak-
seen sivuston tulee rekisteroitya Facebookin kayttajaksi. Sivustolle voidaan laittaa perustieto-
ja yrityksesta, kuten esimerkiksi sijainti, yrityskuvaus ja internet-sivujen osoite. Lisaksi sivus-
tolle voidaan lisata erilaisia sovelluksia, kuten kuvia, videoita, linkkeja, muistiinpanoja ja
tapahtumia. Yritys voi erilaisten asetusten avulla kontrolloida esimerkiksi sita, ketka saavat
kirjoittaa ja julkaista kuvia ja videoita yrityksen sivustolla. Yritys voi myos halutessaan aset-

taa ika-ja maarajoituksia sivustolleen.
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Hakarinteille paatettiin luoda oma yrityksen sivusto Facebookiin. Hakarinteet liittyi Faceboo-
kiin maanantaina 11.1.2010. Hakarinteiden Facebook-sivustolle laitettiin kaikki perustiedot
Hakarinteista, kuten esimerkiksi sijainti, lyhyt yrityskuvaus ja internet-sivujen osoite. Lisaksi
profiiliin lisattiin kuvia ja tapahtumia sivuston elavoittamiseksi ja kiinnostavuuden lisaamisek-

si. Alla oleva kuva 4 on kuvakaappaus valmiista Hakarinteiden Facebook-sivustosta.

facebook

Hakérinteet | 7! Like

Wall Info Photos Discussions Events
’f% Filters
Suggest to Friends Topias off season sessions alkaa tanaa
April 16 at 8:29am - Report
www.hakarinteet.fi g
Hakarinteet Hakdn Padtos sessarit la 10.4.20.10 Lisdinfoa:
= > - http:/ /www.lumitykki.net/forum/index.php?showtopic=25261&
3 Friends Like This . st=0#entry355167
1 April 6 at 2:14pm
o ¥ 5 ) 3 people like this.
- ) Topias + 1+ joo joo
M April 6 at 10:49pm - Report
“ Laura - 1 joojoo
493 People Like This N~ 4 April 14 at 2:59pm - Report
| | Topias ! sinne meni
M April 14 at 11:30pm - Report
\J & S &
i Hakarinteet Hakalld tapahtuu padsidisena! http:/ /www.hakarinteet.fi
. /2009/index.php?sivu=15/48

Hikarinteet: Tapahtumakalenteri

F oW

Kuva 4: Hakarinteet Facebook-sivusto

Kaikki Facebookin kayttajat voivat ryhtya Hakarinteiden faneiksi. Yritysten ja brandien sivus-
tojen faniksi tuleminen on vapaaehtoista, joten toisin sanoen kaikki, jotka ovat yrityksen tai
brandin Facebook-sivuston faneja ovat jo jollakin tapaa sitoutuneita yritykseen. Fanien maa-
ran epaviralliseksi tavoitteeksi asetettiin 500. Tahan maaraan paadyttiin tutkimalla muiden
hiihtokeskuksien fanimaaria Facebookissa. Esimerkiksi Levilla oli faneja huhtikuussa 2010 noin
7000 ja Tahkorinteilla noin 800 (Facebook 2010i; Facebook 2010g.)

Sivujen julkaisuvaiheessa mina seka kaksi Hakarinteiden tyontekijaa olimme vastuussa Face-
book-sivuston paivityksesta. Tarkoituksena oli, etta mahdollisimman pian sivuston julkaisun
jalkeen Hakarinteiden tyontekijat ottavat vastuulleen sivuston yllapidon. Hakarinteet-
sivustolla haluttiin tiedottaa muun muassa Hakarinteiden tapahtumista, joten olisi ollut pelk-
kaa ajanhaaskausta kierrattaa kaikki paivitykset minun kauttani. Oli paljon jarkevampaa siir-
taa vastuu paivityksista ja tapahtumien luonnista Hakarinteiden ajan tasalla oleville omille

tyontekijoille.
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Hakarinteiden Facebook-sivustoa tehtiin tunnetuksi kayttamalla hyvaksi minun ja kahden Ha-
karinteiden tyontekijan jo olemassa olevia kayttajaprofiileja. Kaikki kutsuivat omat Facebook

ystavansa liittymaan Hakarinteet-kayttajaprofiilin faneiksi. Ystavat yksityishenkilolla tarkoit-

tavat samaa kuin yrityksella sivun fanit ja ryhmilla jasenet.

FACEBOOK-TAPAHTUMA

Tunnussanalla: Hauskempaa lunta! paivalippu puoleen hintaan

Luokitus Tapaamiset - Kerho-/ryhmatapaaminen

Paivimaard 31. tammikuuta 2010
kohta 10:00 - 17:00
Paikka Hakarinteet

Kuvaus

Kutsu ihmisia
NYT ON HYVA TILAISUUS HYODYNTAA HAKARINTEIDEN FACEBOOK- TARJOUSTA! Muokkaa vieraslistaa

PAIVALIPPU PUOLEEN HINTAAN SUNNUNTAINA 31.1! Peru tapahtuma

Muista kertoa kassalla lippua ostaessasi tunnussana: Hauskempaa lunta! Muokkaa tapahtumaa

. Update Fans of Hakérinteet
TERVETULOA NAUTTIMAAN TALVEN RIEMUISTA HAKARINTEELLE! = 3
KERAA PORUKKA KOKOON JA LAHDE RINTEESEEN! Tulostaivieraslista

Poista tapahtumistani

Varmistuneet osallistujat
—
Tadlla tapahtumalla on 11 osallistujaa Nayta kaikki lJaa i ‘.V'e E—‘

A ’ “ F™ N Vastauksesi kutsuun
. ' _)
Thab /@ o

~ :
(_ Saatan osallistua

25

En osallistu

Kuva 5: Hakarinteiden Facebook-tapahtuma

Perjantaina 22.1.2010 luotiin Facebookiin Hakarinteiden sivustolle Facebook-tapahtuma. Ylla
olevassa kuva 5 on kuvakaappaus Facebook-tapahtumasta Hakarinteiden Facebook-sivustolla.
Facebook-tapahtumassa kaytettiin perinteista markkinointiviestinnan mallin osa-aluetta,
myynninedistamista tarjoamalla alennus Hakarinteiden sivujen faneille ja vierailijoille. Ta-
pahtuman ajankohta oli sunnuntai 31.1, jolloin kaikki Facebook-tapahtuman huomanneet
saivat hissilipun Hakarinteilla paivaksi puoleen hintaan Facebookin kautta saamansa tunnussa-
nan avulla. Tapahtuma oli avoin kaikille Facebookin kayttajille, joten kaikki Hakarinteiden
Facebook-sivuston fanit ja sivustolla vierailijat pystyivat osallistumaan tapahtumaan seka

kutsumaan tapahtumaan ystaviaan.
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Home Profile Find People Settings Help Sign out

Name Hakarinteet

Hakari nteet m:{:::il/m.hakari...
. ) 0 0 0

following followers listed

That's you! = Lists v WS i

Favorites

Following

Hakalla tapahtuu paasidisena!
http//WWWhakarlnteetﬁ £ RSS feed of Hakarinteet's
/2009/index.php?sivu=15/48 tweets
http://bit.ly/dlpMyn

Come to "KBR-Jam Sessions" 13 March from 12:00 to 18:00.
KBR:n veijarit ottavat viimevuotiseen tapaan kevaan...
http://bit.ly/b8vikH

13.3 KBR-Jam Session Hakalla!! http://bit.ly/aAldbE

Viikonloppuna Hakalla: Lauantaina Atomic-testicenter ja
Dumle-tarkkuuslaskukilpailu! Sunnuntaina Mehukatti laittaa...
http://bit.ly/c4MOLa

Kuva 6: Hakarinteet Twitter-sivusto

Twitteriin luotiin Hakarinteille oma sivusto maanantaina 18.1.2010. Sivustolle laitettiin Haka-
rinteiden verkkosivujen osoite seka maa. Lisaksi sivustosta tehtiin Hakarinteiden nakoiset
lisaamalla taustakuvaksi laskettelukuva Hakarinteilta ja muuttamalla varimaailma Hakarintei-
den verkkosivujen mukaiseksi. Kuva 6 on kuvakaappaus valmiista Hakarinteiden Twitter-
sivustosta. Twitter linkitettiin Hakarinteiden Facebook-sivustoon niin, etta kaikki Hakarinteet-
sivuston paivitykset Facebookissa, kuten esimerkiksi tapahtumat ilmestyvat myos Twitteriin.

Tama mahdollistaa sen, ettei sivustoja tarvitse paivittaa erikseen.

Facebook- ja Twitter-sivustojen seka Facebook-tapahtuman tunnettuuden lisaamiseksi tehtiin
muutamia toimenpiteita. Hakarinteiden verkkosivuilla oli Facebook-tapahtumaa edeltavana
viikkona etusivun ”Terveisia Jukalta” -osiossa maininta Facebook-tapahtumasta. Lisaksi sivu-
jen tapahtumakalenteriin oli myos merkitty Facebook-tapahtuma. Hakarinteiden verkkosivut
uudistuivat tammikuussa 2010. Samalla verkkosivuille lisattiin esimerkiksi ”Kerro kaverille”,

” Jaa Facebookissa” ja ”Jaa Twitterissa”-kuvakkeet. Esimerkiksi klikkaamalla kuvaketta ”Ker-

ro kaverille”, lukija voi lahettaa uutisen sahkopostitse suoraan ystavalleen.

Hakarinteilla on asiakasrekisteri, jota kaytettiin myos hyvaksi Hakarinteiden Facebook-ja
Twitter-sivustojen tunnettavuuden lisaamisessa. Asiakasrekisterin henkilGille ja kanta-
asiakkaille lahettiin sahkopostia ja tekstiviesti, jossa tiedotettiin, etta Hakarinteet on nyt
myos Facebookissa ja Twitterissa. Tiedotteessa kehotettiin asiakkaita myos katsomaan Haka-

rinteiden Facebook-sivustolta Facebook-tapahtuma ja hyodyntamaan tarjottu etu.
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4.2.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimusmenetelmakseni valitsin kvantitatiivisen menetelman. Kvantitatiivinen tutkimus,
toiselta nimeltaan tilastollinen tutkimus vastaa kysymyksiin; mika, missa, paljonko ja kuinka
usein. Tutkimuksen avulla selvitetaan numeeriseen tietoon liittyvia kysymyksia. Kvantitatiivi-

nen tutkimus vaatii otoskoon olevan riittavan suuri ja edustava. ( Heikkila 2008, 16 - 17.)

Koin kvantitatiivisen menetelman sopivan parhaiten tutkimukseeni, koska tutkimukseni perus-
joukko (Hakarinteiden asiakkaat) oli suuri, joten oletin myos otoskoon nousevan suureksi.
Myos asiat joita halusin selvittaa, olivat kvantitatiivisen tutkimuksen luonteeseen sopivia.
Kvantitatiivisissa tutkimuksissa kaytetaan usein standardisoituja tutkimuslomakkeita valmiine
vastausvaihtoehtoineen (Heikkila 2008, 16). Tutkimuslomake valmiine vaihtoehtoineen tuntui
jarkevimmalta ratkaisulta, jotta kaikki halukkaat ehtisivat vastata kyselyyn eika vastaamiseen
menisi lilkaa aikaa. Myos kyselyn toteuttamisen kannalta olisi ollut mahdotonta, etta tutki-
muksentekijat olisivat haastatelleet jokaista Hakarinteille 31.1.2010 tullutta asiakasta. Tut-

kimuskyselyn toteuttajia oli vain kaksi ja tavoitteena riittavan suuri otos.

4.3  Tutkimusaineiston valinta ja aineiston keraaminen

Tassa kappaleessa kaydaan lapi tutkimusaineiston valintaa ja aineiston keraamista. Opinnay-
tetyohon kuului kaksi erillista tutkimusta. Kappaleen alussa esitellaan ensimmaisen tutkimuk-
sen, Facebook- ja Twitter-sivustojen tutkimusaineiston valintaa ja aineiston keraamista ja

lopussa kaydaan lapi samoja asioita toisesta eli kvantitatiivisesta tutkimuksesta.

Facebookissa voidaan seurata Hakarinteiden fanien maaran kasvua. Profiilin etusivulla nakyy
fanien maara. Facebookin Hakarinteiden fanien/seuraajien maaran kehitysta on seurattu si-
vuston julkaisusta viikoittain. Myos fanien/kavijoiden keskustelua ja kommentointia on ollut

helppo seurata lukemalla Facebook-sivustoa saannollisesti lahes joka paiva.

Toisin kuin Facebookin yksityiset kayttajat, yritykset saavat erilaisia raportteja sivustonsa
faneista ja heidan toimistaan yrityksen sivustolla. Raportit kertovat muun muassa fanien su-
kupuoli-ja ikajakauman, suosituimmat kaupungit ja kielet. Lisaksi raporteista kay myos ilmi
fanien vuorovaikutus yrityksen sivuston kanssa eli esimerkiksi kommenttien ja seinakirjoitus-
ten maara. Yrityksen sivuston yllapitaja saa myos halutessaan sahkopostiin viikoittaisen seu-
rantaraportin yrityksen Facebook-sivustosta. Naita erilaisia raportteja on seurattu saannolli-

sesti ja keratty tietoja analysointia varten.

Twitterissa on myos helppo seurata seuraajien maaran kehitysta. Sivuston etusivulla nakyy

seuraajien maara. Alkuvaiheessa paatimme olla seuraamatta muita Twitterin kayttajia, joten
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Hakarinteet-sivustollakaan ei ole talla hetkella rekisteroityneita seuraajia. Twitteriin ei tar-
vitse rekisteroitya sita seuratakseen, joten rekisteroitymattomien sivuston seuraajien maaraa

ei siten pystyta kertomaan.

Kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin tutkimuslomakkeen (liite 1) avulla laskettelukeskus
Hakarinteilla, Hankasalmella. Tutkimuksen aineiston keruu suoritettiin Hakarinteiden rinnera-
vintolassa 31.1.2010 aikavalilla 10.00- 15.10. Apunani tutkimuksen aineiston keruussa oli yksi

henkilo.

Vastaajien valinnassa kaytettiin yksinkertaista satunnaisotantaa. Perusjoukkona tutkimuksessa
olivat Hakarinteiden yli 10-vuotiaat asiakkaat. Tutkimus toteutettiin taytettavalla tutkimus-
lomakkeella. Lisahoukutteena kaytettiin tutkimuksessa vastaajan mahdollisuutta osallistua

samalla kaikkien vastaajien kesken jarjestettavaan rinnelippujen arvontaan.

Asiakkaita lahestyttiin ja kysyttiin olisiko heilla hetki aikaa vastata kyselyyn. Asiakkaan kiin-
nostuksesta riippuen kerrottiin lisaa tutkimuksesta ja vastailtiin erilaisiin kysymyksiin siihen
liittyen. Kukaan Hakarinteiden asiakkaista ei kieltaytynyt vastaamasta tutkimuslomakkeeseen.
Kaikki eivat kuitenkaan pystyneet vastaamaan siihen. Syina tahan olivat suomenkielen taidon

puute seka huono lahinako.

Tutkimuslomake oli pituudeltaan kolme sivua, kirjaisin koolla 8. Lomakkeeseen sisaltyi esitte-
ly ja seitsemantoista kysymysta, joiden avulla hain vastausta tutkimusongelmaani. Esittelyssa
kerroin mista tulen, minkalaista opinnaytetyota teen ja miten tama tutkimuskysely liittyy
opinnaytetyohoni. Lisaksi annoin ohjeet, kuinka vastata kysymyksiin. Nelja ensimmaista ky-
symysta selvittivat vastaajan perustiedot eli sukupuolen, ian ja ammattiryhman seka Hakarin-
teiden kavijaprofiilin. Loput kolmetoista kysymysta selvittivat tutkimusongelmaani tarkem-

min. Tutkimukseen vastasi 89 perusjoukkoon kuuluvaa henkiloa.

4.4  Analysointimenetelmat

Tassa kappaleessa kaydaan lapi analysointimenetelmia. Kappaleen alussa esitellaan Facebook-
ja Twitter-sivustojen analysointimenetelmat ja taman jalkeen kvantitatiivisen tutkimuksen

menetelmat.

Hakarinteiden Facebook-sivustoa on analysoitu tutkimalla sivustolla tapahtuvaa keskustelua ja
kommentointia, naiden maaraa ja laatua seka fanimaaran kehitysta. Keskustelujen ja kom-
menttien analysointi on tapahtunut paaasiassa lukemalla ja pohtimalla naiden merkitysta.
Facebook-sivustolta on myos saanut excel-taulukkoja, joissa on kommenttien ym. tarkat maa-

rat. Fanimaaran kehitysta on seurattu Facebook-sivustolta saatavan excel-taulukon avulla.
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Kvantitatiivisen tutkimuksen kyselyn toteutuksen jalkeen taytetyt tutkimuslomakkeet kasitel-
tiin syottamalla vastaukset tietokoneelle ja laatimalla excel-taulukko, johon kerattiin vasta-
ukset tutkimuslomakkeilta kysymys kysymykselta. Vastaukset kasiteltiin SPSS- ohjelmalla.
Tietojen analysoinnissa kaytettiin apuna tehtyja excel-taulukoita. Myos erilaisia diagrammeja
tehtiin selventamaan tuloksia. Naiden avulla pystyttiin tekemaan johtopaatoksia. Johtopaa-

toksien tueksi ristiintaulukoitiin vastauksia ja testattiin niita Khiin-nelio-testin avulla.

Khiin-nelio-testilla halutaan selvittaa, onko sarake ja rivimuuttujan valilla riippuvuutta. Khiin-
nelio-testilla selvitetaan myos onko muuttujien valilla tilastollisesti merkitsevaa riippuvuutta
vai johtuvatko vastauserot vain sattumasta. ”Mita suurempi testisuureen arvo on, sita kau-
emmas jakauman reuna-alueelle se joutuu, ts. sita epatodennakoisempaa on, etta nain suuri
testisuureen arvo tulisi, jos muuttujien valilla ei olisi riippuvuutta” (Heikkila 2008, 212). Sig-
arvo osoittaa, kuinka suuri riski on, etta riippuvuus johtuu sattumasta. Jotta Khiin-nelio-testia
voidaan kayttaa, se edellyttaa, etta muuttujat ovat nominaaliasteikon tasoisia muuttujia,
korkeintaan 20 % odotetuista frekvensseista on pienempia kuin 5 ja jokainen odotettu frek-
venssi on suurempi kuin 1. Jos edellytykset eivat ole voimassa, Khiin-nelio-testia ei voida
kayttaa luotettavasti. (Heikkila 2008, 212 - 213). Testin merkitsevyystasoksi (Sig) valittiin 0,05
(5 %).

5  Tutkimustulokset

Tassa osiossa kasitellaan tutkimustuloksia. Ensimmaisena esitellaan Hakarinteiden Facebook-
ja Twitter-sivustojen tulokset. Taman jalkeen kaydaan lapi kvantitatiivinen tutkimus ja lopuk-

si vedetaan yhteen sosiaalista mediaa koskevien kysymyksien tulokset.

5.1  Facebook-ja Twitter-sivustot

Facebookin kayttajaprofiililla Hakarinteet oli 494 fania 6.5.2010, eli epaviralliseen tavoittee-
seen 500 lahes paastiin. Suurin osa (463 kpl) Hakarinteiden faneista ilmoitti maakseen suo-
men, toiseksi suosituin maa oli Yhdysvallat (17 kpl). Hakarinteiden Facebook-sivuston 494
fanista 418 oli ilmoittanut kaupungin profiilissaan. Hakarinteet faneista 147 ilmoitti kaupun-
gikseen Helsingin, 115 Mikkelin, 67 Jyvaskylan, 43 Tampereen, 16 Kuopion, 16 San Antonion ja

14 Espoon. Eniten Hakarinteiden faneja oli Helsingissa.
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489 PRV

Male Female Male Female
I 50% 49%

[ | 13-17 19% 14% 33%
[ ] 18-24 15% 12% 27%
[ | 25-34 10% 14% 24%
| 35-44 4% 5% 9%
| 45-54 1% 3% 4%
| 55+ 1% 0% 1%
Finland 463 Helsinki 147 Finnish 405

Kuva 7: Hakarinteiden Facebook-sivuston raportti

Ylla olevassa kuvassa 7 on ote Hakarinteet Facebook-sivuston raportista, jossa on kuvattu
muun muassa sukupuoli seka ikajakaumaa. Eniten Hakarinteiden faneja on 13-17-vuotiaissa ja

seuraavaksi eniten 18-24-vuotiaissa. Vahiten faneja on +55-vuotiaissa.

Kuvasta 7 on huomattavissa sukupuolten valisia eroja. Miespuolisten fanien Hakarinteiden
Facebook-sivuston prosentuaalisesti suurin ryhma on 13-17-vuotiaat (19 %). Naispuolisten fa-
nien suurin ryhma jakautuu tasan 13-17-vuotiaiden (14 %) seka 25-34-vuotiaiden (14 %) kes-
ken. Miespuolisten (15 %) seka naispuolisten (12 %) fanien toiseksi suurin ryhma on 18-24-

vuotiaat.

Keskustelua, kysymyksia ja kommentointia on ollut Hakarinteiden sivustolla kiitettavasti.
Kayttajien seinakirjoituksia Hakarinteiden Facebook-sivustolle on tullut 4.5.2010 mennessa 18
kappaletta. Taman lisaksi monet ovat kirjoittaneet kommentteja Hakarinteiden ja toisten
kayttajien seinakirjoituksiin. Hakarinteiden sivuston fanit/vierailijat ovat kyselleet ja anta-
neet palautetta muun muassa Hakarinteiden rinteista. Monet ovat myos halunneet kertoa
Hakarinteiden sivustolla kokemuksistaan Hakarinteilla, ilmoittaa menevansa tanaan Hakalle

tai kertoa montako kertaa on jo tullut kaytya rinteessa tana kautena.

Esimerkiksi seuraavanlaisia kirjoituksia, kommentteja ja kysymyksia on ollut Hakarinteiden

Facebook-sivustolla:

* Minkas lainen parkki Hakalla on

* Jes hakalla oltu jo jotain 35- 40 kertaa tana kautena. ;D

* Jees...kylla taas sai laskea tarpeekseen kun sita aamu 10.00 on Hakalla ja lahtee
17.00 nii kylla se paiva on parhaasta paasta ;D

* Hakal vois olla pitemmat landit :D Hyppasin nimittai 3 kertaa tokan landin yli :DD
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5.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Tassa osiossa kasitellaan kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia. Ensin kaydaan lapi taustaky-

symykset ja taman jalkeen paakysymykset.
5.2.1 Taustamuuttujat

Taustakysymysten avulla haluttiin selvittaa vastaajien taustamuuttujia, kuten sukupuoli, ika,

ammatti ja kavijaprofiili.

5.2.1.1 Sukupuoli ja ika

Kyselyyn vastasi 89 Hakarinteiden asiakasta, joista 52 (58,4 %) oli miehia ja 37 (41,6 %) naisia.
Vastaajista kaikki ilmoittivat sukupuolensa. Jokainen vastaaja ilmoitti myos ikansa. lka kirjoi-

tettiin numeroin sille varatulle viivalle.

Tulosten jatkokasittelya varten iat luokiteltiin ryhmiksi, 10-15-vuotiaat, 16-40-vuotiaat ja 41-
70-vuotiaat. Vastaajista ialtaan 10-15-vuotiaita oli 28 (31,5 %), 16-40-vuotiaita oli 32 (36 %) ja
41-70-vuotiaita oli 29 (32,6 %). Ryhmittely naihin ikaluokkiin tehtiin silla ajatuksella, etta

jokaiseen ikaluokkaan tulee saada tarpeeksi vastaajia. Nain tulosten kasittely jatkossa helpot-
tuu. Vanhin vastaaja oli 70-vuotias. Nuorimmat vastaajat olivat 10-vuotiaita. Vastaajien keski-

ika oli 30,1 vuotta.

5.2.1.2 Ammattiryhma

Vastaajia pyydettiin valitsemaan yksi ammattiryhma, johon katsoo lahinna kuuluvansa. Am-
mattiryhmien paaluokitukset otettiin Tilastokeskuksen sivuilta (Tilastokeskus 2010). Vastaajis-
ta 12,4 % valitsi vaihtoehdon yrittaja, 14,6 % ylempi toimihenkilo, 4,5 % alempi toimihenkilo,
15,7 % tyontekija, 44,9 % opiskelija, 4,5 % elakelainen ja 2,2 % valitsi muun vaihtoehdon. Vain

yksi henkilo jatti vastaamatta kysymykseen.
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W Yrittédjad
B Ylempitoimihenkil®
m Alempitoimihenkild
B Tyontekija

M Opiskelija

m Eldkeldinen

= Muu, mika

Kuvio 3: Ammattiryhmat, n= 88

Kuviosta 3 naet ammattiryhmien maarallisen jakauman vastaajien kesken. Selkeasti eniten
vastaajia kuului ryhmaan opiskelija, vahiten vastaajia oli ryhmissa alempi tyontekija, elake-

lainen ja muu, mika.

Ammattiryhmat luokiteltiin uudelleen tulosten ristiintaulukointia varten. "Ristiintaulukoinnil-
la selvitetaan kahden luokitellun muuttujan valista yhteytta, milla tavalla ne vaikuttavat toi-
siinsa” (Heikkila 2008, 210). Uusiksi ammattiryhmiksi tulivat tyontekijat, joka kasittaa ylem-
mat - ja alemmat toimihenkilot seka tyontekijat, opiskelijat ja kolmanneksi ryhmaksi muut,

joka pitaa sisallaan yrittajat, elakelaiset ja muu, mika vaihtoehdon.

5.2.1.3 Hakarinteiden kavijaprofiili

Vastaajia pyydettiin valitsemaan yksi parhaiten itseaan Hakarinteiden kavijana kuvaava vaih-
toehto. Kyselyyn vastanneista 5 (5,6 %) valitsi itseaan parhaiten Hakarinteiden kavijana ku-
vaavaksi vaihtoehdoksi ensikertalainen, 49 (55,1 %) satunnainen laskija ja 34 (38,2 %) kausi-
korttilainen. Vain yksi vastaaja jatti vastaamatta kysymykseen. Ristiintaulukointia varten
kavijaprofiilit luokiteltiin kahdeksi ryhmaksi, ensikertalaiset ja satunnaiset laskijat seka toi-

seksi ryhmaksi kausikorttilaiset.
5.2.2 Paakysymykset
Paakysymysten avulla haluttiin selvittaa mista vastaajat olivat saaneet tietoa Facebook-

tapahtumasta ja mista he haluaisivat tietoa tapahtumista, Hakarinteille tulon syyta, Faceboo-

kin kautta annetun edun kayttoa seka Facebookin ja Twitterin kayttoa ja kayttotottumuksia.
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5.2.2.1 Hakarinteet Facebook-tapahtuman tiedonsaantikanavat

Asiakkailta tiedusteltiin, mita kautta he olivat saaneet tietoa Hakarinteiden Facebook-
tapahtumasta. Vastaajaa pyydettiin valitsemaan kaksi tarkeimpana pitamaansa kanavaa, jota
kautta oli saanut tietoa Hakarinteet Facebook-tapahtumasta. Kaikki vastasivat tahan kysy-

mykseen ja vastaajista 45 oli maininnut kaksi tai useamman kanavan.

Alkuperaiset vastausvaihtoehdot tekstiviesti, sahkoposti, Hakarinteet-kotisivut, Facebook,
Twitter, Irc- galleria, keskustelupalsta, ystava, en mistaan ja muualta, mista. Nama luokitel-
tiin ennen ristiintaulukointia uusiksi ryhmiksi. Uudet viisi ryhmaa olivat tekstiviesti ja sahko-
posti, Hakarinteet-kotisivut, sosiaalinen media, ystava ja en mistaan tai muualta. Liitteesta 2

kay ilmi alkuperaisten yksittaisten kanavien tarkka jakauma.

Vastaajista 9,0 % oli saanut tietoa Facebook-tapahtumasta tekstiviestilla tai sahkopostilla,
32,8 % Hakarinteiden kotisivuilta, 13,4 % sosiaalisesta mediasta, 21,6 % ystavalta ja 23,1 % ei
mistaan tai muualta. Sosiaalinen media kasite pitaa sisallaan vaihtoehdot Facebook, Twitter,

Irc-galleria ja keskustelupalsta.

B Tekstiviesti tai sahkoposti
m Hakarinteet kotisivut
M Sosiaalinen media
44 M Ystava
B En mistaan

B Muualta, mista

Kuvio 4: Hakarinteet Facebook-tapahtuman tiedonsaantikanavat, n= 134

Ylla olevasta kuviosta 4 voidaan nahda tiedonsaantikanavien maarallinen jakautuminen vas-
taajien kesken. Eniten tietoa Facebook-tapahtumasta oli saatu Hakarinteet-kotisivuilta. Kuvi-
ossa naet myos eriteltyna vastausvaihtoehdon en mistaan tai muualta. Vastaajista 24 ei ollut
saanut tietoa Hakarinteet Facebook-tapahtumasta ollenkaan. Vahiten kannatusta saaneen
vastausvaihtoehdon muualta, mista vastauksia olivat muun muassa rinteelta ja asun lahella.

Kaikki vaihtoehdon muualta, mista vastaukset voidaan nahda liitteesta 3.
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Tassa kysymyksessa miesten ja naisten tiedonsaantikanavien jarjestys oli sama. Kummallakin
suosituimpana kanavana olivat Hakarinteiden kotisivut ja toiseksi suosituimpana ystava. Khiin-
nelio-testi osoitti, ettei miesten ja naisten valilla Facebook-tapahtuman tiedonsaantikanavis-

sa ollut tilastollisesti merkitsevaa eroa.

Hakarinteet-kotisivut olivat myos suosituin kanava kaikkien ikaryhmien vastaajien kesken.
Sosiaalinen media ja ystava olivat toiseksi suosituin kanava 10-15-vuotiaiden keskuudessa.
Ystava oli toiseksi suosituin kanava 16-40-vuotiaiden ja tekstiviesti tai sahkoposti 41-70 -
vuotiaiden keskuudessa. lkaryhmien valisia tilastollisia eroja tutkittaessa ei Khiin-nelio-testia

voinut kayttaa, koska kaikki sen edellytykset eivat olleet voimassa (ks. sivu 34).

Tyontekijat ja muut vastaajat olivat saaneet tietoa Hakarinteiden kotisivuilta. Opiskelijat
saivat tietoa ystavalta. Toiseksi suosituin tietokanava oli tyontekijoilla ja muilla vastaajilla
ystava, opiskelijoilla Hakarinteet-kotisivut. Vaihtoehtojen valilla oli vaihteleva maara valinto-
ja, joten ammattiryhmien valisia tilastollisia eroja ei voinut luotettavasti tutkia Khiin-nelio-

testilla.

Kummallakin kavijaprofiililla suosituimmaksi kanavaksi nousivat Hakarinteet-kotisivut. Ensi-
kertalaisten ja satunnaisten laskijoiden toiseksi suosituin kanava oli ystava. Kausikorttilaisten
keskuudessa toiseksi suosituin kanava oli sosiaalinen media. Khiin-nelio-testi osoitti, etta eri
kavijaryhmien valilla oli tilastollisesti merkitsevia eroavaisuuksia Facebook-tapahtuman tie-

donsaantikanavissa.

5.2.2.2 Halutut Hakarinteen tapahtumien tiedonsaantikanavat

Asiakkailta tiedusteltiin myos, mita kautta he haluaisivat saada tietoa Hakarinteiden tapah-
tumista. Heita pyydettiin valitsemaan kaksi tarkeimpana pitamaansa kanavaa. Kaikki asiak-
kaat vastasivat tahan kysymykseen ja vahintaan kaksi kanavaa valitsi 67 (75,3 %) 89 vastaajas-

ta.

Alkuperaiset vastausvaihtoehdot tekstiviesti, sahkoposti, Hakarinteet-kotisivut, mainos, Face-
book, Twitter, Irc-galleria, keskustelupalsta ja muualta, mista. Nama luokiteltiin ennen ris-
tiintaulukointia uusiksi ryhmiksi. Uudet kuusi ryhmaa olivat tekstiviesti, sahkoposti, Hakarin-
teet-kotisivut, mainos, sosiaalinen media ja muualta. Alkuperaisten vastausvaihtoehtojen

vastausmaarat voidaan nahda liitteesta 4.

Vastaajista 14,6 % halusi tietoa Hakarinteen tapahtumista tekstiviestitse, 15,9 % sahkopostil-

la, 37,6 % Hakarinteiden kotisivuilta, 11,5 % mainoksella, 15,9 % sosiaalisen median kautta ja
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4,5 % muualta. Sosiaalinen media kasite pitaa sisallaan vaihtoehdot Facebook, Twitter, Irc-

galleria ja keskustelupalsta.

M Tekstiviesti

W Sdhkoposti

W Hakdrinteet kotisivut
W Mainos

M Sosiaalinen media

® Muualta, mista

Kuvio 5: Haluttujen tiedonsaantikanavien jakautuminen vastaajien kesken, n= 157

Kuviosta 5 voidaan nahda valintojen maarallinen jakautuminen vastaajien kesken. Hakarin-
teet-kotisivut oli ehdottomasti suosituin tiedonsaantikanava 59 valinnalla. Vahiten kannatusta
sain vaihtoehto muualta, mista, vain 7 vastaajaa valitsi taman vaihtoehdon. Taman vaihtoeh-
don valinneet vastasivat muun muassa Keskisuomalaisesta ja rinteelta. Kaikki vaihtoehdon

muualta, mista vastaukset voidaan nahda liitteesta 5.

Seka naiset etta miehet haluaisivat tietoa Hakarinteiden tapahtumista Hakarinteet-
kotisivuilta. Toiseksi suosituimmat kanavat olivat molemmilla sosiaalinen media ja sahkoposti,
lisaksi miehilla myos tekstiviesti. Myos Khiin-nelio-testi osoitti, etta asiakkaan sukupuoli ei
vaikuta tilastollisesti merkitsevasti Hakarinteiden tapahtumien haluttuihin tiedonsaantikana-

viin.

Ikaryhman 10-15-vuotiaat keskuudessa suosituin kanava oli tekstiviesti ja heti toisena Haka-
rinteet-kotisivut. laltaan 16-40 ja 41-70-vuotiailla suosituimpana kanavana oli Hakarinteet-
kotisivut. Toisena kanavana 16-40-vuotiailla oli sosiaalinen media ja 41-80-vuotiailla mainos
ja sahkoposti. Khiin-nelio-testin mukaan eri ikaryhmien keskuudessa on tilastollisesti merkit-
sevia eroavaisuuksia. Yoidaan siis sanoa, etta ialla on merkitysta eri tiedonsaantikanavien

valinnassa

Tyontekijoiden ja muiden vastaajien keskuudessa suosituin tiedonsaantikanava oli Hakarin-
teet-kotisivut. Opiskelijoilla suosituin kanava oli sosiaalinen media ja heti toisena tulivat Ha-

karinteet-kotisivut. Toiseksi suosituin kanava tyontekijoilla oli sahkoposti ja muilla vastaajilla
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tekstiviesti. Ammattiryhmien valisia tilastollisia eroja tutkittaessa ei Khiin-nelio-testia voinut

kayttaa, koska kaikki sen edellytykset eivat olleet voimassa (ks. sivu 34).

Kummallakin kavijaprofiililla suosituimmaksi kanavaksi nousivat Hakarinteet-kotisivut. Ensi-
kertalaisten ja satunnaisten laskijoiden toiseksi suosituin kanava oli sahkoposti ja mainos.
Kausikorttilaisten keskuudessa toiseksi suosituin kanava oli tekstiviesti. Khiin-nelio-testi osoit-
ti, etta ensikertalaisten ja satunnaisten laskijoiden ja kausikorttilaisten valilla on tilastollises-

ti merkitsevia eroja.

5.2.2.3 Syy Hakarinteille tuloon

Facebook-tapahtuman vaikuttavuuden mittaamiseksi selvitettiin mika sai asiakkaan tulemaan
Hakarinteille kyseisena paivana. Vastaajaa pyydettiin edellisten kysymysten tapaan valitse-
maan kaksi tarkeimpana pitamaansa vaihtoehtoa. Vastaajista kaksi ei vastannut ollenkaan
kysymykseen. Vahintaan kaksi syyta tuloon Hakarinteille oli valinnut 59 (67,8 %) 87 vastaajas-

ta.

Vaihtoehdon vapaapaiva valitsi 40,1 % vastaajista, hyva saa 23,8 %, kaverin suosittelu 9,5 %,
4,1 % Hakarinteet-kotisivun, 4,1 % huomasi tarjouksen Facebookissa, 0 % huomasi tarjouksen

Twitterissa ja 18,4 % valitsi vaihtoehdon muu, mika.

Vaihtoehtojen maarallinen jakauma kay ilmi alla olevasta kuviosta 6. Eniten vastaajia, 59 kpl
ilmoitti tulonsa syyksi vapaapaivan. Kukaan ei vastannut huomanneensa tarjousta Twitterissa.
Vaihtoehdossa muu, mika yleisin Hakarinteille tulon syy oli lapset. Kaikki vaihtoehdon muu,

mika vastaukset voidaan nahda liitteesta 6.

W Vapaapaiva

W Hyvasaa

m Kaverin suosittelu

m Hakarinteet kotisivut
m Huomasin tarjouksen

Facebookissa

m Huomasin tarjouksen
Twitterissa

= Muu, mika

Kuvio 6: Syyt Hakarinteille tuloon, n= 147
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5.2.2.4 Facebook-kayttajaprofiili

Asiakkaalta kysyttiin, onko han luonut oman Facebook-kayttajaprofiilin. Vastaajista 37 (41,6
%) vastasi tahan kysymykseen kylla ja 52 (58,4 %) vastasi, ettei ole luonut kayttajaprofiilia.

Kukaan ei jattanyt vastaamatta kysymykseen.

5.2.2.5 Facebookin kaytto

Asiakkailta, jotka vastasivat edelliseen kysymykseen Facebookin kayttajaprofiilin luomisesta
vaihtoehdon kylla, tiedusteltiin, mihin he kayttavat Facebookia. Tallaisia vastaajia oli 37 kap-
paletta. Heita pyydettiin valitsemaan kaksi tarkeimpana pitamaansa vaihtoehtoa. Yksi Face-
book-kayttajaprofiilin luonut vastaaja jatti vastaamatta kysymykseen. 36 vastaajasta 30 (83,3

%) valisti kaksi tai useamman vaihtoehdon.

m Yhteydenpito

m Uusien kontaktien
luominen

W Tiedon ja/tai linkkien jako

m Kuvien ja/tai videoiden
jako

M Sovellukset ja pelit

W Yritysten/yhteisojen
fanitus

Uutisten seuraaminen

Asioihin vaikuttaminen

Muu,mika

Kuvio 7: Facebookin kayton jakautuminen, n= 68

Vastauksien maarat voidaan nahda ylla olevasta kuviosta 7, josta nakee selvasti, etta yhtey-
denpito oli suosituin Facebookin ominaisuus. Melkein puolet vastaajista oli valinnut taman
vaihtoehdon. Toiseksi eniten valintoja saivat vaihtoehdot sovellukset ja pelit. Muut vaihtoeh-

dot saivat melko tasaisen maaran kannatusta.

5.2.2.6 Oletko kertonut Facebookissa tulevasi tanaan Hakarinteille

Tama kysymys oli myos tarkoitettu vain niille asiakkaille, jotka vastasivat kysymykseen Face-
bookin kayttajaprofiilin luomisesta vaihtoehdon kylla. Kysymyksen avulla selvitettiin oliko
vastaaja kertonut Facebookissa tulevansa kyseisena paivana Hakarinteille. Myos tassa kysy-

myksessa vastaajaa pyydettiin valitsemaan kaksi tarkeimpana pitamaansa vaihtoehtoa.
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Facebookin kayttajaprofiilin luoneista 37 vastaajasta 5 oli kertonut Facebookissa tulevansa

tanaan Hakarinteille ja 31 ei ollut kertonut. Yksi vastaaja jatti vastaamatta kysymykseen.

5.2.2.7 Aiotko kertoa kaynnistasi Hakarinteilla Facebookissa

Tamakin kysymys oli myos tarkoitettu vain niille asiakkaille, jotka vastasivat kysymykseen
Facebookin kayttajaprofiilin luomisesta vaihtoehdon kylla. Kysymyksen avulla selvitettiin oliko
vastaaja aikeissa kertoa kaynnistaan Hakarinteilla Facebookissa. Vastaajaa pyydettiin valit-

semaan kaksi tarkeimpana pitamaansa vaihtoehtoa.

Facebookin kayttajaprofiilin luoneista 37 vastaajasta 12 aikoi kertoa Facebookissa olleensa
tanaan Hakarinteilla, 14 vastasi ehka kertovansa ja 12 ei aikonut kertoa olleensa Hakarinteil-

la. Yksi vastaaja jatti vastaamatta kysymykseen.

5.2.2.8 Tietoisuus Hakarinteet Facebook-sivustosta

Facebook-sivuston tunnettuuden mittaamiseksi selvitettiin asiakkaiden tietoisuutta Hakarin-
teiden Facebook-sivustosta ja olivatko he kayneet sivustolla. Vastaajista 22 (25,3 %) tiesi Ha-
karinteiden sivuston ja oli kaynytkin niilla, 21 (24,1 %) tiesi sivuston, mutta ei ollut kaynyt ja
44 (55,6 %) ei ollut tietoinen sivustosta. Kaksi vastaajaa jatti vastaamatta kysymykseen. Kuvio
8 kuvaa vastaajien tietoisuutta Hakarinteet Facebook-sivustosta. Melkein tasan puolet tiesi

sivustosta ja puolet ei.

| Kylld ja olen kaynytkin

W Tieddn sivuista, mutta en
ole kdynyt

mEn

Kuvio 8: Tietoisuus Hakarinteet Facebook-sivustosta, n= 87
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5.2.2.9 Twitterin kaytto

Kysymykset Twitterista asiakkaille olivat vastaavanlaiset kuin kysymykset koskien Facebookia.
Vain yksi vastaaja ilmoitti kayttavansa Twitteria, joten muita kysymyksia, jotka koskevat vain

Twitterin kayttajia ei ole syyta tarkastella erikseen.

5.2.2.10 Tietoisuus Hakarinteet Twitter-sivustosta

Tunnettuuden mittaamiseksi myos asiakkaiden tietoisuutta Hakarinteiden Twitter-sivustosta
selvitettiin seka olivatko he kayneet sivustolla. Twitter-sivustosta kysyttaessa 2 (2,4 %) vas-
taajaa ilmoitti tietavansa sivuston ja kayneensa niilla, 11 (13,1 %) tiesi sivustosta, mutta ei
ollut kaynyt ja 71 (84,5 %) vastaajista ei tiennyt sivustosta. Viisi vastaajaa jatti vastaamatta
kysymykseen. Kuviosta 9 voidaan nahda vastaajien tietoisuus Hakarinteet Twitter-sivustosta.

Suurin osa ei tiennyt Twitter-sivustosta.

m Kylld ja olen kaynytkin

M Tieddn sivuista, mutta en
ole kdynyt

mEn

Kuvio 9: Tietoisuus Hakarinteet Twitter-sivustosta, n= 84

5.2.3 Yhteenveto sosiaaliseen mediaan liittyvista vastauksista

Kysymyksessa mista sait tietoa Facebook-tapahtumasta 13,4 % vastauksista oli sosiaalisen
median valintoja. Vastaajista suurin osa oli valinnut sosiaalisen median tiedonsaantikanavaksi
Facebookin, yksi vastaaja Irc-gallerian ja yksi keskustelupalstan. Kukaan ei ollut valinnut

Twitteria.

Kysymyksessa mista haluaisit saada tietoa Hakarinteiden tapahtumista vastauksista 15,9 % oli

sosiaalisen median kanavia. Tassakin kysymyksessa ehdottomasti suosituin sosiaalisen median
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kanava oli Facebook, kolme oli valinnut keskustelupalstan ja yksi Irc-gallerian. Yksikaan ei

tassa kysymyksessa ollut valinnut Twitteria.

Kysymyksessa seitseman kysyttiin syyta Hakarinteille tuloon tanaan. Vain 4,1 % vastauksista
viittasi sosiaalisella medialla olleen osuutta tahan. Kaikki sosiaalisen median vaihtoehdon
valinneet, olivat valinneet, vaihtoehdon huomasin tarjouksen Facebookissa. Kukaan ei ollut

huomannut tarjousta Twitterissa.

Vastaajista 37 eli 41,6 % ilmoitti luoneensa oman Facebook kayttajaprofiilin. Suurin osa, 89,2
%, vastaajista kayttaa Facebookia yhteydenpitoon. Toiseksi suosituin kayttotarkoitus oli sovel-

lukset ja pelit 29,7 %. Muut vaihtoehdot saivat vain vahan valintoja.

Facebookin kayttajista 13,5 % oli kertonut tulostaan tanaan Hakarinteille Facebookissa. Kayn-
nistaan Hakarinteilla aikoi kertoa Facebookissa 32,4 % ja 37,8 % ehka. Hakarinteiden Face-
book-sivustosta oli tietoisia ja kaynytkin 24,7 % ja 23,6 % tiesi sivustosta, muttei ollut kaynyt
niilla. Niin kuin jo aiemmin todettiin, vain yksi vastaaja ilmoitti kayttavansa Twitteria. Han

kaytti Twitteria tiedon ja/tai linkkien jakoon ja keskusteluun.

6  Validiteetti ja reliabiliteetti

Tassa kappaleessa pohdin tekemani tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia. Hirsjarvi,
Remes ja Sajavaara (2009, 231) maarittelevat reliabiliteetin tarkoittavan mittaustulosten
toistettavuutta eli tutkimuksen ”kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia”. Validiuden he
maarittelevat tarkoittavan ”mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita, mita on

tarkoituskin mitata”.

Opinnaytetyon tutkimuksen aiheesta ei ollut saatavilla vastaavia aiempia tutkimuksia, joita
olisi voinut kayttaa hyvaksi tutkimuksen suunnittelussa tai tutkimustulosten vertailukohteena.
Taman opinnaytetyon tutkimus on myohemmin helposti uudelleen toteutettavissa. Tutkimus-
tulokset eivat luultavasti olisi kuitenkaan myohemmin toteutettavissa tutkimuksissa samanlai-
set, koska tassa vaiheessa Hakarinteiden Facebook- ja Twitter-sivustot olisivat olleet kaytossa

jo pidemman aikaa.

Kvantitatiivinen tutkimus vaatii tarpeeksi suurta ja edustavaa otosta (Heikkila 2008, 16). Tut-
kimuksen otoskoko oli 89. Otoskoko on riittava. Se kuvaa kattavasti tutkimusajankohtana Ha-
karinteiden rinneravintolassa vierailleita asiakkaita. Vastauksia saatiin melko tasaisesti mo-

lemmilta sukupuolilta.
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Vaikka alkuperaisen suunnitelman mukaan haluttiin selvittaa Hakarinteiden asiakkaiden mie-
lesta tarkeimpia ja toiseksi tarkeimpia Hakarinteiden tapahtumien tiedotuskanavia, syita Ha-
karinteille tuloon ja sosiaalisen median kayttoa, alkuperaista suunnitelmaa ei kuitenkaan
pystytty taysin tassa muodossa toteuttamaan. Kysymyksissa 5 - 7, 9, 14 koskien Facebook-
tapahtuman tiedonsaantikanavia, haluttuja Hakarinteet-tiedotuskanavia, syita Hakarinteille
tuloon seka Facebookin ja Twitterin kayttoa, vastaajia pyydettiin valitsemaan kaksi tarkeim-
pana pitamaansa vaihtoehtoa ja merkitsemaan tarkeimman vaihtoehdon eteen numero 1 ja
seuraavaksi tarkeimman eteen 2. Tata ohjeistusta ei kovinkaan moni noudattanut, vaan ras-
titti vain tarkeimpina pitamiaan vaihtoehtoja. Tallaisia vastaajia oli sen verran paljon, etta
heidan vastaustensa kokonaan huomiotta jattaminen olisi tuottanut vaaristyneita tuloksia.
Tasta johtuen tassa raportissa vastauksia kasitellaan yleisella tasolla ilman jarjestysta tarkein

ja toiseksi tarkein.

7  Johtopaatokset

Tassa kappaleessa tehdaan johtopaatoksia teorian, sivustojen seka kvantitatiivisen tutkimuk-
sen pohjalta. Kappaleen lopussa pohditaan Facebookin ja Twitterin sopivuutta laskettelukes-

kuksen markkinointiviestintaan.

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla lahdettiin ratkaisemaan miten sosiaalinen media sopii
Hakarinteiden tiedotus/markkinointikanavaksi. Myos sukupuolten valisia eroja haluttiin verra-
ta seka selvittaa onko eri ammattiryhmilla, ikaryhmilla ja kavijaprofiileilla eroja. Tuloksien
tulkinnassa tulee ottaa huomioon se, etta hankkeen kiireellisen aikataulun vuoksi kyselynte-
kovaiheessa Hakarinteiden Facebook- ja Twitter-sivustot olivat olleet kaytossa vasta muuta-

man viikon.

Tutkimuksesta kavi ilmi, etta kavijaprofiili vaikutti siihen mita kautta asiakas oli saanut tietoa
Facebook-tapahtumasta. Kummallakin kavijaprofiililla, ensikertalaisilla ja satunnaisilla laski-
joilla seka kausikorttilaisilla suosituimmaksi kanavaksi nousivat Hakarinteet-kotisivut. Ensi-
kertalaisten ja satunnaisten laskijoiden toiseksi suosituin kanava oli ystava. Tata selittaa var-
masti se, etta monesti ensimmaista kertaa ja satunnaisesti laskemaan tulevat houkuttelee
paikan paalle juuri ystava. Kausikorttilaisten keskuudessa toiseksi suosituin kanava oli sosiaa-
linen media. Tata voidaan taas selittaa silla, etta kausikorttilaisille lahetettiin tekstivies-
ti/sahkoposti, jossa kehotettiin kaymaan Hakarinteiden Facebook- ja Twitter-sivustoilla ja

hyodyntamaan Facebook-tapahtumaetu.

Kavijaprofiililla oli myos merkitysta siina, mita kautta asiakas haluaisi tietoa Hakarinteiden
tapahtumista. Kummallakin kavijaprofiililla, ensikertalaisilla ja satunnaisilla laskijoilla seka

kausikorttilaisilla suosituimmaksi kanavaksi nousivat Hakarinteet-kotisivut. Ensikertalaisten ja
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satunnaisten laskijoiden toiseksi suosituin kanava oli sahkoposti ja mainos. Tata vastausta
voitaisiin selittaa silla, etta mainos tai sahkopostiviesti ei ole liilan henkilokohtainen ja ne on
helppo ohittaa jos ei ole kiinnostunut. Kausikorttilaisten keskuudessa toiseksi suosituin kanava
oli tekstiviesti. Tama on helppo tapa kausikorttilaisille pysya ajan tasalla Hakarinteiden ta-

pahtumista, lisaksi tekstiviestipalvelu on jo nykyisin kaytossa kausikorttilaisilla.

Ikaryhmalla oli merkitysta siina, mita kautta asiakas halusi saada tietoa Hakarinteiden tapah-
tumista. Vastaaja ikaryhman 10-15-vuotiaat keskuudessa suosituin kanava oli tekstiviesti ja
heti toisena Hakarinteet-kotisivut. laltaan 16-40 ja 41-70-vuotiailla suosituimpana kanavana
oli Hakarinteet-kotisivut. Toisena kanavana 16-40-vuotiailla oli sosiaalinen media ja 41-80-
vuotiailla mainos ja sahkoposti. Sosiaalisen median vahempaa suosiota nuorimpien ja vanhim-
pien ikaluokkien kesken voidaan selittaa silla, etta nuorimman ikaluokan vastaajista alle 13-
vuotiaat eivat saa rekisteroitya esimerkiksi Facebookin kayttajiksi. Vanhemman ikaluokan

ihmiset taas kayttavat mieluummin tuttuja ja turvallisia kanavia.

Naisten ja miesten kohdalla tutkimuksessa ei ilmennyt huomattavia eroja minkaan kysymyk-

sen kohdalla.

Vastaajilta kysyttiin, kuinka moni aikoo kertoa kaynnistaan Hakarinteilla tanaan Facebookissa.
Vastaajista 12 aikoi kertoa kaynnistaan, 14 vastasi ehka kertovansa ja 12 ei aikonut kertoa.
Kylla ja ehka vaihtoehdon valinneiden osuus vastaajista on merkittava. Otettaessa huomioon
vain vastaajat, jotka aikoivat varmasti kertoa kaynnistaan Hakarinteilla Facebookissa, saa-
daan vastaajien prosentuaaliseksi osuudeksi 32, 4 %. Jos mukaan lasketaan myos vaihtoehdon
ehka valinneet, saadaan nain vastanneiden osuudeksi 70,2 %. Tama tutkimustulos osoittaa,
etta sosiaalinen media todellakin muuttaa koko markkinoinnin ajattelua. lhmiset hoitavat
markkinointia yritysten puolesta. Charlesworthin internet-aikakaudelle luoma AIDAT-malli
esittaa, etta ihmiset haluavat kertoa (T= tell) ostamastaan tuotteesta ja saamastaan palvelus-
ta muille. He haluavat jakaa kokemuksensa muiden kanssa internetissa ja sosiaalisissa medio-

issa. Tutkimustulos tukee tata vaittamaa.

Hakarinteiden kotisivut olivat Facebook-tapahtuman ja tulevien Hakarinteiden tapahtumien
ehdottomasti suosituin tiedonsaantikanava, kummankin kysymyksen kohdalla ne saivat vasta-
uksista yli 30 % osuuden. Tiedusteltaessa syita Hakarinteille tuloon tutkimuspaivana Hakarin-
teiden kotisivuilla oli melko vahainen vaikutus tahan asiaan. Tuloksista voidaan paatella, etta
Hakarinteiden kannattaa panostaa jatkossakin kotisivuihinsa ja paivittaa sivuilla olevaa tapah-
tumakalenteria, koska tata kautta ihmiset haluavat ensisijaisesti saada tietoa tulevista tapah-
tumista. Voidaan myos todeta, etta kotisivujen uusiminen tammikuussa 2010 kannatti, silla

monet Hakarinteiden asiakkaista kayttavat edelleen perinteisia kotisivuja tiedonlahteena.
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Tuloksista voidaan paatella, ettei tieto Hakarinteiden tapahtumista tavoita monia ihmisia
sosiaalisen media kautta. Laheskaan kaikille ihmisille sosiaalinen media ei myos ole ensisijai-
nen haluttu tiedonsaantikanava Hakarinteiden tapahtumista tiedotettaessa. lhmiset eivat
kayta Facebookia ensisijaisesti yritysten/yhteisojen fanittamiseen, vain kaksi vastaajaa oli
valinnut taman vaihtoehdon kysyttaessa mihin kaytat Facebookia. Taman vaihtoehdon vahai-
nen kannatus voi kuitenkin johtua juuri siita, etta ihmisia pyydettiin valitsemaan kaksi tar-
keimpana pitamaansa asiaa Facebookin kaytossa. Jos valintoja olisi saanut tehda rajattomas-

ti, olisi tama vaihtoehto voinut saada enemman kannatusta.

Sosiaalisen median kanavista Facebook on vastaajien kesken suosituin, melkein puolet (41,6
%) vastaajista ilmoitti luoneensa Facebook-profiilin itselleen. Vain yksi vastaaja oli Twitterin
kayttaja. Tuloksia arvioidessa tulee ottaa huomioon se, etta sosiaalisen median kanavien oli-
kin alkujaan vain tarkoitus taydentaa Hakarinteiden tiedotuskanavien joukkoa, ei suinkaan
korvata kokonaan muita kanavia, kuten Hakarinteiden kotisivuja. Nain ollen tuloksista voidaan
vetaa johtopaatoksia, etta talla hetkella Twitterin kaytto Hakarinteiden tiedotuskanavana ei
ole perusteltua. Sen sijaan Facebookin kayttoa tiedotuskanavana kannattaa jatkaa, koska
Hakarinteiden asiakkaissa on paljon Facebookin kayttajia ja varmasti tietoisuuden lisaantyes-

sa enemman Hakarinteiden kayttajaprofiilinkin seuraajia ja faneja.

Noin puolet vastaajista oli tietoisia Hakarinteiden Facebook-sivustosta. Twitter-sivustosta
tiesi vain n. 15,5 % kysymykseen vastanneista. Ero naiden kahden kanavan valilla saattaa vai-
kuttaa oudolta, ottaen huomioon, etta esimerkiksi Hakarinteiden kanta-asiakkaille ja kausi-
korttilaisille tiedotettiin naista kummastakin tekstiviestitse ja sahkopostitse. Naiden kahden
valista eroa voidaan selittaa silla, etta Facebookin kayttajia Hakarinteiden asiakkaissa on
huomattavasti enemman. Toinen selittava tekija on Hakarinteiden kotisivut, joilta ihmiset
mieluiten saavat tietoa Hakarinteiden tapahtumista. Kotisivujen etusivulla ja tapahtumaka-
lenterissa kerrottiin Facebook-tapahtumasta. On hyvin mahdollista, etta kotisivuilla kayneet

ihmiset saattoivat samalla huomata, etta Hakarinteet on Facebookissa

Monilla hiihtokeskuksilla on Facebookissa omat sivustonsa. Parhaiten toimivat sivustot, joita
paivitetaan tiheasti. Nain tarjotaan sivuston kayttajalle ajantasaista tietoa ja saadaan kaytta-
ja vierailemaan sivustolla useasti. Sivuston on vaikea saada lisaa faneja jos viimeiset paivityk-
set ovat vuodentakaisia. Talloin potentiaalinen fani tuskin liittyy faniksi, koska olettaa, ettei

sivusto ole aktiivinen eli tuskin hanen kommentteihinsa tai kysymyksiinsakaan vastataan.

Hakarinteiden Facebook-sivustoa kaytettiin paaasiassa kauden erilaisten tapahtumien mainos-
tamiseen ja yleisen tunnettuuden lisaamiseen. Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, etta
Facebook sopii hyvin laskettelukeskuksen markkinointiviestintakanavaksi. Facebookin osalta

tulokset nayttivat lupaavilta, ottaen huomioon Hakarinteiden sivustojen vain muutaman vii-
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kon olemassaoloajan tutkimuksen toteutusajankohtana. Sivusto on saanut faneja neljassa

kuukaudessa lahes 500 eli epavirallinen tavoite on melkein saavutettu.

Eniten Hakarinteiden faneja oli Helsingissa (147). Kun Helsingin lukuun lisataan viela Espoon
(14) fanien maara, nahdaan, etta paakaupunkiseudulla on paljon (161) Hakarinteiden faneja.
Facebookin raportteja kannattaa kayttaa hyvaksi. Tieto paakaupunkiseudun suuresta Hakarin-
teiden Facebook-sivuston fanimaarasta voisi vaikuttaa markkinointitoimenpiteisiin. Faceboo-
kissa voitaisiin mainostaa esimerkiksi paakaupunkiseutulaisille viikonloppupakettia Hakarin-
teille. Pakettiin voisi kuulua edestakaiset junamatkat Helsingista Hakarinteille, majoitus ja

hissiliput viikonlopuksi.

Laskettelukeskuksissa on hyvin tarkeaa, etta rinteet ovat hyvassa kunnossa ja toimivia, muu-
ten asiakkaat valitsevat toisen keskuksen. Jotta asiakkaiden mielipiteet ja odotukset tiedet-
taisiin, on paastava osallistumaan kohderyhman kokemus- ja elamysmaailmoihin. Facebookis-
sa toteutuu hyvin kaksisuuntainen markkinointi. Facebookissa yritykset ovat siella, missa kes-
kustelu tapahtuu. Siella niilla on mahdollisuus kuunnella asiakkaitaan ja osallistua keskuste-
luun. Facebookissa asiakkaat saadaan mukaan yrityksen toimintaan ja markkinointiin. Taman
seurauksena voi syntya esimerkiksi kehitysideoita. Tasta esimerkkina Hakarinteiden Facebook-
sivustolla ollut fanin kommentti; ”Hakal vois olla pitemmat landit :D Hyppasin nimittai 3 ker-
taa tokan landin yli :DD”. Tama kommentti sai aikaan paljon keskustelua fanien kesken Face-

bookissa, alapuolella patka keskustelusta:

* Kylla meinaa ne pienetkin nokat sais heittaa korkeemalle ;D

*  Onneks tulee kbr jamit :D

* No antti sano et ne on lahinna reilijamit, joten painotetaan reileihi, ei boxeihi :( mut
eikoha vahan tokan iso nokka siirry taaksepain ;)

* Aa :D no mikas reileis on vikana :P toivottavasti ne boxit laitetaan kuitenki kuntoon ..

* Eireileis vikaa oo, kuha vaan ei kissalla niita jyrattais :DD nii, landis kivat mou-

kut+umpijaassa v

Naiden kommenttien lukeminen ja huomioonottaminen on erityisen tarkeaa. Jo pelkastaan
kommenttiin vastaaminen saa fanit tuntemaan itsensa tarkeaksi. Parhaimmillaan vuoropuhe-
lusta saattaa kehittya asiakkaan ja yrityksen valista yhteistyota. Tassa tapauksessa se tarkoit-

taisi Hakarinteiden rinteiden muokkausta lautailijoille sopivimmiksi.

Twitter-sivustolla oli vain yksi kayttaja kyselyyn vastanneissa Hakarinteiden asiakkaissa, kun
taas Facebookilla oli vastaavasti 37. Twitterin kaytto ei talla hetkella ole niin suosittua kuin
Facebookin. Ehka tulevaisuudessa se lyo itsensa lapi, mutta talla hetkella sen kaytto laskette-

lukeskuksen markkinointikanavana ei ole kovin hyodyllista ellei sitten halua olla edellakavija.
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8  Jatkotutkimukset ja kehitysehdotukset

Tassa kappaleessa pohditaan tulevia tutkimuksia ja esitetaan kehitysehdotuksia. Kappaleen
alussa esitellaan kehitysehdotuksia tuleviin tutkimuksiin seka pohditaan seuraavia mahdollisia
jatkotutkimuksien aiheita. Muut kehitysehdotukset keskittyvat lahinna Hakarinteiden Face-

book-sivustojen kehittamiseen.

Tutkimuslomakkeen merkitys on erittain suuri. Aina voi tulla toteutustilanteessa yllattavia
ongelmia, vaikka olisikin esitestannut lomakkeen. Tulevia tutkimuksia silmalla pitaen kannat-
taa varmistaa, etta teksti on tarpeeksi isolla kirjasimella. Varsinkin jos tutkimus toteutetaan
samassa paikassa, tama asia on hyva ottaa huomioon. Monet eivat ota mukaansa lukulaseja

laskettelemaan tullessaan.

Toinen tulevia tutkimuksia suunniteltaessa huomioon otettava asia on kysymysten vastausoh-
jeet. Tutkimus toteutettiin Hakarinteiden rinneravintolassa. Ravintola on hyvin hairioaltis,
ihmiset syovat, juovat, keskustelevat, katselevat ikkunoista laskettelijoita, katsovat tv:ta,
lukevat lehtea ja niin edelleen. Vastaajien keskittymiskyky ei siis ole parhaimmillaan tallai-
sessa paikassa, joten kysymysten pitaa vastausohjeineen olla lyhyita ja yksinkertaisia. Ei siis
kannata pyytaa laittamaan asioita tarkeysjarjestykseen vaan mieluummin pyytaa valitsemaan

itselleen sopivat vastausvaihtoehdot.

Tulevissa tutkimuksissa voisi keskittya esimerkiksi Facebookin kautta Hakarinteiden fanien ja
sivustojen seuraajien mielipiteiden kartuttamiseen Hakarinteiden Facebook-sivustosta. Mie-
lenkiintoista voisi olla myos selvittaa, ovatko Facebook-sivustot faneille ja seuraajille ensisi-
jainen Hakarinteet-tiedotuskanava. Myos nyt kun Facebook-sivustot ovat olleet jo kauemmin
kaytossa, voisi tutkia, onko tietoisuus naista sivustoista lisaantynyt Hakarinteiden asiakkaiden

keskuudessa ja seuraavatko asiakkaat niita.

Viraalimarkkinoinnin toteuttaminen on vaikeaa. Onnistuakseen tulee keksia jotain omaperais-
ta ja mielenkiintoista. Viesti tule myos saada onnistuneesti levitykseen mielipidevaikuttajien
ja verkostoituneiden ihmisten kautta. En nae mitaan syyta, miksi Hakarinteiden ei kannattaisi
kokeilla viraalimarkkinointia. Viraalimarkkinointi on edullista, mutta sen suunnitteluun ja

toteutukseen tulee muistaa varata aikaa.

Kaksisuuntaisen markkinoinnin muodoista jatkokampanjoiden ja omien mainosten lataaminen
internetiin seka jalleenmyyntiohjelmat eivat talla hetkella ole mielestani Hakarinteiden
markkinointiin sopivia. Jatkokampanjoiden ja omien mainosten lataamisessa internetiin tele-

visio olisi paras media pohjustaa kampanja, mutta televisiomainonta on kallista eika nain
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ollen sovi Hakarinteiden mainosbudjettiin. Mielestani jalleenmyyntiohjelmat soveltuvat par-
haiten yrityksille, jotka myyvat sivuillaan tuotteita tai palveluita. Hakarinteiden verkkosivuil-
ta ei voi talla hetkella ostaa tuotteita, esimerkiksi rinnelippuja tai lasketteluvalineita. Siella
voi ainoastaan varata lomamokkeja, joten muidenkaan tarjoajien tuotteiden myynti sivuilla ei

ole tarpeellista.

Niin kuin aiemmin jo tutkimuksen pohjalta todettiin, Hakarinteiden kannattaa jatkaa Face-
bookin kayttoa tiedotuskanavana. Seuraavissa osioissa on esitetty kehitysehdotuksia, kuinka
Hakarinteet voisi kehittaa ja hyodyntaa sivustojaan ja herattaa lisaa kiinnostusta Facebookis-

sa.

Tiedonhankinta ja keskustelun seuranta on erittain tarkeaa. Saatuja tietoja voidaan hyodyn-
taa markkinoinnissa seka tuotteiden ja palveluiden parantelussa. Kuuntelu luo myos kilpailue-
tua. Hakarinteiden tulee seurata keskusteluja internetissa. Ainakin Hakarinteiden Facebook-
sivustolla kaytavaan keskusteluun tulee vastata, muiden sivujen keskusteluihin vastaamista

kannattaa harkita tarkkaan.

Hakarinteet voisi toteuttaa crowdsourcing-projektin Facebookissa. Crowdsourcingissa seka
asiakas etta yritys hyotyvat. Yritykset turvautuvat nykyaan yha useammin crowdsourcingiin.
Facebookissa Hakarinteiden fanit paasisivat suunnittelemaan ja kertomaan ideoitansa esimer-
kiksi opinnaytetyossa jo aiemmin mainitusta, Facebookissa keskustelua aiheuttaneesta lumi-
lautailijoiden rinteista. Hakarinteet voisi hakea Facebookissa projektiin "Hakarinteiden van-
noutuneita lumilautailija faneja”. Osallistuessaan projektiin lautailijat kokisivat saavansa
itselleen sopivammat rinteet ja olevansa osa jotain tarkeaa. Hakarinteiden hyoty tasta pro-

jektista olisi kyky tuottaa entista parempia palveluja.

Hakarinteet voisi myos kokeilla yleison osallistamista markkinointiviestintaan. Yleison osallis-
taminen vaatii nykyaan tarpeeksi hyvan houkuttimen ja kekseliaan kampanjan, jotta ihmiset
saadaan mukaan markkinointiviestintaan tai osallistumaan sen tekemiseen. Se voisi toteuttaa
oman versionsa Seppalan kampanjasta Oman elamansa supermalli, jossa haettiin vaatemalle-
ja. Hakarinteet voisi hakea Facebook-sivustonsa kautta laskettelijoita ja lautailijoita esiinty-
maan Hakarinteet-mainoskuviin, jotka tulisivat Hakarinteet-kotisivuille, Facebookiin ja mah-
dollisesti painettavaan esitteeseen. Ihmiset saataisiin houkuteltua mukaan mainoskuvien saa-

man huomion korostuksella.

Hakarinteet voisi ottaa seuraavan askeleen Facebookissa mainostamalla itseaan Facebook
mainoksella (Facebook ad). Seuraavan kauden tai vuoden tarkeimman sesongin lahestyessa
olisi hyva muistuttaa jo olemassa olevia faneja ja asiakkaita Hakarinteista ja tehda itseaan

tunnetuksi potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Yritys voi mainostaa Facebookissa itse-
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aan, tuotteitaan ja palveluitaan tai esimerkiksi Facebookissa olevaa tapahtumaa tai sivustoa.
Mainoksissa voi esiintya seka kuvia etta tekstia. Yritys voi paattaa, ohjautuuko mainoksen

klikkaaja klikatessaan yrityksen kotisivuille vai esimerkiksi yrityksen Facebook-sivustolle.

Yritys voi tehda itsensa loydettavaksi (findability) myos Facebookin sisalla. Facebookin mai-
noksia pystytaan kohdistamaan yrityksen haluamalle kohderyhmalle demografisten ja psyko-
grafisten tekijoiden, kuten ian, asuinpaikan, sukupuolen, parisuhdetilanteen ja tyopaikan
avulla. Oletuksena Facebook kohdentaa mainokset vain yli 18-vuotiaille. (Facebook 2010e.)
Esimerkiksi jos Hakarinteet haluaa mainostaa itseaan lasketteleville lapsiperheille Etela-
Suomessa, voidaan mainoskampanja suunnata vain tahan profiiliin sopiville ihmisille. Nain
tarkan kohdentamisen ansiosta mainoskampanjat ovat yha tarkempia ja tehokkaampia. Tal-
laista erittain tarkkojen kriteerien avulla suoritettavaa mainosten tarkentamista kutsutaan
hyperkohdentamiseksi tai mikrokohdentamiseksi. (Shih 2009, 82- 83.)

Mainoskampanjaan voi lisata myos sosiaalisen toiminnon. Sosiaalinen toiminto on hyva esi-
merkki kaksisuuntaisesta markkinoinnista (collaboration). Siina yrityksen Facebook fanit
markkinoivat yritysta tai sen tuotetta/palvelua yrityksen puolesta Facebook ystavilleen. Ku-
vassa 8 on kahden eri yrityksen mainokset, joissa on kaytetty sosiaalista toimintoa. Aina kun
mainoksen kohderyhman ihminen liittyy esimerkiksi mainostetun tuotteen faniksi, kaikki muut
hanen myos kohderyhmaan kuuluvista ystavistaan nakevat mainoskampanjasta, etta esimer-
kiksi Paula liittyi Gefiluksen faniryhmaan. Mainokseen saatetaan kiinnittaa enemman huomio-
ta , kun siina nakyy tuttu nimi. Tama saa ystavat kiinnostumaan mainoksen tuotteesta, jonka

faniksi ystava liittyi, ja harkitsemaan omaa liittymistaan. (Shih 2009, 173 - 174.)
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Mainoskampanjalle tulee myos maarittaa budjetti ja aikataulu. Pienin mahdollinen paivan
budjetti on 1 USD. Mainoskampanjalle voi maarittaa alkamis- ja loppumispaivan tai se voi
nakya vain tiettyina paivina. Yritys voi myos itse paattaa, haluaako se maksaa klikkausten vai
mainoksen nayttokertojen perusteella. Sen tulee maarittaa enimmaissumma, jonka se on

valmis maksamaan 1000 nayttokerrasta tai yhdesta klikkauksesta, minimi 0,01 USD/klikkaus.

Hinta ei ole enaa keskeinen osa markkinointia. Niinpa CM Photographics joutui miettimaan
mainoskampanjalleen uuden ansaintamallin (revenue model). Se korosti mainoskampanjas-
saan, etta haluaa olla mukana asiakkaan tarkeassa tapahtumassa. He tekivat asiasta henkilo-
kohtaisen, nain asiakas tunsi olevansa tarkea. Hintaa ei korostettu. CM Photographicsin mai-
noskampanja Facebookissa tuotti vuoden aikana yritykselle 40 000 dollarin tuotot 600 dollarin
investoinnilla. Yritys valitsi kohderyhmakseen 24-30-vuotiaat naiset, jotka ilmoittivat Face-
bookissa olevansa kihloissa. Mainoksen otsikkona oli kysymys: Oletko mennyt askettain kihloi-
hin? Yritys ilmoitti haluavansa olla mukana asiakkaan tapahtumassa ja lupasi 500 USD:n alen-
nuksen valokuvauksesta asiakkaan mainitessa Facebook-mainoksen kuvausta varatessaan.
(Facebook 2010e.)

Ensimmaiset kampanjat kannattaa aloittaa varovaisesti. Kannattaa kokeilla erilaisia vaihtoeh-
toja ja vertaa kuluja tehokkuuteen. (Shih 2009, 171.) Yritys saa Facebookista tilastoja, kuka
on klikannut mainoksia. Ajan tasalla olevien raporttien avulla pystytaan muokkaamaan mai-

noksia haluttuun suuntaan ja parantamaan tuloksia. (Facebook 2010e.)

Toinen varteenotettava vaihtoehto Hakarinteiden tunnettavuuden lisaamiseksi Facebookin
kautta voisi olla sopimusmainos (engagement ad). Sopimusmainosten avulla yritys tai brandi
voi sulautua huomaamattomasti Facebookin kayttajien jokapaivaisiin toimintoihin. Ihmiset
ovat vastaanottavaisempia tallaisille mainoksille, jotka eivat hairitse heidan sosiaalisten verk-
kosivujen kayttoaan. Facebook tarjoaa esimerkiksi sponsoroituja virtuaalisia lahjoja, joiden

avulla yritys voi tehda uutta tuotettaan tunnetuksi.

Sponsoroidut virtuaaliset lahjat ovat ilmaisia niiden lahettajille, toisin kuin normaalit virtuaa-
liset lahjat, jotka maksavat dollarin. Sponsoroitujen lahjojen avulla niiden lahettajat ja vas-
taanottajat sitoutuvat yritykseen tai brandiin. Lisaksi lahjojen lahettaminen nakyy seka lahet-
tajan etta lahjan saajan verkostoissa ja nain tietoisuus sponsoriyrityksesta leviaa. (Shih 2009,
177 - 179.)
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Chicken Club

Kuva 9: Wendy’s pikaruokaketjun sponsoroitu lahja. Facebookin kayttaja on valinnut lahetta-

vansa virtuaalisen Chicken Club hampurilaisen ystavalleen Facebookissa.

Kuvan 9 esimerkki on Wendy “s pikaruokaketjun sponsoroima lahja. Wendy s antaa mahdolli-
suuden Facebookin kayttajalle lahettaa ilmaiseksi ystavalle Wendysin virtuaalista pikaruokaa.
Hakarinteet voisi tarjota Facebook sivustollaan Facebookin kayttajille mahdollisuuden lahet-
taa ystavalle esimerkiksi laskettelusukset, lumilaudan, hissilipun tai kuuman hoyryavan kaa-

kaon. Tama olisi kekselias tapa tuoda kokemuksellisuutta (experience) Facebookiin.

Sosiaalinen media tuo mukanaan paljon mahdollisuuksia yritysten markkinointiviestintaan.
Tassa opinnaytetyossa otettiin vasta Hakarinteiden ensiaskeleet sosiaalisessa mediassa Face-
bookin ja Twitterin kautta. Yritysten on uskallettava menna rohkeasti mukaan sosiaaliseen
mediaan niin kuin Hakarinteet teki ja loydettava itselleen ja asiakkailleen sopivin kanava

yrityksen ja erehdyksen kautta.
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KYSELY

Olen liiketalouden opiskelija Laurea-ammattikorkeakoulusta, Leppavaarasta, Espoosta. Teen opintoihini kuuluvaa
opinnaytetyota sosiaalisesta mediasta markkinointiviestinnassa. Tarkoituksenani on kartoittaa Hakarinteiden asiak-
kaiden sosiaalisen median kayttoa. Vastaamalla kyselyyn annatte arvokasta apua opinnaytetyoni onnistumiseksi.
Tulokset julkaistaan ainoastaan kokonaistuloksina, joten kenenkaan yksittdisen vastaajan tiedot eivat paljastu vasta-
uksista.

Ellei toisin mainita, vastatkaa kysymyksiin rastimalla oikeaksi katsomanne vaihtoehto tai kirjoittamalla vastaus sille
varatulle viivalle. Kiitos etukateen vastauksistanne!

1. Sukupuoli

[] mies
[] nainen
2. lka vuotta

3. Ammattiryhma, johon katsot lahinna kuuluvasi. Valitse vain yksi vaihtoehto.
yrittaja

ylempi toimihenkilo
alempi toimihenkilo
tyontekija

opiskelija

elakelainen

muu, mika?

OOoo0oOgood

4. Valitse parhaiten sinua Hakarinteiden kavijana kuvaava vaihtoehto. Valitse vain yksi vaihtoehto.
[] ensikertalainen
[ satunnainen laskija

[] kausikorttilainen

5. Mita kautta sait tietoa Hakarinteet Facebook- tapahtumasta? Valitse kaksi tarkeimpina pitamaasi kanavaa. Merkitse
tarkeimman vaihtoehdon eteen numero 1 ja seuraavaksi tarkeimman eteen 2.

tekstiviesti
sahkoposti
Hakarinteet kotisivut
Facebook

Twitter

Irc-galleria
keskustelupalsta
ystava

en mistaan

0 0 I R B O B R B I O

muualta, mista?

6. Mita kautta haluaisit saada tietoa Hakarinteen tapahtumista? Valitse kaksi tarkeimpina pitamaasi kanavaa. Merkit-
se tarkeimman vaihtoehdon eteen numero 1 ja seuraavaksi tarkeimman eteen 2.

[] tekstiviesti
[0 sahkoposti
[] Hakéarinteet kotisivut
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mainos
Facebook
Twitter
Irc-galleria
keskustelupalsta

muualta, mista?

7. Mika sai sinut tulemaan tanaan Hakarinteille? Valitse kaksi tarkeimpina pitamaasi asiaa. Merkitse tarkeimman
vaihtoehdon eteen numero 1 ja seuraavaksi tairkeimman eteen 2.

OOoo0oOgood

8. Oletko luonut oman Facebook kayttajaprofiilin?

0
0
0

HUOM! Jos vastasit tahan kysymykseen EN, siirry kysymykseen nume-

vapaapaiva

hyva saa

kaverin suosittelu

Hakarinteet kotisivut

Huomasin tarjouksen Facebookissa
Huomasin tarjouksen Twitterissa

muu, mika?

kylla
kylla, mutta poistanut sen/lopettanut sen kayton

en

ro 12.

9. Mihin kaytat Facebookia? Valitse kaksi tarkeimpina pitamaasi asiaa. Merkitse tarkeimman vaihtoehdon eteen nu-

mero 1 ja seuraavaksi tarkeimman eteen 2.

OO0Oo0oOooOoon

yhteydenpito

uusien kontaktien luominen
tiedon ja/tai linkkien jako
kuvien ja/tai videoiden jako
sovellukset ja pelit
yritysten/yhteisdjen fanitus
uutisten seuraaminen
asioihin vaikuttaminen

muuhun, mihin?
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10. Oletko kertonut Facebookissa tulevasi tanaan Hakarinteille?

0
0

kylla

en

11. Aiotko kertoa kaynnistasi Hakarinteilla Facebookissa?

0
0
0

kylla
ehki

en

12. Oletko tietoinen Hakarinteiden Facebook- sivuista?

0
0
0

13. Kaytatko Twitteria?

0
0

kylla ja olen kaynytkin
tiedan sivuista, mutta en ole kaynyt

en

kylla

en

HUOM! Jos vastasit tahan kysymykseen EN, siirry kysymykseen nume-
ro17.

14. Mihin kaytat Twitteria? Valitse kaksi tarkeimpina pitamaasi asiaa. Merkitse tarkeimman vaihtoehdon eteen nume-

ro 1 ja seuraavaksi tarkeimman eteen 2.

OO0O0o0oOgo

yhteydenpito

muiden profiilien seuraaminen
uusien kontaktien luominen
tiedon ja /tai linkkien jako
keskustelu

muuhun, mihin?

15. Oletko kertonut Twitterissa tulevasi tandan Hakarinteille?

0
0

kylla

en

16. Aiotko kertoa kaynnistasi Hakarinteilla Twitterissa?

0
0
0

kylla
ehki

en
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17. Oletko tietoinen Hakarinteiden Twitter- sivusta?

[ kylla ja olen kdynytkin
[] tiedan sivusta, mutta en ole kaynyt

[ en

KIITOS YHTEISTYOSTA!

Annika Juhola



kpl
Tekstiviesti 10
Sahkoposti 2
Hakarinteet kotisivut 44
Facebook 16
Twitter 0
Irc-galleria 1
Keskustelupalsta 1
Ystava 29
En mistaan 24
Muualta, mista 7
Yhteensa 134
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Rinteella

En tiennyt koko tapahtumasta

Hakarinteet ilmoitustaulu

Asutaan ihan vieressa

Asun paikkakunnalla

Tyossa

Yhteensa

N (= == a N
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Tekstiviesti 23
Sahkoposti 25
Hakarinteet kotisivut 59
Mainos 18
Facebook 21
Twitter 0
Irc-galleria 1
Keskustelupalsta 3
Muualta, mista 7
Yhteensa 157
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Keskisuomalainen 2
Rinteelta 2
Mainostamista kunnan lehdessa 1
Tadilta 1
Ystava 1
Yhteensa 7
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Lapset

10

Caravan kausipaikka

Perheen yhteinen juttu

Teki mieli rinteelle

Tykkaan laskettelusta

Laheinen sijainti

Kotisivu

Sukulaiset

Snow park

Vakiokaynti

Pitkaaikainen harrastaminen

Laskettelun himo

Olen joka viikonloppu

Mokkiloma

Kausipaikan kaytto

Hyvat rinteet

Yhteensa

27
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