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THVISTELMA

Saukonoja, Jenni 2010. Markkinoisitko Facebookissa? Tapaustutkimus Kemi-Tornio
alueen yrityksille. Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu. Kaupan ja kulttuurin toimiala.

Liiketalouden koulutusohjelma. 41 sivua. 1 liite.

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittad, miten ja kuinka aktiivisesti Kemi-Tornio alueen
yritykset markkinoivat sosiaalisen median palvelussa Facebookissa sekd millaista
hyotyd ne ovat toiminnallaan tavoittaneet. Opinnédytetydssani kéytin kvalitatiivista eli
laadullista tutkimusmenetelm&d&. Lahetin 15 yritykselle sa&hkoisesti kymmenesté
kysymyksestda muodostuvan kyselyn, johon vastasi yhdeksan yritysta. Toteutin kyselyn

kevéalla 2010 ja vastaukset késittelin tydssani nimettdmana.

Tutkimustuloksista selvisi, ettd helppous ja edullisuus olivat paasyyna yritysten
paatokseen alkaa markkinoida Facebookissa. Yritykset odottivat Facebookin myos
lisadvan niiden tunnettuutta ja mahdollistavan nopean kommunikoinnin asiakkaiden
kanssa. Tutkimuksessa selvisi, ettd jokainen yritys oli kokenut jonkinlaista hyotya
markkinoidessaan Facebookin kautta. Suurimmiksi hyddyiksi yrittdjat mainitsivat
yrityksen tunnettuuden nousun, asiakkaiden aktiivisuuden lisdantyneisyyden, nopean ja
reaaliaikaisen kommunikoinnin asiakkaan ja yrityksen vélilla. Facebookin avulla
koettiin saaneen myds yrityksen toiminnalle hyddyllista tietoa asiakkaista sekda muista

yritystoimintaan liittyvista asioista.

Avainsanat: markkinointi, digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media ja sosiaalinen

yhteiso



ABSTRACT

Saukonoja, Jenni 2010. Would you market your enterprise on Facebook? A case study
for enterprises in the Kemi-Tornio region. Kemi-Tornio University of Applied Sciences.

Business and Culture. Pages 41. Appendix 1.

The objective of the study was to find out how and how actively the enterprises of the
Kemi-Tornio region market their businesses on social online community Facebook and

what kind of benefits they have gained from this activity.

In my thesis | used the qualitative research method. | sent a questionnaire with ten
questions to 15 companies via the Internet. The questionnaire was replied by nine
enterprises. The questionnaire was sent to the enterprises in the spring of 2010 and the

responses to the questionnaire were processed anonymously.

The results of the questionnaire suggest that the facility and economic efficiency were
the main reasons for the enterprises to market in Facebook. The responding enterprises
were also expecting Facebook to increase their conspicuousness and enable a fast
communication with customers. The study revealed that each responding enterprise felt
that they had gained some kind of benefit from marketing in Facebook. As the main
advantages of marketing in Facebook the enterprises mentioned their improved
reputation, increase in customer activity and rapid communication between the
enterprise and the customers. Enterprises also mentioned that they had gained useful

information concerning customers and business related issues from Facebook.

Keywords: marketing, digital marketing, social media and social community
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1 JOHDANTO

”Heidi tykkad kohteesta Leenan Leipomo (yritykset)”, ”Maiju ja Riikka osallistuvat
tapahtumaan Kiireeton keskiviikko”, ”Antti ja Aleksi tykkadvédt kohteesta Perhon
Lomakylé (matkailu)” ovat esimerkkejd julkaisuista, joita jokainen Facebook-kayttdja
nakee henkilokohtaisella seinédlladn paivittdin muiden viestien lomassa. Facebook—
yhteisot leviavat kulovalkean lailla kayttdjien seinaltda toiselle ja nostavat monet
yritykset, tapahtumat ja asiat nopeasti suurien kayttdjaméaérien tietoisuuteen.
Yksinkertaisen “tykkaa”-klikkauksen ansiosta monet pienetkin yritykset ovat saaneet
lisad tunnettuutta asiakkaiden keskuudessa oman (tai jopa epévirallisen) Facebook-
yhteison kautta. Tamén jalkeen myds yrityksen itse julkaisemat viestit ndkyvét suoraan
kayttajien henkilokohtaisilla Facebook-seinilla. Virallisten Facebook-yhteisgjen kautta
kayttajat loytavat vélitonta tietoa, keskustelua ja yhteydenoton mahdollisuuden

tapahtumien jarjestéjien ja yritysten kanssa.

Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittdd, kuinka aktiivisia Kemi-Tornio alueen
paikallisyritykset ovat markkinoimaan yritystadn sosiaalisen median Facebook-
palvelussa milla tavalla toimiminen Facebookissa on mahdollisesti vaikuttanut
yrityksen tunnettuuteen ja asiakassuhteisiin sekd millaista hyotya yritys on kokenut

Facebookin kéaytosta.

Sosiaalinen media on ollut vahvasti esilla mediassa vuonna 2008 alkaneen Facebookin
voittokulun tiimoilta. Yksityiset kayttajat omaksuivat sen nopeasti osaksi lahes
paivittaista elaméansa ja suuret yritykset ovat jo varhain ndhneet Facebookissa piilevan
markkina-arvon. Mutta hyotyvatko paikalliset yritykset Facebookista mitdén ja onko
niilld mahdollisuus tehostaa markkinointiaan Facebookin avulla? Néaihin kysymyksiin

opinndytetyoni etsii vastauksia Kemi-Tornio alueen yritysten avulla.



1.1 Tyon lahtdkohta, tavoitteet ja rajaus

Opinndytetyoni tavoitteena on selvittadd, miten Kemi-Tornio alueen paikalliset yritykset
kayttavat  hyvakseen Internetin  sosiaalisen median palvelua  Facebookia
markkinoinnissaan ja millaista hyotya yritykset odottavat toiminnasta saavansa. Pyrin
selvittamaan, millainen digitaalisen markkinoinnin kanava Facebook on ja millaiset

mahdollisuudet se antaa yrityksille toimia kyseisen palvelun parissa.

Opinnaytetyoni tutkimuskysymyksiksi muodostuivat:
- Miksi yritykset ottavat Facebookin kayttdon osaksi markkinointiaan?
- Millaisia kokemuksia yrityksilla on Facebookista ja sen kayttdonotosta?
- Millaista hyotya yritykset odottavat saavansa Facbookin mukana tuomista

uusista markkinointimahdollisuuksista?

Tutkimuksen kohderyhménd ovat Kemi-Tornio alueen paikalliset yritykset, jotka
markkinoivat tuotteita tai palvelujaan Facebook-yhteisdpalvelussa. Sosiaalinen media
on nopeasti kehittyva kokonaisuus, mutta opinndytteeni tutkimusta toteuttaessani
kevéalla 2010, Facebook oli suosituin sosiaalisen median palvelu, jossa suomalaiset
yritykset markkinoivat itsedan. Paikallisten yritysten osalta sosiaalisessa mediassa
toimiminen on vield véhdista, joten kohdeyritykset valittiin timan vuoksi Facebookissa

toimimisen mukaan.

1. 2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmand tyosséni kaytin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta.
Lahtokohtana laadullisessa tutkimuksessa on todellisen eldmdn kuvaaminen siséltéen
ajatuksen, ettd todellisuus on moninainen. Laadullisen tutkimuksen perustana on tutkia
kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2007,
157-158.)
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Pyrin avaamaan kasitystd paikallisten yrityksien markkinoinnista Facebook-

yhteisopalvelussa yksildllisten esimerkkien avulla.

Opinnaytetyoni kappaleessa nelja kasittelen esimerkkiyritys Chicin Facebook-profiilia
kuvien avulla. Kuvat sopivat hyvin havainnoinnin kohteeksi, silla ne sisaltavat ne
sisdltavat jo itsessédan ihmisten kasityksid, kokemuksia, uskomuksia, haluja, ihanteita ja
arvoja. Kuvien tulkinta edellyttdd tutkintakohteena olevan materiaalin peilaamista
kulttuuriseen asiayhteyteen, aikaan ja paikkaan. (Vilkka 2005, 122-123.)

Kuvat ovat kattava kokonaisuus yrityksen Facebook-sivuista ja ne avaavat
opinndytetyoni aihetta lukijalle haastattelujen lisaksi myods kuvainnollisesti. Kuvien
avulla lukijat péésevéat konkreettisesti nakema&an, missd ymparistossd yritykset
markkinoivat tuotteittaan ja palveluitaan.

Hirsjarvi & Remes & Sajavaara (2007,81) toteavat, ettd aiheen rajaaminen on
tutkimuksen osalta erittdin olennainen asia. Ennen aineiston keruuta on hyva olla
tietoinen siitd, mita haluaa tietdd tai mitd haluaa tutkimuksellaan osoittaa. Aineiston

keruu onkin jarkevinté aloittaa vasta tamén pohdinnan jalkeen.

Tutkimuksessani  haastattelemani  yritykset kerésin  Facebook-yhteisopalvelusta.
Kohdeyritysten etsimisessd sain apua Kemi-Tornio alueen henkil6iltd, jotka
tyoskentelevét sosiaalisen median parissa ja he osasivat neuvoa, mitka paikalliset

yritykset kdyttavat Facebookia.

Laadullinen tutkimus on joskus luonteeltaan ongelmallinen, sill& siind liikutaan usein
kartoittamattomalla tai ennakoimattomalla alueella. Opinndytetydssani on otettava
huomioon, ettd Facebookin suosio paikallisten yritysten keskuudessa saattaa muuttua
huomattavasti tutkimuksen aikana ja aiheeseen liittyen Kirjoitetaan koko ajan uusia
nakokulmia. Tutkimuksen edetessa aihetta saattaa joutua tarkentamaan tai jopa
suuntaamaan uudelleen. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2007, 81.)

Sosiaalisesta mediasta ja sen suosion kasvusta yritysten keskuudessa on ldhiaikoina
syntynyt paljon keskustelua mediassa, joten voidaan todeta, ettd aihe on talla hetkelld

hyvin muuttuvainen ja uusia nakdkulmia aiheeseen syntyy koko ajan.



1.3 Kasitteita

Tyossani  keskeisia késitteitd ovat markkinointi, digitaalinen markkinointi,

sosiaalinen media ja sosiaalinen yhteiso.

Markkinoinnilla on keskeinen osa yrityksen liiketoiminnassa ja se on térkea yrityksen
menestystekijd. Markkinoinnin avulla pyritddn erottumaan Kilpailijoista ja viestitdan
omista tuotteista potentiaalisille asiakkaille. Markkinoinnilla ei nykypéivana kuitenkaan
tarkoiteta pelkkdd mainontaa ja myyntity6td, vaan se on asiakaslahtoisesti tarkkaan
suunniteltu toimintojen kokonaisuus. Menestydkseen markkinoilla, yrityksen on
hallittava monenlaista osaamista asiakassuhteiden pitkékestoisuuden ja kannattavuuden
takaamiseksi. Nykypéivand markkinoinnin menestys perustuu siihen, ettd asiakkaiden
tarpeet tunnistetaan ja niihin vastataan kilpailijoita paremmin. (Bergstrom & Leppanen
2007, 9-10.)

Markkinointi on tapa seké ajatella ettd toimia. Asiakaslahtdisyyden liséksi yrityksen on
otettava markkinoinnissa huomioon toiminnan kannattavuus pitkédlld tahtaimella.
Markkinoinnilla ei tarkoiteta pelkéstadn asiakaslahtoisyyttd, silla yrityksen on
hoidettava suhteita myo6s alihankkijoihin, yhteistydkumppaneihin, tiedotusvalineisiin
sek& muihin sidosryhmiin. (Bergstrom & Leppénen 2007, 10.)

Digitaaliselle markkinoinnille ei 16ydy yksittaistda maaritelmaa. Digitaalisen
markkinoinnin yleisimmat muodot ovat Internet-markkinointi, séhkdpostimarkkinointi
ja séhkoiset / elektroniset mediat. Mik&&n néistd termeistd ei kuitenkaan onnistu
kertomaan koko totuutta tdmanhetkisen digitaalisen markkinoinnin muodoista,
medioista tai vuorovaikutteisuudesta. Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan
ensisijaisesti interaktiivisten kanavien (kuten Internetin, mobiilimedian ja interaktiivisen
television) hyddyntdmista markkinoinnissa. Digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat
nopeasti nousseet merkittaviksi asiakaspalvelun, asioinnin ja kaupankaynnin kanaviksi
ja tulleet j&&dakseen markkinoijien kanavamixiin. Digitaalisuutta ei endi pideté
markkinoinnissa uutena asiana, vaan se on keskeinen osa tdméan paivan markkinointia ja
lilketoimintaa. (Merisavo & Vesanen & Raulas & Virtanen 2006, 15; Karjaluoto 2010,
13))



10

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan prosessia, jossa yksil6t ja ryhmat rakentavat yhteisié
merkityksia siséltojen, yhteisojen ja verkkoteknologioiden avulla. Sisaltéon liittyy
kayttdjien tuottama siséltd, vertaistuotanto ja kayttdtuotanto. Sosiaalisessa mediassa
sisallon kayttd ja tuottaminen sekoittuvat. Ihmiset eivdt ole endd kuluttajia, vaan
tuottajakuluttajia.(Kalliala & Toikkanen 2009, 18.)

Yhteisollisyyteen liittyy sosiaalinen verkko, joka korostaa sosiaaliseen mediaan liittyvaa
kulttuurista muutosta. Sosiaalinen media mahdollistaa my6s kansalaisjournalismin, joka
tarkoittaa kansalaisten aktiivista roolia uutisten tuotannossa, jakelussa ja analyysissa.
Termit vertaismedia ja osallistuva media viittaavat myods sosiaalisen median
toimintatapaan. Yritystoiminnalle sosiaalinen media tarjoaa lukuisia muotoja erilaisille
sosiaalisille verkostoille, uusia yhteydenpito — ja viestintdvalineitd, yhteista
sisalléntuotantoa, virtuaalimaailmoja, simulaatioita  sekd  mahdollisuuden

joukkoviisauden hyodyntdmiseen. (Kalliala & Toikkanen 2009, 18.)

Sosiaalisten yhteisdjen perusajatuksena on, ettd kukin jasen voi tehd& oman profiilinsa,
valita tuttavansa ja ndhdé sosiaalisen verkostonsa sen hetkisen tilanteen seké historian ja
voi eri tavoin vaihtelevan julkisesti viestid muiden kanssa. Yhteis6t eivat aina ole

kaikkia varten ja erilaiset yhteisot sopivat eri ihmisille.

Kuvaavampi nimitys yhteisoille olisi sosiaalinen verkostopalvelu, silla yhteisoksi se
kasvaa vasta, jos sen kayttdjat muodostavat pitkdaikaisen yhteisdn, jolla on oma
toimintakulttuurinsa, omat tavoitteensa ja vaihtuva jasenistd. Sosiaalisista verkostoista
kaytetddn kuitenkin yleisesti nimityksid “yhteis6” ja “yhteisopalvelu”. Monet
sosiaalisen median palvelut sisaltavat yhteisollisia ominaisuuksia, mutta eivét ole
ensisijaisesti yhteisopalveluita, vaan keskittyvat johonkin muuhun ideaan, kuten

esimerkiksi valokuvien jakoon. (Kalliala & Toikkanen 2009, 82.)

Yhteisot tarjoavat ihmisille mahdollisuuden kommunikoida, huvitella ja jakaa tietoa
Internetin valitykselld. Vaikka yhteisopalvelut ovat monelle ensisijaisesti vapaa-aikaan
liittyvdd huvia, ne mahdollistavat myos tehokkaan kontaktien solmimisen ja jopa

verkossa tyoskentelyn. (Haasio 2008, 173.)
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2 SOSIAALINEN MEDIA OSANA DIGITAALISTA MARKKINOINTIA

Digitaalinen markkinointi alkoi kasvaa jo 1990-luvulla, kun Internetin kayttd alkoi
kasvaa ja alkoi syntyé uusia kaytantoja, joiden avulla monien arkipdivaisten juoksevien
asioiden hoitaminen siirtyi Internetiin. Vuonna 2005-2006 elettiin uutta murrosta, kun
sosiaalinen media alkoi raivata voittokulkuaan ihmisten jokapdivaisend ajankayton
valineend. Internetissé toimivat sosiaalisen median palvelut verkostoivat ihmisia yhteen
ympéri maailman ja ihmisten yksittdiset mielipiteet ja joukkoilmaukset saavat
ennenndkemattdman paljon huomiota. Kuluttajat eivdat ole endd nykypdivand vain
passiivisia markkinointisanoman vastaanottajia, vaan luovat omia sanomiaan
vaihtamalla mielipiteitadn ja kokemuksiaan sosiaalisen median palveluissa. Yritysten
tulisikin huomioida tdm& murros ja pyrkida kaantamaan se yrityksen eduksi mm.
markkinoimalla ja olemalla lasné sosiaalisen median mukana tuomilla uusilla ehdoilla.
(Bernoff & Li, 2008; Merisavo & Vesanen & Raulas & Virtanen 2006, 15.)

Tyonkuva on muuttunut nopeasti tietotekniikan myota ajasta ja paikasta
riippumattomaksi. Ty on yhd enemman tietoty6td, jossa Kilpaillaan mm. osaamisella,
tiedon nopealla jalostamisella ja monenlaisen osaamisen uusilla yhdistelmilla. Yritykset
elavat haasteellista aikakautta, jossa heidat haastetaan tuomaan tieto kaikkien
ulottuville, hyddyntdaméan osaamistaan tehokkaasti ja kehittdméan jatkuvasti uutta
osaamista. Internetin yhteisdjen keskelld kasvanut nuori sukupolvi toimii erilailla kuin
aiemmat sukupolvet ja asettaa ndin tyoelamén rakenteet ja johtamisen koetukselle.
(Otala & Pyosti 2008, 13.)

Tydeldmadn on astumassa uusi sukupolvi, joka muodostuu 1980-luvun lopulla ja 1990-
luvun alussa syntyneista nuorista. Tama sukupolvi on surffannut Internetissd koko
elaménsa ja kasvaneet kannettavat tietokoneet kasissaan. Talle uudelle sukupolvelle on
luontaista luoda yhteistjd, jakaa nakemyksiddn ja kokemuksiaan néissa yhteisdissa ja
etsié tarvitsemiaan tietoja yhteisoistd. Facebook ja muut nuorten suosimat yhteisot ovat
kasvaneet kasittamattoman nopeasti. Monet yritykset ovatkin havainneet, etta esim.
Facebookissa on yritysten tyontekijoiden muodostamia yhteisoja. (Otala & Py6sti 2008,
17.)



12

2.1 Markkinoinnin murros

Yritykset ovat tottuneet siihen, ettd heilld on valta asiakkaisiinsa. Yritykset ovat luoneet
oman  ké&sityksensa  asiakkaidensa  tarpeista  ja  kulutuksesta  perustuen
markkinointitutkimuksiin ja tuotetestauksiin. Suurilla yrityksilla on aina ollut k&dessaan
ohjakset, mité tulee oman yrityksen tuotantoon, mainontaan ja jakeluun sekd muihin
yrityksen toimiin. Toisin sanoen yritykset ovat ennen kyenneet antamaan itsestdan sen
kuvan, mink& he itse haluavat tuoda esille ja mitd he haluavat kuluttajilleen tarjota.
Internetin mukanaan tuomat sosiaaliset kanavat ovat kuitenkin jo muuttaneet tdman
kasityksen taysin. Sosiaalisten kanavien kautta ihmiset ympari maailman keskustelevat
toistensa kanssa ja jakavat omia mielipiteitddn ja kokemuksiaan yrityksiin liittyen.
Kuluttajat eivat endd siis mielld yrityksen kuvaa suoraan yritykseltd, vaan toisilta
kuluttajilta. Kuluttajat turvautuvat nykyadn toinen toisiinsa tiedonsaannissa, eivatka
suoraan yrityksiin. Tdma murroskausi on k&antdmassa yrityksen ja asiakkaan valisen
vallankayton yldsalaisin. (Bernoff & Li, 2008.)

Heikki Karjaluoto (2010, 15) aukaisee Kkirjassaan késitystd markkinoinnissa
tapahtuneesta murroksesta. Markkinoinnin tavoitteena on aikaisemmin ollut luoda,
kommunikoida ja tuottaa asiakkaille arvoa sek& hallita asiakassuhteita tavoilla, jotka
hyodyttavat organisaatiota ja sen sidosryhmid. Vuonna 2008 American Marketing
Association -jarjestd muokkasi prosessiajattelusta  kohti  kokonaisvaltaisempaa
nakemystd. Markkinointi voidaan nykypdivana madritella aktiviteetiksi, jonka avulla
asiakkaille luodaan arvoa ja néin aloitetaan ja kehitetd&n asiakassuhdetta kannattavaksi.
Karjaluoto kuitenkin toteaa, ettd vanha ajattelutapa on pesiytynyt hyvin vahvasti
yritysten arkeen ja kestad vield vuosia, ennen kuin voidaan rehellisesti todeta, etta

markkinointi on kokenut taydellisen murroksen.

Myos Bernoff ja Li (2008) huomauttavat kirjassaan, ettd yritysten on nykyaikana
hyvéaksyttdvd se tosiasia, ettd heilld ei endd ole kaikki vallanohjakset kaytosséan.
Yritysten on nyt pyrittdvad hyodyntdméén uusia toimintatapoja, joilla he voivat hyotya

tasta uudesta murroskaudesta ja yritysten tulisi olla sielld, missé asiakaskin on.
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2.3 Yritykset ja sosiaalinen media

Otala & Pyosti (2008, 95) korostavat, ettd yrityksen kannattaa ottaa sosiaalinen media
kayttoon vain, jos silla on selked tarkoitus ja jos silla saavutetaan tiettyja etuja, esim.
helpotetaan tietojen l6ytamista tai etsitdédn kontakteja asiantuntemuksen l0ytdmiseksi.
Sosiaalisen median tyovélineet eivét itsessddn tuota hyotya vaan hydty syntyy vasta,

kun kaytetaén oikeita tyovalineitd sopiviin tarpeisiin.

Sosiaalisen median kayttéonotolle on hyva asettaa kahdenlaisia tavoitteita ja mittareita.
Ensimmaiset ovat hy6tyyn liittyvia ja itse sosiaalisen median tyokalujen kayttoonottoon
liittyvid tavoitteita. Hyotyyn liittyvid tavoitteita ovat esimerkiksi monet toimintaan
liittyvét tavoitteet, kuten laatukustannukset, asiakastyytyvéisyys, tuottavuus, ideoiden ja
uusien tuotteiden lukumaaré. Itse hankkeeseen ja sen toteutukseen liittyvat tavoitteet
voidaan madritelld perustuen kéyttdjien kokemuksiin, kayttdjamaaran kasvuun,
tekniikan toimivuuteen ja tiedon ja opin saamiseen. Tavoitteita asettaessa kannattaa
valita esimerkiksi kolme toiminnan paranemisen kannalta tarkeint4 asiaa ja asettaa niille
seurattavat konkreettiset tavoitteet. Esimerkiksi 30 tavoitteen asettaminen ja
seuraaminen olla vaikeaa tai ainakin hyvin tyolastd ja niitd ei aina pystyta
konkreettisesti mittaamaan. Mittareita valittaessa maéaritelladn myo6s, miten usein
mittauksen tietoa raportoidaan. (Otala & Pydsti 2008, 96-97.)

2.4 Sosiaalisen median kayttoonottoon liittyvét haasteet yrityksissa

Sosiaalinen media on vieras yritysjohdolle, toisin kuin suomalaiselle nuorisolle, jotka
ovat sosiaalisen median kaytdssd maailman huippua. Sosiaalinen media tyontyykin
yrityksiin nimenomaan alhaalta ylGspéin ja nuorten kautta. Murroskausi on selkeésti
havaittavissa yrityksissa ja ammattilaiset tdhdentavatkin, ettd suhtautumista sosiaaliseen
mediaan tulisi kasitell4 prosessina, eik& tyokalundkdkulmasta. Toisin, kuin monessa
muussa maassa, Suomessa sosiaalinen media miellettdan edelleen helposti vapaa-aikaan

kuuluvana aktiviteettina. (Raunio, 2010.)
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Otala ja Pyosti (2008, 87) toteavat, ettd sosiaaliseen mediaan liittyminen vaatii
yrityksiltd toimintatapojen muutosta. Toimintatapojen muutos ei kuitenkaan ole aina
helppoa, vaikka houkutteena olisivatkin hyvét edut. Muutosvastarintaa koetaan usein
uusien asioiden edessd. Uudet asiat koetaan pelottavina, jolloin niitd helposti
vastustetaan. Uutta ja tuntematonta on myos helppo véheksyéd. VVaheksyva asenne voi
kuitenkin kolahtaa omaan nilkkaan mm. rekrytointiongelmana ja tietovirrasta

putoamisena.

Yrityksen sisdltd voi loytyd monenlaisia esteitd sosiaalisen median k&yttdonotolle.
Esteet voivat olla asenteellisia, rakenteellisia, liittyd tietoturvariskeihin,
johtamisongelmiin tai tekniikkaa askarruttaviin kysymyksiin. Esimerkiksi yritys voi
pelétd tehokkuutensa karsivén ja kontrollinsa katoavan sosiaaliseen median myo6ta. Yksi
yleisin pelko liittyen sosiaaliseen mediaan on, etta antaessaan tyontekijoilleen vapauden
kayttdd sosiaalista mediaa tydaikana, tyontekijat laistavat paaasiallisista tehtavistaan
lorviessaan  esimerkiksi  Facebookissa.  Téllaisten ennakkoluulojen  vallitessa
yritysjohdossa, yrityksen on huomattavasti vaikeampi mieltéa sosiaalinen media osaksi
toimintatapojaan. (Otala & Py6sti 2008, 87-92.)

Suurimmat suomalaiset yritykset ovat verkkoyhteisdissd mukana aktiivisemmin Kkuin
pienemmaét kollegansa. Esimerkiksi resurssien ja tietouden puute rajoittavat sosiaalisen
median kayttéa ammatillisesti. Asiaa tutkineen viestintdyhtid Sopranon (2009.) mukaan
joka viides yritys kokee uudet valineet ja verkostot jopa vaarallisina. Erityisena
haasteena monissa firmoissa koetaan vanhemman tydvéaen ja yritysjohdon asenteiden
muuttaminen, silla heidéan kriittisyytensa sosiaalisia medioita kohtaan hidastaa ja usein
my0s estdd firman padtoksen lahted mukaan sosiaalisiin yhteisoihin. Suuri osa
yrityksista on kuitenkin jo mukana sosiaalisessa mediassa tahtomattaan esimerkiksi

sidosryhmien valityksella. (Pakko menné Facebookiin, 2009.)

Suomalaisyritykset kuitenkin uskovat, ettd sosiaalinen media on tullut jaddakseen,
koettiinpa se uhkana tai ei. Pelisdantjen puute sosiaalisessa mediassa harmittaa
kuitenkin useimpia Sopranon (2009) tutkimukseen vastanneista yrityksista. Yritysten
olisikin tarkedd ymmartdd sosiaalisen median uhat, mutta myds mahdollisuudet ja
pyrittdvd ymmartdmadn nykykuluttajien verkkokayttdytymistd. (Pakko menné
Facebookiin, 2009.)
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2.5 Asiakkaat sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median avulla yritykset voivat tavoittaa haluttuja kohderyhmidan ja saada
ulkopuoliset tahot, kuten asiakkaat tuottamaan tietoa yrityksen toiminnan
kehittdmiseksi. Kanavat, jossa yritykset voivat olla vuorovaikutuksessa ulkopuolisiin
tahoihin eli esimerkiksi asiakkaisiin ja muihin yrityksiin, ovat sosiaalisen median
ulkoisia sovelluksia. (Otala & Pydsti 2008, 78.)

Sosiaalisen median ulkoiset sovellukset ovat peruuttamaton ja aivan uudenlainen tapa,
jolla ihmiset pitdvat yhteyttd yrityksiin ja toisiinsa. Ihmisten halu olla yhteydessa
toisiinsa, uudet vuorovaikutteiset teknologiat ja nettitalouden lainalaisuudet ovat luoneet
yhteiskuntaamme uuden aikakauden. Tamé& aikakausi on jo olemassa ja se uudistuu
koko ajan. Se tarjoaa uskomattoman haasteen yrityksen strategialle. Yritysten tulee
mieltdd, ettd kuluttajat eivat ole enda passiivisia viestien ja mainosten vastaanottajia,
vaan ovat aktiivisia ammentamaan tietonsa Internetin loputtomasta tietotulvasta ja

luomaan omia sanomiaan. (Bernoff & Li 2009, 26-27.)

Internet tarjoaa ihmisille lukemattomia sosiaalisia palveluita, joissa he voivat olla
vuorovaikutuksessa toisiinsa. Vuorovaikutteisuus sosiaalisissa yhteisoissa kasvaa koko
ajan ja ihmiset verkostoituvat niissd ennenndkematdntd vauhtia. Yritysten asiakkaat
vaihtavat mielipiteitdan toistensa kanssa niin positiivisissa kuin negatiivisissa asioissa.
Keskustelu on avointa ja se voi kasitella mité aihetta vain. Yritykset ovat alkaneet myds
herddmaén sosiaalisen median aikakauteen, jossa heidan tulee pystya I6ytdméén oma
paikkansa ja hyotynsa asiakkaiden keskuudesta. (Bernoff & Li, 2008.)

Kéyttdjien toiminnanmuutos sosiaalisessa mediassa on ollut erittdin suuri vuosien 2007
ja 2010 vélilla. Vield vuonna 2007 Internetin k&yttdjistd 52 prosenttia oli passiivisia
kayttdjia, jotka eivat esimerkiksi edes lukeneet tai muutenkaan osallistuneet mitenkaan
Internetissd tapahtuvaan sosiaaliseen keskusteluun. Vuonna 2010 luvut k&&ntyivat
Charlene Li:n ja Josh Bernoffin tuottamassa tutkimuksessa (Solis, 2010) pé&élaelleen,
kun kavi ilmi, ettd passiivisia kéayttajia on enda vain 17 prosenttia. Tdm& muutos siis
osoittaa, ettd Internetin sosiaaliset palvelut ovat nykypéivana erittdin suosittuja
kayttdjien keskuudessa. (Brian Solis, 2010.)
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Brian Solis (2010) kertoo artikkelissaan, kuinka sosiaalisen median yhteisot eivét ole
kayttéjilleen ainoastaan tapa olla yhteydessé tuttaviinsa, vaan ne ovat myos kanavia,
joissa kayttajat tutustuvat tuotteisiin ja brandeihin, jotka heitd kiinnostavat. Esimerkiksi
Facebookin on arvioitu olevan talla hetkell& maailman suosituin palvelu, jossa yritys ja
asiakas kohtaavat. Asiakkaita motivoivat mm. yrityksen Facebookin kautta l&hetettévat
kutsut tapahtumiin, erikoistarjoukset ja mainokset. Solis toteaa, ettd tdman tiedon tulisi

vahent&a epailyksia sosiaalista mediaa kohtaan yritysten keskuudessa.

2.6 Facebook

Puhutuin nettiyhteis6 maailmalla ja Suomessa vuonna 2008 oli Facebook. Kevaalla
2009 Suomessa oli jo yli miljoona Facebookin kayttajaa ja maailmalla kéyttdjamaara
ylitti 200 miljoonan rajan. Facebookin voittokulku on vielé tdnakin péivana voitokasta.
Facebookin k&ytdn perustana on ihmisen oikea identiteetti ja jo olemassa olevat
sosiaaliset kontaktit. Keskivertokayttdjalla on Facebook-listallaan 120 ystdvaa.
Kéayttajat julkaisevat omassa profiilissaan kuulumisiaan ja paivityksia, esimerkiksi
kuvia ja linkkeja. Lisaksi Facebookissa kommentoidaan omien kavereiden ja

verkostojen kuulumisia. (Aalto & Uusisaari 2009, 93.)

Osa Facebookin kayttdjistd viettdd vapaa-aikaansa virtuaaliyhteisoissd, kun taas osa
verkostoituu sielld ensisijaisesti tyotehtaviaan varten. Motiivin ollessa mika tahansa,
Facebook tarjoaa erinomaiset mahdollisuudet yhteydenpitoon. Vaikka Facebook
miellettddn usein l&hes aina ensi-sijaisesti vapaa-ajan yhteisoksi, mutta joillakin aloilla
se on jopa edellytys vyrityksen uskottavuudelle. Esimerkiksi monet tapahtuman
jarjestajat pitavat Facebookissa ylla omaa ryhmad, jossa tapahtumaan osallistujat voivat
keskustella ennen ja jalkeen tilaisuuden. Facebookin kautta on myos rekrytoitu ihmisié
erilaisiin tyGtehtdviin, joten voidaan todeta, ettei Facebook ole pelkk& huvittelusivusto.
(Haasio 2009, 9-10.)

Facebookissa voi perustaa ryhmiéd kaikkiin tarkoituksiin. Ryhmid muodostuu niin
tarkeiden kuin tyhjénpaivdistenkin asioiden ympdrille. Ryhmiin liittyminen ei vaadi
kayttajalta kuin yhden klikkauksen ja han on ryhmén jasen. Helppo ryhmiin liittyminen

mahdollistaa ennenndkemattomaélld voimalla levidvat joukkojen mielenilmaukset, joissa
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esimerkiksi nettiadressit nimilistoineen jaavat toiseksi. Suuri tekijd, joka koukuttaa
kayttdjia Facebookkiin, ovat lukemattomat ulkopuolisten kehittdjien tarjoamat
sovellukset, joilla flirttaillaan, seurustellaan, pelataan ja leikitadn. Facebook on pystynyt
luomaan Internetiin ympériston, jossa kayttdja tuntee olevansa kavereiden ympardima.
(Aalto & Uusisaari 2009, 93.)

2.7 Facebookin kayton aloitus

Facebookin tarkein ominaisuus on sen monipuolisuus ja siitd muodostuu helposti tarkeé
yhteydenpitovaline. Facebook on globaali palvelu, joka mahdollistaa yhteydenpidon
ympari maailmaa. Facebookista muodostuu helposti sen kayttajille paivittadinen kanava,

joka on aina auki, kun tietokonekin on p&alla. (Haasio 2009, 11.)

Haasio (2009, 11) listaa, ettd Facebook mahdollistaa kayttajilleen ainakin seuraavat
asiat:

Yhteydenpito ystavien kanssa

Vanhojen ystavien l16ytdminen

Verkostoituminen

Pelaaminen

Persoonallisuustestien tekeminen

Valokuvien jakaminen

Reaaliaikainen keskustelu

Eri harrasteryhmiin yms. liittyminen ja niissa toimiminen

© © N o g b~ w DR

Omien ryhmien luominen yrityksille, yhdistyksille ja muille yhteisoille
10. Seuranhaku

Tavallisten kayttdjien lisdksi, esimerkiksi julkisuuden henkil6t, poliitikot ja yritykset
ovat huomanneet Facebookista saatavan hyodyn, silla he tavoittavat omilla sivuillaan
helposti heitd tukevat ja kannattavat henkilot ja jakaa tietoaan ja mielipiteitaan
yhteisOissé. (Haasio 2009, 14-15.)
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Rekisterdityessd Facebookiin, tarvitsee palveluun syottdd vain oma nimi, syntymaaika,
sédhkdpostiosoite ja keksid salasana, jonka jalkeen rekisterdityminen tulee varmentaa
séhkdpostin kautta. Tamén jalkeen kayttaja voi luoda itselleen profiilin ja tayttaa sinne
tietoja, joita haluaa tuoda esille sekd maarittad henkilokohtaiset asetukset ja tietoturvan
tason. (Haasio 2009, 17 —19.)

2.8 Facebookin perusominaisuudet

Jokaisella kayttajalla on oma etusivu, johon paivittyvdt omien kavereiden ja
sidosryhmien viimeisimmat tilapéivitykset, kuten esimerkiksi seindkirjoitukset, uudet
kuvat ja leikkimielisten testien tulokset. Etusivulla nakyy myos kayttajélle tulleet kutsut

(esimerkiksi tapahtuma ja kaverikutsut, seka Facebookin tiedotteet). (Haasio 2009, 23.)

Etusivun liséksi jokaisella kayttajalla on oma profiilisivunsa, jossa nakyvat kayttajan
henkilokohtaiset toiminnot. Jokainen kayttdja voi joko etusivun tai profiilisivun kautta
kommentoida omien kavereiden ja sidosryhmien tapahtumia ja toimintaa. Facebook
mahdollistaa myds yksityisen kommunikoinnin oman kaveripiirin kanssa. Postilaatikko-

ja keskustelutoiminnon avulla kayttajat voivat keskustella yksityisesti toistensa kanssa.

Henkilokohtaiselta profiilisivulta padsee myds selaamaan kayttajan kuvia ja tietoja.
Jokainen kéyttdja voi itse valita, kuinka julkisia omat tiedot ovat. Tiedot voivat nakya
esimerkiksi vain Kkavereille, kavereille ja sidosryhmille tai jopa kaverilistan
ulkopuolisille kayttajille.
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3 YRITYKSEN SIVUT JA MARKKINOINTI FACEBOOKISSA

Yritykset voivat perustaa oman sivustonsa Facebookiin ja markkinoida sen kautta
palveluitaan ja tuotteitaan. Yritykset voivat kayttda samoja toimintoja kuin yksityisetkin
kayttajat. Esimerkkiyrityksend toimii alusasujen erikoisliike torniolainen Chic.
Kéyttdjien lisatessa kiinnostuksen kohteekseen yrityksen sivut, alkavat yrityksen
tiedotteet nakya kayttajien seinilld. Tama mahdollistaa nopean ja halvan
markkinointikanavan. Yritys voi luoda Facebook sivustaan hyvin kattavan
kokonaisuuden, josta asiakkaat saavat péivitettya tietoa yrityksen toiminnasta,

tapahtumista seké tuotteista ja palveluista.

3.1 Yrityksen seina

1) Facebook | Chic - Mozilla Firefox

Tiedosto Muokkaa Naytd Sivuhistoria Kirjanmerkit Tyokalut Ohje
@ - C ¢ (B nhttp://www.facebook.com/h hp?2!/chic.alusasut? 5] 3 P
2 Useimmin avatut *§ Kuvahaku @ Aloitussivu 3. Uutisotsikot
[E3 Facebook | Chic
facebook Haku Etusivu  Profilli  Kayttajatili v
Chic | £5 Tykkis
Seind  Tiedot Kuvat Keskustelut  Laatikot Muistiinpanot = »
» =
i o Q, Suodattimet Luo mainos
/Y ﬁ Chic Huomenna rysahtaa ALE! (Mainos huomisessa Pohjolan Sanomissa)
/ ‘ s\ {f & Bensis
B N ~—
—
RYHDY
TESTIKUSKIKSI
N\ %
4%
Astu autoilun etujoukkoon
ja ryhdy Neste Green 100
Ehdota kaverele -testikuskiksi. Todista kykysi
ta kaver verkossa ja radalk ja voita
jopa vuoden dieselit.
ol
Alusastjen erkoisiie Chic paivelee &3 5 henki6s tykkaa tasta. o Tykias
Kvelyedinvarel: £ Chic Chicisss palvelee tike Change asantuntia Renate
Palvelernme: i 'f“f"j{”;f?[‘i?f“‘_°;‘ Korkokengit
Ma-Pe 10:00 - 17:30 olting seten = olnna Edullisesti
La 10:00 - 14:00
Halituskatu 3, Tornio ﬁ Chic palvelee huomenna ko 15:00 asti. Lauantain vietdmme vapaapaivan merkeissa 5
Puh: 016482 411 &4 vappua juhlien. Hauskaa vappua kaikile!
&y 29. huhtikuuta kello 19:43
W —
htty .alusasuchic.net &Y 2 henkilgs tykkas tasts.
Wi " T Sadoittain korkokenkid
er.com/alusasuchic . - s ropata edulisn hinnoin. Paion
S D s @ 98% | 1 Keskustelu (10) il

Kuva 1. Chic seiné (Faceebook 1.)

Kuva 1 havainnollistaa, millainen yrityksien ja myds yksityisten kéyttdjien oma
profiiliseind on. Yrityksen yhteystiedot nékyvat vasemmassa laidassa. Yhteistietojen
ylapuolella on yrityksen logo. Keskella ndkyy itse seing, jossa on yrityksen julkaisemia
tiedotteita liittyen yritystoimintaan. Yrityksen seindlle kayttajat voivat kommentoida
tapahtumia ja ottaa osaa keskusteluihin. Kuvan oikeassa laidassa nakyy erillista
mainostilaa, johon yritykset voivat ostaa ndkyvyytta.
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Yrityksen nimen vieressd on tykkaa-painike, ja kun kayttdjat napsauttavat tata
painiketta, heisté tulee yrityksen sivun seuraajia ja heidan etusivuillaan alkavat nakya

yrityksen paivitykset.

3.2 Yrityksen tiedot

) Facebook | Chic - Mozilla Firefox
Tiedosto Muokkaa Nayta Sivuhistoria Kirjenmerkit Tyokalut Ohje

f c & (B e J/chic.alusasuttveinfosiref 7 -| [ Googte L

£, Useimmin avatut *§ Kuvahaku @ Aloitussivu 3., Uutisotsikot

[ Facebook | Chic |+ -

facebook i Etusivu  Profiili  Kayttajatili ~

- W=
Chic | €5 Tykkaa
Seina Tiedot  Kuvat Keskustelut  Laatikot Muistiinpanot iS4
O
A1 Perustiedot Luo mainos
/W
! &\ (f Perustettu 1987 Vapun parhaat x -1
Z >5 otokset
— - Tarkemmat tiedot
- Kotisivu: http://www.alusasuchic.net
7 2 Yrit yhyesti Chic on vuonna 1987 perustettu Torniolainen alusasujen erikoislike. Lo
/ Yritys toimi 22 vuotta Kauppakadulla, mutta kesakuusssa 2009 Chic
y muutti Kavelykadun varteen, lshelle Rajala-P3 Gransen Palauttakaa vappumuistot
| v -kauppakeskusta. kaverin mieleen kimpassa -
postikortila. Omaperaista,
Ehdota kavereille Chic:n toiminta-ajatuksena on aina ollut tarjota asiakkaileen yliittavaa, helppoa.
leadukkaita merkkefs nin arkeen kuin juhlaankin rippumatta asikkazn
st o Tykkas
Alusasujen erikoislike Chic palvelee
kavelykadun varrella.
W Mitd tieddt
Palvelemme: Tuotteet Marlies|Dekkers, PrimaDonna, Marie Jo, Marie Jo Laventure, Change, Carriesta?
Ma-Pe 10:00 - 17:30 Chic, Triumph, Abecita, Passionata, Freya, Huit, Chantelle, Anita, Me,
L3 10:00 - 14:00 Selmark, Lepel, Lady Avenue, Nanso, Ringela, Damela, Vogue, Susa,
Calida, Lingadore, Simone Perele, Mey, Fake
Halituskatu 3, Tornio Facebook-sivu http://www.facebook.com/chic.alusasut

Puh: 016482 411

Sex and the City —
Sinkkuelamaa 2 on pian
taalld. Testaa ennen

| @ 98% { 1 Keskustelu (10) -]

Twitter:
https://twitter.com/alusasuchic

Kuva 2. Chic tiedot (Facebook 2.)

Kuvassa 2 nékyy yrityksen tiedot osio, johon yritys voi itse kirjata mm. perustietoja
sekd hieman tarkempia tietoja yrityksestd. Tassd esimerkissa yritys on mm. kertonut
yrityksen perustamisvuoden, kotisivujensa osoitteen, yrityksen historiaa lyhyesti seka
listannut tuotteensa. Tietosivun kokonaisuus vaihtelee kéayttajasta riippuen ja sinne saa
valita omasta mielestéan tarkeda tietoa yrityksen toimintaan liittyen.
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3.3 Kuvat

¥) Facebook | Chic - Mozilla Firefox
Tiedosto Muokkea Néyta Sivuhistoria Kifjanmerkit Tyokalut Ohje

2]
e
o

@ -cxobm

£, Useimmin avatut *§ Kuvahaky S Aloitucs: Ussticatei
[ http: k.com/h 21/ chic.alusasut? }

3 Facebook | Chic i

facebook Etusivu  Profili  Kayttajatii v

B chic [

Z‘} Seind Tiedot Kuvat Keskustelut Laatikot  Muistinpanot  »
Kayttajan Chic albumit 21 kuva-aburmia Lup enog
Nayta kommentit l 2 3 4 5 Seuraava Vimeinen Bensis x
: RYHDY
idille laljakii g TESTIKUSKIKS!

e
i Astu autoilun etujoukkoon
/ 7\ ‘lf ja ryhdy Neste Green 100
/ &, ’, ~testikuskiksi. Todista kykysi
| — verkossa ja radala ja voita
Profiilikuvat

Wall Photos Pri Change spring 2010 jopa vuoden dieselit.
33 kuvaz 2 kuvaa Constantinople ja Marie 3 ;33 2 kuvaa

Jo L'Aventure Rene & Tykkas

2 kuvaa

Farmieuvoja pelillesi x

(A TIES)
e

Tilaa Farmneuvoja ja opit
kaikki temput ja voitat
Farmcoins, FarmCash,

@ 98% | 20 Keskustelu (10) J
!

Kuva 3. Chic kuvat (Facebook 3.)

Kuten tavallisetkin kéyttajat, myods yritykset voivat lisatd omille sivuille kuvia
esimerkiksi tuotteista tai yrityksensd toimintaan liittyvistd tapahtumista. Kuvassa 3
nékyy Chic-liikkeen kuvavalikoima. Chic on lisannyt Facebook-sivulleen kuvia
tuotteistaan ja mainoskampanjoistaan. Kuvien ansiosta asiakkaiden on helppo selata
tuotevalikoimaa kotonaan ja ottaa halutessaan heti yhteyttd yritykseen Facebookin

valityksella.
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3.4 Keskustelut

¥) Facebook | Chic - Mozilla Firefox
Tiedosto Muokkaa Nayta Sivuhistoria Kirjanmerkit Tyokalut Ohje

@v (& 7 | E http://www facebook.com/hom: 1/chi =app_237307. =t By | 2= Google P
£ Useimmin avatut *§ Kuvahaku §® Aloitussivu 3. Uutisotsikot

[Ed Facebook | Chic [+

facebook Etusvu  Profili  Kayttajatii v

,ﬁ Chic | 9 1yuas

‘L‘) Seind Tiedot m Keskustelut Laatikot Muistinpanot  »

Luo mainos
Naytetaan ainoa aihe.
i Timainen lahja x
Onko sinulla kysyttivaa? Me vastaamme. Vimeisin viesti kayttajatts I koiralle!
2 viestid. Luotu 24. syyskuuta 2009 klo 10:46 Julkaistu 10. helmikuuta 2010 klo 3:23

i
| Sz

Pedigree Koirien ehdoila
-sivuston faneille tarjolla
imainen lahja, joka tekee
hyvaa koirasi hampaile. Lity
faniksi nyt!

& Tykkaa

Korkokengdt
Edullisesti

Sadoittain karknkenki
@ 98% | 1# Keskustelu (10) -

Kuva 4. Chic keskustelut (Facebook 4.)

Kuvassa 4 nékyy, miten Chic kayttdd keskustelu-osiota hyvakseen siten, ettd asiakkaat
voivat sen kautta ottaa yhteytta yritykseen ja kysyé heitd askarruttavia asioita. Yritys voi
luoda keskusteluosioon haluamiaan aiheita ja hallita keskusteluita. Esimerkiksi
keskusteluosioon voisi luoda jonkin aiheen, joka on saanut seinallda paljon huomiota,

mutta aiheen seuraaminen voisi olla helpompaa keskusteluosiossa.
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3.5 Laatikot

) Facebook | Chic - Mozilla Firefox

Tiedosto Muokkaa Nyt Sivuhistoria Kifjanmerkit Tyokalut Ohje
- C L D m/hom: ic.alusasut?v=box_38ref=ts
£ Useimmin avatut *§ Kuvahaku 8 Aloitussivu 3 Uutisotsikot

[Ej Facebook | Chic [=

(2]
;
©

Etusivu  Profiili  Kayttajatili v

£ chic | & vides
— Seind  Tiedot Kuvat Keskustelut Laatikot Muistinpanot »

Poll Luo mainos

Naytetaan 1/ 2 kyselya. Zumbaa itsesi
Nayta kaikki kesdkuntoon

Silkki, satiini vai puuvilla? Mika

on sinun makuusi? 8

© silikd m
) Satiini

© Puuvilla

i % i Zumbaamalia kulutat jopa
Tulokset 1000 kaloria tunnissa.
Sivuitamme suositut
Zumba-DVD:t ja trendikkaat
Zumbavaatteet
o Tykkas

Vapun parhaat x
otokset

3

Palauttakaa vappumuistot
kaverin mieleen kimpassa -

| @ 98% | 1 Keskustelu (10) &

Kuva 5. Chic laatikot (Facebook 5.)

Kuvasta 5 nakyy, ettéd laatikot -vélilehden alta Chicill& 16ytyvat kyselyt, joihin asiakkaat
voivat vastata muutamalla hiiren Kklikkauksella. Kyselyt tuovat arvokasta tietoa
yritykselle asiakkaiden mieltymyksistd seka myds asiakkaat voivat tarkastella kyselyn

tuloksia ja oppia uutta.
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3.6. Muistiinpanot

¥) Facebook | Chic - Moilla Firefox
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Kuva 6. Chic muistiinpanot (Facebook 6.)

Muistiinpanot -kohdassa Chicilla on mm. luettelo tuotteista, joita myymaélasta 10yta,
kuten kuvasta 6 nakyy. Yritykset voivat kayttdd muistiinpanot -osiota haluamallaan
tavalla. Muistiinpanot toimivat péivakirja/blogi—kaytannélla. Muistiinpanoihin yritykset
voivat esimerkiksi julkaista asiakastiedotteitaan ja mainoksia, jotka loytyvat aina
helposti muistiinpanot —osiosta. Esimerkiksi yrityksen seinalla julkaistut tiedotteet
saattavat vilkkaimmilla sivuilla pudota pian etusivulta, joten muistiinpanot ovat tassa

tapauksessa erittain hyva vaihtoehto esimerkiksi pysyvien tiedotteiden julkaisemiseen.
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4 KYSELY YRITYKSILLE

Kemi-Tornio alueen muodostavat Kemin, Tornion ja Haaparannan kaupungit seka
Keminmaan, Simon ja Tervolan kunnat. Kemi-Tornion alue on vahvasti teollistunut ja
se tuottaa 90 % Lapin teollisuudesta ja 8 % Suomen kokonaisvientituloista.
Teollisuuden jalostusarvolla ja viennilld mitattuna Kemi-Tornio kuuluu valtion
seutukuntien karkeen. Alueen teollinen toiminta nojautuu vahvasti metalli- ja
metsateollisuuteen ja naiden ymparille muodostuneisiin muihin teollisuuspalveluihin,
sisdltden myos koulutus- ja tutkimuspalveluita.(Kemi-Tornio Alueen Kehittdmiskeskus
2010.)

Kemi- Tornion seutu muodostaa tiiviin asiointi-, tydssédkaynti- ja asuinmarkkina-alueen.
Alueella on hyvat yhteydet rajan yli ja kiintedt yhteydet Haaparantaan siséllyttavat
kaupungin osaksi Kemi-Torniota. Kemi-Tornion alue on my6s logistisesti merkittava
solmukohta Perdmerelld ja kaupunkiverkossa yhteydet Ouluun, Rovaniemeen ja

Luulajaan korostuvat.(Kemi-Tornio Alueen Kehittamiskeskus 2010.)

Opinnaytetyossani toteutin  kyselytutkimuksen Kemi-Tornio alueen yrityksille ja
tiedustelin niiden Facebookin kéyttdd osana yrityksen markkinointia, ja kuinka
Facebookin kayttd on mahdollisesti vaikuttanut yrityksen tunnettuuteen ja
asiakassuhteisiin. Kysymyksid luodessani otin huomioon niiden ajankohtaisuuden ja
kytkeytymisen opinndytetyoni teoriaan. Kyselylomake [6ytyy kokonaisuudessaan

liitteena (liite).

Kyselyyn etsin kohdeyritykset suoraan Facebook-palvelusta. Kohdeyritysten
etsimisesséd konsultoin Ari Almia, Mikko Mannista, Marko Mehtélaa ja Seija Jaminkia,
jotka tyoskentelevat sosiaalisen median parissa ja heilld oli asiaankuuluvaa tietoutta
opinnaytetyoni aiheeseen. Tutkimuksessani on otettava huomioon, ettad yritysten maara
ja aktiivisuus Facebookissa on mahdollisesti muuttunut lyhyen ajan kuluessa. Léhetin
kyselyn 15 paikalliselle yritykselle/organisaatiolle toukokuussa 2010 ja siihen vastasi
kaiken kaikkiaan yhdekséan yritystd. Vastaukset kerdsin s&hkopostin ja Facebookin
valityksella sekd k&vin my0s haastattelemassa yhden yrityksen edustajia
henkilokohtaisesti. Vastaukset paatin késitellda nimettdmang, sill& suurin osa vastaajista

ei halunnut tuoda yrityksensé nimeé julki.
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4.1 Vastaukset

4.1.1 Yritys A

Yritys A on alusasujen erikoisliike, jonka toimintaan kuuluu vaatteiden vahittaismyynti
ja alusasujen myynti. Yrittdjan liséksi yrityksessé toimii 2 — 3 sivutoimista myyjaa.
Keskeisiksi asiakasryhmikseen yrittdja mainitsee Kemi — Tornion ja Haaparannan

kaikenikéaiset naiset.

Yritys avasi Facebook-sivunsa 22. syyskuuta 2009 halunaan avata verkossa toimiva
keskusteluyhteys asiakaspiirin kesken seka samalla luoda edullinen tiedotus- ja
markkinointikanava. Facebookin lisdksi yritykselld on myds oma Twitter-sivu.
Aktiivisuus Facebookissa on osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa ja sivuston

paivittdminen vie yrittdjaltd noin 10 minuuttia paivassa.

Yritys julkaisee Facebook-sivuillaan tietoa tuoteuutuuksista ja tarjouksista, levittaa
tietoa tuotemerkkien verkkomateriaalista sekd pyrkii lisdédmaan tuotetietoutta
asiakkaiden keskuudessa. Lis&ksi yritys kayttad hyvakseen Facebookin mainontaa
kohdennetuille ryhmille ja — alueille.

Facebook on vaikuttanut yritysten asiakassuhteisiin mm. tiettyjen tuotemerkkien
“fanittamisena” ja asiakkaat ovat ottaneet osaa myos ideointiin. Yrittdja kokee, ettd
informaation kulkeminen asiakkaalle ja asiakkaalta on nopeampaa, ajasta riippumatonta
ja edullisempaa Facebookin ansiosta, eikd yritys ole kokenut mitddn negatiivista

Facebookiin liittyen.

Yrittdja kertoo, ettd yrityksen sivujen lisédminen Facebookiin sisélsi ennakkoluuloja,
silla yrittdja ei ollut henkilokohtaisesti kayttanyt palvelua aiemmin eik& osannut mieltaa
Facebookin mahdollisuuksia. Yrityksen Facebook- sivujen ylldpidon kautta yrittdjan

mahdollisuudet ja oma aktiivisuus Facebookissa lisdantyivét.
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4.1.2 Yritys B

Yritys B toimii media-alalla ja sen toimintoihin kuuluu sanomalehti, nettisivut seka
pienempi kaupunkilehti. Tamén yrityksen osalta suoritin sahkopostikyselyn liséksi
my0s haastattelun, johon osallistui kolme yrityksen tyontekijaa, jotka toimivat yrityksen

Facebook-sivuston parissa.

Yritys avasi Facebooksivustonsa tammikuussa 2009. Tavoitteena oli lis&ta lehden
virallisten Internet-sivujen Kkiinnostusta ja tarjota paikallisia uutisia aktiivisille
Facebook-kayttéjille.  Yritystd kiinnostivat myds Facebookin  mahdollisuudet
kuluttajatuotteiden markkinoinnissa. Aktiivisuus Facebookissa on osa yrityksen
markkinointisuunnitemaa, mutta yritys ei kaytd muita sosiaalisen median palveluita
Facebookin lisaksi. Yrityksen mielestd yrityksen toimiminen Facebookissa on erittdin
tarkedd, eika yritykselld ole ole nykypéivana varaa pysya poissa Facebookista, silla se

on nykyaikaa ja imagokysymys.

Yrityksen Facebook- sivua yllapidetdan paakayttajien voimin oman paatoimen ohella, ja
tavoitteena on péivittad vahintddn yksi uutisaihe sivuille paivéssa. Péivityksia ei ole
kuitenkaan tarkoitus tehd&d liikaa, jotta valtyttaisiin kayttajien dartyneisyydelta.
Toimittajat paattavat, mita uutisia sivustolle valitaan ja muut henkil6t valvovat sivujen
asiallisuutta. Julkaistavalla uutisella ei ole tarkkoja kriteereja, mutta yritys pyrkii
pitdmaan sivut keveind, joten mitdan vakavia uutisaiheita ei linkitetd Facebook-sivulle.

Yritys on mm. markkinoinut lukijakilpailuitaan ja -kampanjoitaan Facebookin
tapahtumat - ominaisuuden avulla. Kampanjat ovat johtaneet sivujen kéyttdjamaaran ja

seuraajien nousuun.

Yritys mainitsee, ettd se on saanut asiakaskontakteja ja juttuvinkkejd Facebookin
vélitykselld, ja omilta Internet-sivuilta linkitetyt aiheet ovat saaneet lukijoilta
positiivista palautetta. Facebookin kautta voi lisédksi seurata muita medioita ja kavereita.
Yrityksen toimittaja on jopa tehnyt yhden haastattelun Facebookin vélitykselld ja

toimittaja mainitsi, ettd Facebookista saa myos paljon tietoa ajankohtaisista asioista.
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Yritys haluaisi lisdtd enemman vuorovaikutteisuutta asiakkaiden kanssa Facebookin
valitykselld, mutta yritys saa jo suuren maarén yhteyden ottoja mm. puhelimitse ja
séhkdpostin valityksella ja yrityksen toimihenkilot pohtivat, riittéisikd yrityksella
kapasiteetti vastata myoOs suureen méaarédan Facebook- yhteydenottoja.  Yritys on
toistaiseksi péattanyt pitdd Facebook- sivustonsa yllapitajien henkilollisyydet

nimettdmina.

Yritys ei ole kohdannut viel& negatiivisia kokemuksia liittyen Facebookiin, mutta silla
oli ennakkoluuloja palvelua kohtaan liittyen lahinngd yllapitdmiseen ja kayttajien

kayttdytymiseen palvelun sisalla ja yrityksen sivulla.

Yritys ei kuitenkaan usko, ettd Internet ja sosiaalinen media tulevat voittamaan
painettua lehted, televisiota ja radiota suosituimpien medioiden keskuudessa, vaikka
suosio onkin koko ajan kasvussa. Yritykselld ei ole talla hetkelld péatoimista
verkkotoimittajaa tai henkil6d, joka vastaisi taysipéivaisesti esimerkiksi Facebook-
sivuston yllapitamisestd. Yrityksessd koetaan printtilehti edelleen tarkeimpéna

toimintana, eika silla ole suoranaista halua siirtyd paasaantoisesti verkkoon.

4.1.3 Yritys C

Yritys C on toimialaltaan kotitaloustavaroiden tukku ja vahittadiskauppa. Myymala
toimii leivonta- ja juhlatarvikkeiden erikoisliikkeend, jonka tuotevalikoimaan kuuluvat
leivonnan erikoistuotteet ja kattava valikoima kattaustarvikkeita niin lapsien kuin
aikuistenkin makuun. Yrityksessa toimii yrittdja yksin ja sen keskeiset asiakasryhmat
ovat pienten lasten didit, jotka jarjestavat lapsilleen syntymapaivéjuhlia seka leivonnan

harrastajat.

Yrityksen sivut Facebookiin on perustettu 8.11.2009 eli l&hes heti yrityksen
perustamisen jalkeen. Yritys rekisteroitiin kaupparekisteriin 7.10.2009. Facebookista
yrittdja huomasi hyvén markkinointikanavan, jolla saa nopeasti tiedon kulkemaan
usealle kayttdjélle, ja ennen kaikkea sen kéytt6 on maksutonta. Yrittdja kertoo, ettei
osaa itse rakentaa ja paivittadd yritykselle virallisia kotisivuja, joten Facebookin kautta

paésee kertomaan ajankohtaiset asiat helposti.
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Yritykselld ei ole kaytdssd muita sosiaalisen median palveluita kuin Facebook ja
aktiivisuus Facebookissa on osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa. Facebookin
paivittdminen vie yritt4jalta noin minuutin péivéssa ja sivuille on helppo ja nopea
paivittdd jutut sek& kuvat. Sivustolla yrittdja vierailee monta kertaa paivéssa, mutta
antaa moitteita Facebookille siitd, etta se ei ndytd uusia kommentteja kayttajalleen, vaan
ne on itse etsittdva. Yritys tiedottaa sivustonsa seuraajille saapuneista uutuustuotteista,
sekd markkinoi ajankohtaisia tuotteita. Yrittdja julkaisee myos Facebook- sivuillaan
kayttovinkkej4, jotka rohkaisevat asiakkaita kokeilemaan ja ostamaan tuotteita.

Yrittdjad mainitsee, ettd asiakkaat tuntuvat laheisimmiltd sen jalkeen, kun heidan
kanssaan on vaihtanut muutaman sanan Facebookissa ja palvelun ansiosta myymalan
tunnettuus on lisdéntynyt paikkakuntalaisten keskuudessa. Yrittdja on huomannut, etté
tuotteiden mainostaminen Facebookissa on saanut asiakkaat liikkeelle ja asiakkaat
tulevatkin noutamaan kyseisen tuotteen seuraavana paivana liikkeestd. Yrittdaja arvelee
palvelun ansiosta tavoittaneensa myos taloudellista sadst6d, pystyessddn mainostamaan
tuotteita Facebookissa paikallislehden sijasta.

Yrittajalla ei ole negatiivisia kokemuksia tai ennakkoluuloja Facebookiin liittyen ja hén
suosittelee palvelua lampimasti pienyrityksille markkinointikanavaksi, silld se on
helppo, nopea ja halpa.

4.1.4 Yritys D

Yritys D on parturi-kampaamoalan yritys, jonka palveluihin kuuluvat parturi-
kampaamoalan palvelut ja tuotemyynti. Yrityksessd tydskentelee kolme kampaajaa ja
asiakkaita silla on kaikkialta Lounais-Lapista.

Yritys alkoi kayttdd Facebookia vuoden 2010 alussa, sill& yritt4ja havaitsi sen helpoksi
ja edulliseksi tavaksi markkinoida ja saada nakyvyytta. Yritys ei kdyta hyvakseen muita
sosiaalisen median palveluita. Yritys mainitsee, ettd sen aktiivisuus Facebookissa
vaihtelee, mutta aktiivisuuden hyddyt huomaa asiakkaiden lisd&ntyneina
yhteydenottoina.
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Facebook sivujen yllapitdminen vie yritykselta keskiméarin 5 minuuttia viikossa ja se
harjoittaa Facebookin kautta lahinnd kampanjoita. Yritys kokee, ettd aktiivisuus
Facebookissa on lisdnnyt vuorovaikutusta asiakkaiden ja yrityksen valilla. Facebookin
hyodyiksi yritys mainitsee helpon tavan tavoittaa asiakkaita ja saada nékyvyytta. Yritys

ei ole kokenut mitaan negatiivista Facebookiin liittyen.

4.1.5 Yritys E

Yritys E on kaupunkilehti, jonka toimialana on julkaisutoiminta. Tuotteena on
ainoastaan painettava kaupunkilehti ja henkilostoon kuuluu kaksi ilmoitusmyyjaa,
paatoimittaja ja toimittaja. Keskeisimmat asiakasryhmét ovat paikalliset yrittajat seka

lukijat.

Yritys avasi Facebook-sivustonsa vuoden 2009 syksylla ja halusi katsoa, voiko
Facebookin kautta saada juttuideoita. Yritys ei kdytd muita sosiaalisen median
palveluita, eika aktiivisuus  Facebookissa ole varsinaisesti o0sa  sen

markkinointisuunnitelmaa.

Facebookin kaytto vie yritykseltd aikaa noin tunnin viikossa, ja yritys madarittelee sen
hyvin lyhyeksi ajaksi. Facebookin valitykselld yritys kyselee lukijoilta juttuideoita ja
pyrkii herattdamaan keskustelua kayttajien keskuudessa. Yritys myos vihjaa Facebook-

sivuillaan tulevan lehden siséllosta.

Yritys mainitsee, ettd asiakkaat antavat yritykselle paljon enemmaén palautetta
Facebookin vaélitykselld kuin muiden kanavien kautta ja yritys kokee Facebookin
suurimmaksi hyoddyksi nimenomaan palautteen.  Yritykselld ei ole negatiivisia
kokemuksia Facebookiin liittyen, mutta ennen palveluun liittymista, se arveli

Facebookin yllapidon vievan paljon aikaa.
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4.1.6 Yritys F

Yritys F on Akku-jaahdytin ja ajoneuvojenilmastoinnin erikoisliike, joka tyollistad
yhdestd kahteen henkil6d. Yrityksen asiakaskuntaan kuuluvat yksityiset henkil6t,
yritykset ja yhteisot. Yritys avasi Facebook-sivunsa vuoden 2010 alussa osaksi muita
markkinointikanavia, mutta ei k&ytd muita sosiaalisen median palveluita kuin

Facebookia.

Yritys mainitsee aktiivisuuden Facebookissa osaksi markkinointisuunnitelmaansa.
Facebook-sivun yllapito vie yrittdjaltd noin muutaman minuutin paivassa ja se

markkinoi sivuston kautta tarjouksia, kampanjoita ja uutuustuotteita.

Yrittdja kokee, ettd Facebookin suurin hyoty yritykselle on sen kautta kaytava valitén
kontakti potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Yritys mainitsee varauksellisesti, ettd
Facebookin kautta ei ole ilmennyt ainakaan vield mitd&n negatiivisia kokemuksia, eika
yrittdjalla ollut mitddn ennakkoluuloja palvelua kohtaan ennen siihen liittymista.

4.1.7 Yritys G

Yritys G on kauppakeskus Torniossa, jossa toimii useita liikkeitd. Yritys avasi
Facebook-sivustonsa ~ Syksylla 2009  kauppakeskuksen ja  Kemi-Tornion
ammattikorkeakoulun yhteisena kokeiluna. Yritys kayttdd Facebookin liséksi Youtube-
yhteisopalvelua, johon voi ladata videoita ja josta se upottaa videot myds Facebook-

sivulleen.

Aktiivisuus Facbookissa ei ole osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa, silla toistaiseksi
kysymys on vain kokeilusta. Sivujen yllapitdminen vie kauppakeskukselta aikaa noin 30
minuuttia viikossa. Yritys viestii Facebookin vélitykselld tapahtumistaan ja jakaa kuvia

ja tunnelmia tapahtumien aikana.
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Yritys on kokenut, ettd Facebookin valityksell& se on saanut palautetta ja kommentteja
asiakkailta ja asiakkailla on nyt myds kasvot. Ika-, paikkakunta- ja sukupuolijakaumaa
voi myods suuntaa antavasti selvittdd palvelun ansiosta. Yritys kertoo Facebookista
saaduiksi hyoddyikseen kokemuksen uudenlaisesta markkinointikanavasta, hauskan

vuorovaikutteisuuden asiakkaiden kanssa sekd markkinoinnin tehostumisen.

4.1.8 Yritys H

Yritys H torniolainen ravintola, joka on osa suurempaa ketjua. Sen asiakas ryhmaét
vaihtelevat laidasta laitaan. Yritys avasi Facebook-sivunsa kevat-talvella 2010,
tavoitteenaan helppo tapa kommunikoida asiakkaiden kanssa, silloin kuin he eivét ole
ravintolassa paikalla. Yritys ei kdytd muita sosiaalisen median palveluita Facebookin
lisaksi ja mainitsee aktiivisuuden Facebookissa vain ylimadraisend aktiviteettina, eika

markkinointisuunnitelmaan kuuluvana.

Facebook-sivuston yllapitamiseen yrityksella menee vain muutama minuutti paivassa ja
palvelun avulla yritys tiedottavaa mm. tulevista tapahtumistaan. Yritys ei ole viela
kokenut konkreettista hyotya liityttyddn Facebookiin. Yritys mainitsee, ettd ehk&
palvelun avulla saa nékyvyyttd, mutta yritys ei ole viel4 havainnut palvelusta saatua
hyotya. Yrityksella ei ollut kuitenkaan ennakkoluuloja palvelua kohtaan, eikéd se ole

kokenut mitaan negatiivistakaan liityttyaén Facebookiin.
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4.1.9 Yritys |

Yritys | on koulutuslaitos, joka toimii Kemi-Tornion alueella. Koulutuslaitos on
hyddyntdnyt Facebookia jo useamman vuoden ajan, mutta nimenomaan
markkinoinnissa  Facebookia on alettu kédyttdmaan apuna vieraskielisen

koulutusohjelman esiintuonnissa potentiaalisille opiskelijoille.

Kyseinen markkinoitava koulutusohjelma on englanninkielinen ja opiskelu tapahtuu
verkossa, jonka wvuoksi kyseiselle koulutukselle sopii erinomaisesti Facebook-
markkinointi kohderyhman 16ytdmiseksi. Ohjelman j&sen mainitsee, ettad esimerkiksi
lentimainonta ei tdssd tapauksessa (eik& varsinkaan kansainvalisten opiskelijoiden

I0ytdmisessd) ole yhté tehokasta.

Kyseisen koulutusohjelman yhteydessd ei kdytetd muita sosiaalisen median kanavia,
vaikkakin muissa tapauksissa koulu kayttad myds muuta sosiaalista mediaa hyédykseen.
Aktiivisuus Facebookissa on téssa koulutusohjelman markkinoinnissa huomioitu

markkinointisuunnitelmassa ja myds digitaalinen markkinointi kuuluu opiskelijahakuun.

Henkilostostd kolme ihmistd seuraa keskustelua ja péivittdd tietoa sivustolle oman
tyonsa ohella. Kéytdnnossd Facebook-sivun yllapitdminen ei vie vastuuhenkil6ilta
paljon aikaa, silla he toimivat muutenkin aktiivisesti Facebookissa, joten seuraaminen
kay sivutoimena. Ohjelman jasen arvelee, ettd sivuston yll&pitdminen olisi enemman

aikaa vievaa, mikali sivustolla tormattaisiin asiattomuuksiin.

Facebook-sivun avulla koulutusohjelma jakaa tietoa, pyrkii saamaan kayttajat
osallistumaan keskusteluun ja kiinnostumaan koulutuksesta, joka innostaa heita
hakemaan koulutusohjelmaan. Koulutusohjelman vyllapitdjat ovat huomanneet jo
Facebookin vaikutuksen opiskelijahakuun, silld viime vuonna ainakin kaksi
valintakokeen kautta opiskelemaan pééssyttd opiskelijaa oli saanut tiedon
koulutusohjelmasta  Facebookista. Koulutusohjelman vetdjat uskovatkin, ettd

nimenomaan digitaaliset opiskelijat 0ytyvét entistd paremmin Facebookin valitykselld.
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Facebook on selvasti lisannyt opiskelijoiden tietoisuutta ja kiinnostusta koulutusalaa
kohtaan ja Facebookin kautta on ilmaantunut enemman hyvid ja potentiaalisia

opiskelupaikan hakijoita.

Koulutusohjelman Facebook-sivuston yllapitdjilla ei ole negatiivisia kokemuksia
Facebook palvelua kohtaan. Olemalla ldsnd Facebook-palvelussa on jasenten
digitaalisen  markkinoinnin  osaaminen kasvanut tekemisen kautta. Osalla
koulutusohjelman jasenistd oli kuitenkin ennakkoluuloja Facebook-palvelua kohtaan,
silla  sen kayttoon on yhdistetty hdirintdd sek& epéeettista kayttaytymista.
Ennakkoluuloista keskusteltiin projektin  keskuudessa ja saatiin varmuus, etta
Facebookissa héirikdintiin ja huonoon kaytokseen voi helposti puuttua, mikéli sellaista

ilmenee.

Facebookin kéayttdé on ollut koulutusohjelman vetdjille uusi kokemus, johon on
suhtauduttu avoimin mielin. Kokeiluna projekti ei maksa juuri mitdan (vain aikaa ja

osallistumista) ja mukaan lahteminen oli helppoa.

Koulutusohjelman jésen toteaa, ettd sosiaalinen media yleistyy nopeasti ja tarjoaa uusia
mahdollisuuksia, ihmisten on vain osattava pelisdédnnét ja osallistuttava rohkeasti

vuorovaikutukseen.
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5 JOHTOPAATOKSET

Haastattelemani yritykset ovat alkaneet kéyttdd Facebookkia markkinoinnissa vuoden
2009 syksylla ja sen jalkeen. Facebook-markkinointi nayttéisi olevan paikallisten
yritysten keskuudessa tuore ilmid. Yritykset mainitsivat haastatteluissa monia syité,

miksi ne alkoivat kayttaa palvelua ja kuinka Facebookista tuli osa niiden markkinointia.

Suurin osa yrityksisté uskoi Facebookin edulliseksi ja helpoksi markkinointikanavaksi,
jonka kautta pystyy lisdéamaan tuotteiden ja palveluiden kiinnostavuutta ja yrityksen
tunnettuutta asiakkaiden keskuudessa. Yritykset uskoivat myds, ettd Facebookin avulla
yhteys ja keskusteleminen asiakkaiden kanssa on nopeaa ja vaivatonta. Facebookin
uskottiin tavoittavan uusia asiakaskuntia ja nain lisdédmé&én tietoisuutta potentiaalisten
asiakkaiden keskuudessa. Facebookin avulla odotettiin myds saavan arvokasta tietoa
asiakkaista sekéd hyvié ideoita oman liiketoiminnan kehittdmiseksi. Facebookin nahtiin

uutena keinona tehostaa yrityksen markkinointia ja kommunikointia asiakkaiden kanssa.

Facebook on  otettu  monessa  haastattelemassani  yrityksessa  osaksi
markkinointisuunnitelmaa, joka kertoo siitd, ettd yritykset todella haluavat mieltaa sen
osaksi pysyvid markkinointikanavia. Osa vastanneista yrityksista kuitenkin kertoi, etta
kyseessa on vain pelkkd kokeilu, jonka annetaan ajan kanssa ndyttad, tuottaako se
tulosta. Yritys B mainitsi myds, ettd toimiminen Facebookissa on nykydan imago

kysymys, eika yrityksilla ole varaa pysya palvelusta poissa.

Facebook tarjoaa uudet sek& modernit evaat markkinointiin ja yritykset kayttivat niita
eritavoin hyvékseen. Yritykset mainitsivat, ettd markkinointi perustuu omien tuotteiden
ja palveluiden mainostamiseen sekd kampanjoista ja kilpailuista tiedottamiseen. Osa
yrityksista lisdd sivuilleen kuvia ja videoita liittyen toimintaansa ja tuotteisiinsa.
Tuotteista kertominen ja hyvien vinkkien antaminen niiden kayttéon on tullut myos
yrityksille tavaksi, silla Facebook tarjoaa tdhan omanlaiset tyokalut.
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Ennen kaikkea yritykset panostavat Facebookissa kommunikointiin asiakkaidensa
kanssa, jonka koetaan olevan erittdin tarked osa yrityksen markkinointia. Facebook
tarjoaa kommunikointiin hyvat tyokalut, silld asiakkaan on helppo ottaa Facebookin
kautta kontakti yritykseen ja yrityksen on helppo seurata ja vastata saamaansa

palautteeseen.

Yritykset ovat saaneet monenlaista hyotyd Facebookissa toimimisesta. Sivujen
paivittdminen ja seuraaminen eivat vie yrityksilt4 paljon aikaa ja td4han verrattuna saatu
hyéty on ollut suurta. Facebook miellettiin  edulliseksi  tiedotus- ja
markkinointikanavaksi, jonka arvioitiin tuottavan myos taloudellista hyotya saastamalla

mm. mainoskustannuksissa.

Informaation nopea kulkeminen ja ajankohdasta riippumattomuus yrityksen ja
asiakkaan vélilla miellettiin suureksi hyddyksi. Asiakaskontaktit Facebookin kautta
lisadntyivat ja osa yrityksistd mainitsi saavansa enemman palautetta ja kontakteja
Facebookin valitykselld, kuin muuta kautta. Keskusteleminen asiakkaiden koettiin myos
hyddyksi, silla asiakkaat tuntuvat jalkeenpdin laheisemmiltd. Facebook antaa monelle

asiakkaalle kasvot, joka antaa yrityksille suuntaa-antavaa tietoa sen asiakaskunnista.

Yritykset kokivat, ettd Facebook on lisdannyt yrityksen ja tuotteiden tunnettuutta ja
Facebookissa tapahtunut markkinointi on saanut ihmiset ostamaan tuotteita ja
palveluita. Facebookin kautta yritykset ovat saaneet tietoa ja ideoita, joka on auttanut
yrityksia kehittdmaan toimintaansa. Yritykset ovat kokeneet, ettd Facebook on todella

tehostanut heidan markkinointiaan.

Negatiivisia kokemuksia Facebookiin liittyen ei juuri ollut. Ainoa negatiivinen palaute
yrityksen B kohdalla koski Facebookin uusista viesteista ilmoittamista, joka ei valilla
toimi. Osalla yrityksista oli kuitenkin ennakkoluuloja Facebookia kohtaan ennen sen
kayttoon ottoa. Nama ennakkoluulot kytkeytyivat Facebookin kayttajien mahdolliseen
huonoon kéyttaytymiseen palvelun sisélla ja yrityksen sivuilla. Palvelun yllapitamisen
arveltiin vievan paljon aikaa. Yritys A mainitsi myds, ettd se ei tiedostanut Facebookin

mahdollisuuksia markkinoinnissa, joka osaltaan viivastytti palveluun liittymistéa.
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6 POHDINTA

Kemi-Tornion paikallisyritysten aktiivisuus Facebookissa ei ollut tutkimustani
toteuttaessa kovin suurta, mutta seuraamalla Facebookia padivittdin, olen huomannut,
etta paikallisten yritysten méard palvelussa on ollut kasvussa. Kyselyyni vastanneet
yritykset ovat erinomainen esimerkki, ja ehkd myods rohkaisu muille pienille ja
paikallisille yrityksille siitd, ettd Facebookissa mainostaminen todella tavoittaa oman

alueen asiakkaat, eika Facebookin yllapitaminen vie yritykselta paljon aikaa.

Facebook esiintyy uutisissa ja mediassa useasti negatiivisessa valossa. Facebookin
kerrotaan esimerkiksi aiheuttavan riippuvuutta, viljelevan hairiokayttaytymist,
levittdvan viruksia, heikentdvan tietoturvaa ja vahentdvan yritysten tulosta, silla
tyontekijat kuluttavat tyoaikaansa Facebookissa. Tallaiset uutiset ovat omiaan
vahentdmaan yritysten kiinnostusta liittyd osaksi Facebookia. Kaantopuolena talle
kaikelle kuitenkin on, ettd Facebookin muodostuu padosin tavallisista ja hyvin
kayttaytyvista kayttajistd, iloisista ja tavallisista asioista, sek& ennen kaikkea ihmisten

halusta verkostoitua ja saada tietoutta heité kiinnostavista asioista.

Facebook tarjoaa hyvat valineet markkinointiin ja potentiaaliset asiakkaat ovat jo siella.
Kyselyyni vastanneet yritykset toimivat varsin erilaisilla toimialoilla ja tuottavat
toisistaan eroavia palveluita ja tuotteita, mutta Facebook on tuottanut jokaiselle
vastanneelle yritykselle jonkinlaista hyotya. Uskon, ettd hyddyn saavuttamiseen on
yrityksen omalla aktiivisuudella suuri merkitys. Facebookista saadut hyddyt ovat
sidoksissa yrityksen markkinointiviestinndn luomiseen sek& yrittdjien omaan haluun

olla yhteydessé asiakkaisiinsa.

Facebook-markkinointi paikallisten yritysten keskuudessa on hyva esimerkki siita, etta
yhteyden pidolla asiakkaisiin on suuri merkitys. Asiakas haluaa tulla huomioiduksi ja
Facebook tarjoaa vaivattoman, nopean ja helpon tavan yrityksen ja asiakkaan valiseen
kommunikointiin. Ehk& juuri pienilla yrityksilla onkin etu sosiaalisessa mediassa
markkinoinnilla, silld heilld riittdd aika siella toimimiseen, verrattuna esimerkiksi
suurempiin kollegoihinsa. Asiakaskunta rajoittuu omalle alueelle ja yrittdjilla riittavat

resurssit kommunikoida heidan kanssaan.
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Ainoastaan Facebookissa oleminen ei takaa menestystd, vaan yrityksen tulee olla
aktiivinen ja ymmartad, ettd Facebook on nimenomaan sosiaalinen palvelu, missa
asiakkaat odottavat sosiaalista kanssakaymistd. Facebook tarjoaa yrittéjille
mahdollisuuden, jossa asiakas pdadsee tutustumaan yritykseen sosiaalisesti ja
visuaalisesti. Uskon, ettd sosiaalisuus pelkkien mainosten lomassa lisdd yrityksen

inhimillisyytta ja antaa asiakkaalle laajemman kuvan yrityksesta seka yrittajista.

Opinnaytetyoprosessi oli minulle haastava ja vaikea. Koin monia vastoinkdymisié ja
aihe vaihtui useaan otteeseen ennen kuin padsin kasiksi tdh&n aiheeseen. Aihe oli
minulle mieluinen ja se kiinnosti paljon, mutta oman aktiivisuuteni ja ajankayttoni
kanssa olisin voinut olla viisaampi. Koen, ettd onnistuin tydssani hyvin ja se on
onnistunut. Jalkikateen pohdin, ettd olisin saanut tutkimuksesta syvallisemman, jos
olisin toteuttanut kaikki haastattelut henkilokohtaisesti yrittajien kanssa, niin kuin tein
yhden yrityksen kohdalla. Toisaalta, jos kaikki yritykset olisi kédyty lapi suullisten
haastatteluiden kautta, olisi ty0 saattanut paisua liian suuriin mittasuhteisiin ja tulosten

analysointi olisi voinut tuottaa ajankayton kannalta suuria ongelmia.
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KYSYMYKSIA SOSIAALISESTA YHTEISOLLISYYDESTA

1. MISSA SOSIAALISISSA YHTEISOISSA YRITYKSENNE AKTIIVISESTI
TOIMII?

2. MILLA LIHKETOIMINNAN ALOILLA KAYTATTE SOSIAALISTA
YHTEISOLLISYYTTA HYVAKSENNE? ( esim. markkinointi/tiedottaminen)

3. KUINKA USEIN SEURAATTE YLLAPITAMIANNE YHTEISOJA?

4. VIEKO YHTEISOJEN YLLAPITAMINEN MIELESTANNE PALJON
AIKAA JA RESURSSEJA?

5. OLIKO PAATOS LIITTYA SOSIAALISEEN YHTEISOON HELPPO TAI
VAIKEA? MIKSI?

6. MITKA ASIAT VAIKUTTIVAT PAATOKSEENNE PERUSTAA
SOSIAALINEN YHTEISO?

7. OLIKO TEILLA ENNAKKOLUULOJA SOSIAALISTA
YHTEISOLLISYYTTA KOHTAAN? MILLAISIA?

8. MILLAISTAHYOTYA SOSIAALINEN YHTEISOLLISYYS ON
TUOTTANUT YRITYKSELLENNE?

9. MILLAISTA PALAUTETTA OLETTE SAANEET ASIAKKAILTA
SOSIAALISESTA YHTEISOLLISYYDESTA?

10. ONKO TEILLA NEGATIIVISIA KOKEMUKSIA SOSIAALISESTA
YHTEISOLLISYYDESTA? MILLAISIA?



