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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, onko Facebook tuttu Pirkanmaalla toimivil-
le kello- ja kultasepéanliikkeille ja onko sita kaytetty yrityksen markkinoinnissa. Toi-
meksiantaja Medialuotsi Oy halusi saada selville, miten Facebookia on hyédynnet-
ty markkinoinnissa ja minké&laista hyotya siitd on saatu. Tyon toivottiin myds anta-
van vastauksia yritysten tulevaisuuden suunnitelmista koskien Facebookia. Lisaksi
toivottiin opinnaytetydn vastaavan siihen, onko yrityksilla jotain negatiivisia koke-

muksia liittyen Facebookiin ja markkinointiin Facebookissa.

Opinnaytetydssa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Tut-
kimukseen valittiin sattumanvaraisesti 10 yritystd, joita haastateltin puhelimitse
alkuvuodesta 2011. Tutkimuksen vastaukset kasiteltiin nimettémana.

Tutkimuksesta selvisi, etta vain murto-osa Pirkanmaalla toimivista kello- ja kul-
tasepanliikkeista on hyodyntanyt Facebookia markkinoinnissaan. Facebookia ei
oltu yhdistetty yritysten muuhun markkinointiviestintddn juuri mitenkdén, vaan Fa-
cebookia pidettiin ik&dan kuin erillisena kenttané. Vaikka tutkimusta suunniteltaessa
ei pidetty merkittavana tekijana yritysten paattavien henkildiden ikaa, kavi tutki-
muksesta selvaksi, ettd nuoremman sukupolven ihmiset nékivat Facebookin huo-

mattavasti positivisemmassa valossa kuin iakkadmmat kollegansa.
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The objective of the thesis was to discover how familiar clock and goldsmith shops
in Pirkanmaa region are with Facebook, and whether it is used for the companies’
marketing. The sponsoring company Medialuotsi Oy wanted to find out how Face-
book has been utilized in marketing and what kind of benefits has been obtained.
The thesis was expected to provide answers regarding the companies’ future
plans on Facebook. In addition, it was hoped that the thesis would answer, wheth-

er the companies have some negative experiences related to Facebook market-

ing.

A qualitative research method was used in this study; ten randomly selected com-
panies were interviewed by telephone in the early 2011. The survey responses

were anonymous.

The research showed that only a few clock and goldsmith shops have used Face-
book for marketing. Facebook was not integrated to the companies’ marketing
communications in any way. On the contrary, Facebook was considered a sepa-
rate field. Although the ages of the decision-making persons were not considered
a major factor, during the study it became clear that the younger generation saw
Facebook in a much more positive light than the older colleagues.
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Saturaatiopiste

”tykkaaminen”

”tykkaa-nappula

postaus

”

Kyllastymispiste. Tutkimuksen otosta (vastausmaaria)
lisdamalla ei saada enda uutta tietoa tai ndkdkulmia, vaan

aineisto alkaa toistaa itseaan.

Kayttaja  voi Facebookissa  ilmoittaa  pitavan-
sé/fanittavansa jotain, asiaa, henkiloa, tapahtumaa, jul-
kaisua tms. Kayttajan tykkaamiset ovat aina julkisia

Facebookin linkki "like” tai suomenkielisena "tykkaa”, jota

klikkaamalla kayttaja voi ilmoittaa pitavansa jostakin.

Internet-kielessa kaytetty termi tulee Englanninkielen sa-

nasta posting ja tarkoittaa nettisivuille lisattya juttua.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on kasite joka viimevuosina on noussut hyvin vahvasti pinnalle.
Nykymaailman hektisyys ja ihmisten tarve sosiaaliseen kanssakdymiseen ovat
synnyttaneet taman ilmion, joka puhuttaa ympari maailman, ja jonka tarjoamia
mahdollisuuksia seka vaaratekijoitd ihmiset vasta opettelevat ymmartdmaan. So-
siaalisessa mediassa annettujen lausuntojen vuoksi on moni menettanyt tyopaik-
kansa. Esimerkiksi urheilijoiden ja elokuvatahtien suosima Twitter on aiheuttanut
harmaita hiuksia useille kuuluisuuksille, joiden ajattelemattomat julkaisut eli "Twee-
tit”, ovat poikineet erittdin negatiivisia reaktioita ja jotkut ovat johtaneet jopa pot-
kuihin. Taméa ei koske pelkastaan julkisuuden henkildita, silla kaikki sosiaalisen
median kayttajat joutuvat tarkoin harkitsemaan tekemi&éan julkaisuja. Esimerkiksi
Facebookissa tehdyt tilapaivitykset ovat aiheuttaneet hyllytyksia ja virasta erotta-
misia aivan tavallisille ihmisille. Sosiaalinen media on siis taynna riskitekijoita joita
ei aina tule ajatelleeksi ennen kuin on vahinko jo paassyt tapahtumaan. Toisaalta
sosiaalinen media tarjoaa my6s valtavasti mahdollisuuksia, silla sitd kautta pystyy
tavoittamaan valtavan maaran ihmisia hyvin nopeassa ajassa. Lisaksi informaation
kohdentaminen juuri oikealle ryhmaélle on entistd tarkempaa. Sosiaalisen median
suosio lahti rgjahdysmaiseen nousuun vuonna 2008 ja sen kirkkaimpana tahtena
loistaa yli 590 miljoonan aktiivisen kayttajan Facebook. Facebook syrjaytti myos
kotimaisen IRC-Gallerian ja se on talla hetkella ylivoimaisesti kaytetyin sosiaalisen
median sovellus myés Suomessa. Suuremmat yritykset ymmarsivat Facebookin
tarjoama markkinoinnillisen hyddyn varsin nopeasti ja monet pienemmatkin yrityk-

set ovat alkaneet hyddyntaa taman "naamakirjan” tarjpamia mahdollisuuksia.



1.1 Tydn tavoitteet ja tutkimusongelma

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd ovatko yritykset hyddyntaneet Facebookkia
yrityksensa digitaalisen markkinoinnin kanavana, ja jos ovat niin miten? Toisaalta
jos yrityksessa ei ole hyodynnetty Facebookkia, niin miksi ei, ja onko tulevaisuu-
dessa kenties tarkoitus aloittaa Facebookin kayttd yritystarkoituksessa? Lisaksi
tyon tavoitteena oli myos selvittdd millaisena mahdollisuutena yritykset Faceboo-

kin nakevat ja millaista hyotya ne ovat saaneet, tai uskovat saavansa?

Opinnaytetydssa pyritdan vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

1) Onko Facebook yrityksille ylipaansa tuttu ja onko sita kaytetty yrityksen
markkinoinnissa?

2) Millaista hyotya yritykset ovat Facebookista saaneet?

3) Minkéalaisia negatiivisia puolia yritykset ovat Facebookista l6ytaneet?

4) Ovatko yritykset esilla jossakin toisessa sosiaalisessa mediassa kuin Face-
bookissa?

5) Miten yritykset ovat yhdistdneet Facebookin yrityksen muuhun markkinoin-

tiviestintdan?

Liséksi tutkimuksella halutaan selvittdd onko yrityksilla sellaista tietoa Facebook
markkinoinnista, mitéa tutkimuksen toimeksiantaja Medialuotsi Oy voisi hyddyntaa

tarjotessaan yrityksille nakyvyytta Facebookissa.

Tutkimuksen kohderyhmaksi valittiin Pirkanmaalla sijaitsevat kulta- ja kellosepan-
likkeet. Alan yritysten asiakaskuntaan voi periaatteessa kuulua jokainen suoma-
lainen, mutta toisaalta yksittaisella markkinointikampanjalla tyypillisesti kosiskel-
laan hyvinkin tarkasti rajattua kohderyhmé&a, esimerkiksi juuri kihlautuneita paris-
kuntia, Tampereen seudulta. Facebook taas puolestaan mahdollistaa ensimmaista
kertaa markkinoinnin kohdentamisen darimmaisen tarkasti rajatulle kohderyhmalle
ilman mink&anlaista aiempaa asiakkuutta, joten tassa suhteessa kysynta ja tarjon-

ta kohtaavat. Lisaksi Medialuotsi Oy on jo toteuttanut joitakin Facebook-



kampanjoita muutamalle alan yritykselle, joten kampanjan mahdollisuuksista oli
aiempaa omakohtaista tietoa. (Lope 2011.)

1.2 Medialuotsi Oy

Medialuotsi Oy on Sami Lahtisen vuonna 1997 perustama uusmediatalo. Aluksi
yritys teki kiinankielista vientilehtea Kiinan markkinoille, nimella Baynen Interna-
tional Strategic Group Oy. Nykyiset palvelut on tarkoitettu kotimaisille yrityksille,
tehostamaan naiden myynnin ja markkinoinnin tuloksia. Palvelut koostuvat mm.
hakukoneoptimoinnista (Google, Bing), Facebook mainonnasta ja kotisivujen to-
teutuksesta yritykselle. Lisdksi Medialuotsi Oy pitaa ylla yhteystietokantoja raken-
nusalan ja teollisuuden ammattilaisille (Rakennusalan Osto-opas, Teollisuuden
Osto-opas). Yrityksen nimi muutettin Medialuotsi Oy:ksi vuonna 2005, jotta se
kuvaisi paremmin nykyista liiketoimintamallia. Talla hetkella yrityksen toimipisteet
sijaitsevat Helsingissd, Hameenlinnassa ja Tampereella. (Medialuotsi Oy:n tieto-

paketti uudelle tydntekijalle 2010.)

Medialuotsi Oy myy yrityksille nédkyvyytta ja loydettavyytta, kotimaisen yrityksen
kannalta tarkeimmissa sahkoisissa medioissa. Paasaantoisesti palvelujen myynti
tapahtuu Medialuotsi Oy:n myyntineuvottelijoiden puhelimitse ottamien kontaktien
kautta.

Myyntiin olennaisena osana kuuluvat Medialuotsi Oy:ssad méara, laatu, suuntaus ja
tyorutiinit. Myyntineuvottelijat vastaavat itse siitd, etta heidan yrityksiin ottamansa
kontaktit ovat maaraltaan riittavia. Laatua kehitetdan jatkuvasti niin yrityksen joh-
don, myyntipaallikbiden kuin myyntineuvottelijoiden itsensédkin toimesta. Kehitysta
pyritdan saamaan positiivisuuden kautta, silla analysoimalla negatiivisia asioita ei
kehitytd. Suuntauksella tarkoitetaan oikean tuotteen tarjoamista oikealle asiakkaal-
le. Lisaksi taytyy vield |6ytdd oikea myyja, jotta saavutetaan kaikkia osapuolia tyy-
dyttava lopputulos. Tyoérutiineista vastaa jokainen tyontekijd lahtokohtaisesti itse,

mutta myyntipaallikbiden on toki naytettava omalla toiminnallaan esimerkkia. Me-
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dialuotsi Oy:n toiminta ei siis perustu asiakaskontaktien maaraan vaan kaikkien
edelld mainittujen myynnin osa-alueiden tasapainoon sekéa naiden jatkuvaan kehit-

tamiseen.

Facebook Medialuotsi Oy:n tuotteena

Medialuotsi Oy toteuttaa yrityksille mainoskampanjoita Facebookissa. Yritysten
kannalta Facebook on aarimmaisen mielenkiintoinen markkinointivaline, silla Fa-
cebook mahdollistaa aarimmaisen tarkan kohdennettavuuden. Mainoskampanja
on mahdollista kohdentaa tarkoin rajatuille kayttajaryhmille mm. sukupuolen, ian,
asuinpaikan, kiinnostusten kohteiden ja jopa sivillisaadyn mukaan. Tulevaisuudes-
sa mainoksia on mahdollista kohdentaa kayttajan itsensa ja hanen kavereidensa
tekemien paivitysten ja kommenttien perusteella. Kaytanndssa tama tarkoittaa si-
ta, etta aina kun kohderyhmaan kuuluva henkilo kayttad Facebookia, esiintyy ha-
nelle tarkoitettu mainos sivun oikeassa laidassa. Itse kampanja on mahdollista
toteuttaa perustuen joko mainosnayttdjen maaraan tai mainoksen kautta tulevien
kontaktien m&araan. Riippuu kampanjan tavoitteesta ja luonteesta, kumpaa tapaa
on jarkeva kayttaa. Klikkaamalla mainosta, asiakas siirtyy joko yrityksen Facebook
profiiliin tai yrityksen kotisivuille, rippuen siitd minkalaista hyotya kampanjalla hae-
taan. Jos kampanjan tarkoitus on esimerkiksi lisata yrityksen tunnettuutta ja tuoda
asiakkaille esille etta yritys on Facebookissa, on jarkevad ohjelmoida klikkaajat
siirtymaan yrityksen Facebook profiilin. Mikali taas haetaan suoraa myynnillista
tuottoa, esimerkiksi verkkokaupat, on jarkevampaa ohjata asiakkaat yrityksen ko-
tisivuille. (Lope 2011.)
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Kuvio 1. Esimerkki kohdennetusta Facebook markkinoinnista. (Medialuotsi Oy
2011).

Kuvio 1 havainnollistaa, kuinka mainonta voidaan Facebookissa kohdentaa. Ku-
van kayttaja on paivittanyt parisuhdestatukseensa “kihloissa”. Tasta syysta kaytta-
j& kuuluu paikallisen haapukukauppiaan tavoittelemaan kohderyhm&an ja siksi

kayttajalle naytetaan kyseisia mainoksia.

Facebook mahdollistaa markkinoinnin kohdentamisen aarimmaisen tarkasti ilman
ettd yrityksen tarvitsee tehda minkaanlaista kartoitustyotd. TAméa johtuu siita, etta
Facebookissa kayttgjat ovat antaneet itsestddn lahes kaiken tarvittavan tiedon,
jonka pohjalta yritys voi maarittaa kuuluuko kyseinen kayttaja siihen kohderyh-
maan jolle markkinoidaan. Tdma tutkimus on tarked Medialuotsi Oy:lle siksi, etta

silla on kaikki se tietotaito jolla onnistuneita Facebook kampanjoita voidaan toteut-
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taa. Medialuotsi Oy esimerkiksi hakee itse aktiivisesti uusia tyontekijoita Faceboo-
kin kautta. Medialuotsi Oy:n toimesta on muutamalle yritykselle ja organisaatiolle
Facebook kampanjoita toteutettukin mutta, useimmat yrittajat eivat vield tunne Fa-
cebookin tarjoamia mahdollisuuksia ja siksi Medialuotsi Oy:lle on aarimmaisen
hyodyllista tietdd kuinka hyvin yrittajat todellisuudessa tuntevat Facebookin ja tie-
dostavatko he kuinka Facebookissa markkinointi kaytanndssa toimii. Valveu-
tuneimmat yritykset osaavat jo hydédyntad Facebookkia markkinointialustana mutta
valtaosalle Facebook on viela taysin tuntematon kanava. Medialuotsi Oy:n Face-
bookista vastaava myyntipaallikkoé Ville Lope totesikin yritysten vield varmasti ym-
martavan Facebookin tarjpamat mahdollisuudet markkinointi vaylana, kysymys on
vain siitd koska se tapahtuu. Medialuotsi Oy haluaa olla liikkeella juuri oikeaan
aikaan. Toisaalta Facebook on myods Medialuotsi Oy:lle itselleen viela varsin uusi
tuttavuus eika sen tarjoamia kaikkia mahdollisuuksia takuulla tiedetd. Medialuotsi
Oy:lle onkin hyodyllista tietadd, mikali yrityksilla on tiedossaan jotain sellaista mita
Medialuotsi Oy:sséa ei vield ole osattu hyddyntad. Tallaisia asioita voisi olla esi-

merkiksi klikkauspohjaisten mainosten kustannukset. (Lope 2011.)
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

2.1 Digitaalisen markkinointiviestinnan kasite

Tassa tyossa kaytetdan termia digitaalinen markkinointiviestinta. Digitaalisen
markkinointiviestinnan kasite on markkinoinnin oppikirjoissa usein korvattu inter-
net-markkinoinnilla, sdhkdpostimarkkinoinnilla, mobiilimarkkinoinnilla, digitaalisella
teknologialla tai e-medialla. Namé kaikki ovat kuitenkin vain digitaalisen markki-
noinnin tunnetuimpia osia ja siksi parempi termi kuvaamaan koko ilmiéta on digi-
taalinen markkinointiviestinta. Pelkastaan jo digitaalisen markkinoinnin alaisuuteen
kuuluvien viestintatapojen rajoja on nykyaan aarimmaisen hankala maarittaé silla
esimerkiksi televisio on jo digitaalinen mutta silti se mediana luetaan omaan piiriin-
sé. Lisaksi perinteisen suoramarkkinoinnin paluukanavana kaytetaan nykyaan
usein digitaalisia kanavia. Talla tarkoitetaan mahdollisuutta vastata perinteiseen
suoramarkkinointiin vaikkapa sahkodpostin valityksella. Tassa tytssa tarkastellaan
digitaalisen markkinointiviestinnan vahemman tunnetun, mutta rajahdysmaisesti
kasvavan muodon, sosiaalisen median hyddyntamistd markkinointiviestinnassa.
(Karjaluoto 2010, 13-14.)

2.2 Sosiaalinen media

Ihminen on sosiaalinen olento, jolle uteliaisuus ja sosiaalisuus ovat lajityypillisia
ominaisuuksia. Ihmisten toiminta liittyy l&ahes aina jollain tavoin muiden ihmisten
toimintaan. Suuri osa ihmisten toiminnoista onkin sosiaalista vuorovaikutusta ja
sen saatelyd. (Psykologian keskeiset aihepiirit, [viitattu16.1.2011].) Maslow’n tar-
vehierarkiassa sosiaaliset tarpeet ovat maaritelty kolmanneksi tarkeimmaksi, heti
selviytymiseen ja turvallisuuteen liittyvien tarpeiden jalkeen. Ihmisella on siis hyvin

voimakas tarve olla vuorovaikutuksessa toisten ihmisten kanssa ja ainoastaan va-
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littdm&éan turvallisuuteen vaikuttavat teot menevét sosiaalisuuden edelle (Vuorinen
& Tuunala 1997,10.) Ihmisten tarve sosiaaliseen kanssakaymiseen, yhdistettyna
nykyteknologian tarjoamiin mahdollisuuksiin, on synnyttdnyt ehkdpa 2000-luvun
suurimman ilmion, sosiaalisen median. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkko-
viestintaymparistoja, joissa kayttgjalle tai kayttajaryhmalle tarjotaan mahdollisuus
osallistua yhteison valiseen informaation ja datan jakoon seka sisallontuottajan,
ettd vastaanottajan roolissa. Perinteisista joukkotiedotusvalineista tama eroaa siis
siten, etta selvasti erotettavan tiedottajan ja vastaanottajan valinen raja on hamar-
tynyt tai puuttuu kokonaan. Kayttajien valinen vuorovaikutus onkin juuri sosiaalisen
median ydin. (Kalliala & Toikkanen 2009, 18.)

Organisaation ndkdkulmasta sosiaalista mediaa voidaan hyddyntada monella tapaa
ja monesta eri syystad. Asiakassuhdeviestintd, tuotetuki ja neuvontapalveluiden
tarjoaminen on esimerkiksi hyvin yleista sosiaalisen median avulla. Kaikenlainen
viestintd, markkinointi ja maineenhallinta onnistuvat sosiaalista mediaa hyddynta-
malla. Yleisen |0ydettavyyden parantaminen ja liikenteen ohjaaminen haluttuun
web-osoitteeseen saattavat olla perusteena organisaatiolle, lahtea vaikuttamaan
sosiaaliseen mediaan. Myds organisaation ndkdkulmasta yhteistyo ja yhteisosuh-
teiden hoitaminen saattavat olla sellaisia tarpeita, joita sosiaalisessa mediassa
vaikuttaminen palvelee. Lisaksi uusien tyontekijoiden rekrytointi ja tydnantajamieli-
kuvan rakentaminen sosiaalista mediaa hyodyntamalla on nykypéivana yleista.
(Aalto & Yoe Uusisaari 2010, 42.)

Uusia sosiaalisia medioita syntyy jatkuvasti. Toisaalta niita myos kuolee yhtéa Kkii-
vaaseen tahtiin. Vain murto osa onnistuu keraamaan tarpeeksi suuren kayttaja-
ryhmén jotta se markkinointialustana heréttaisi kaupallisten yritysten mielenkiin-
non. Esimerkkeina lajissaan maailman kaytetyimmista sosiaalisista medioista mai-
nittakoon videoiden jakelupalvelu YouTube, mikroblogauspalvelu Twitter ja yhtei-
sOpalvelut LinkedIn ja Facebook. Koska YouTube on Googlen omistama, ei se
markkinointialustana tarjoa juurikaan erilaisia mahdollisuuksia perinteisen Google
markkinoinnin rinnalle. YouTubessa pydritetadn Googlen mainoslinkkejd samaan

tyyliin kuin monissa muissakin vertaisverkoissa, kuten esimerkiksi Mtv3.fi ja Suo-
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mi24.fi. Suomalaisten keskuudessa Twitter ei ole ainakaan toistaiseksi kerannyt
vastaavaa kayttajakuntaa kuin muualla maailmalla, eikd siksi ole Suomalaisille
yrityksille vield niin houkutteleva markkinointialusta. LinkedIn on tarkoitettu ammat-
tikayttoon, eika siten palvele tavallisia kuluttajia kosiskelevia yrityksia. Facebook-
kia sen sijaan kayttad aktiivisesti yli kaksi miljoonaa Suomalaista ja se onkin ro-
mahduttanut kotimaisen IRC-Gallerian suosion ollen ylivoimaisesti kaytetyin inter-
netin yhteisopalvelu myds Suomalaisten keskuudessa. Tasta syysta valitsin tutki-
mukseni kohteeksi juuri Facebookin herattaman kiinnostuksen kotimaisten yritys-
ten markkinointialustaksi. (Haasio 2009, 89-91.)

2.3 Facebook

Mark Zuckerberg perusti Facebookin vuonna 2004 yhdessa Dustin Moskovitzin ja
Chris Hughesin kanssa, tarkoituksenaan mahdollistaa opintojen jalkeinen yhtey-
denpito Harvardin yliopiston opiskelijoiden kesken. Palvelu levisi kuitenkin varsin
pian myos Yalen ja Stanfordin yliopistoihin ja muutaman kuukauden kuluttua Fa-
cebook oli tullut tunnetuksi koko maan yliopisto-opiskelijoiden keskuudessa. Jo
ensimmaisen vuoden aikana Facebookissa oli l&hes miljoona rekisteroitynytta
kayttajaa, ja seuraavan vuoden aikana kayttdjamaara nousi yli 5,5 miljoonaan.
Suuren suosion seurauksena Zuckerberg ja Moskovitz keskeyttivat opintonsa ja
keskittyivat paatoimisesti Facebookin kehittdmiseen. Aluksi Facebook oli siis sul-
jettu yhteis6 ja tarkoitettu vain Amerikkalaisille yliopisto-opiskelijoille, mutta kun
palvelua alettiin kayttaa laajemmin myés Suomessa vuonna 2007, oli se jo avoin-
na kaikille halukkaille. Seuraavana vuonna Facebookista oli saatavilla myds suo-
menkielinen versio, ja sen jalkeen suomalaiset 16ysivat todenteolla tdman "naama-
kirjan”. Talla hetkelld Facebook on maailman suosituin nettiyhteiso jota kayttaa yli
590 miljoonaa ihmista ympari maailman ja Suomessakin miljoonan kayttajan raja
ylitettiin kevaalla 2009. Facebook Inc:n poérssilistautumisesta on puhuttu ja sen
arvoksi on eri ldhteiden mukaan arvioitu 35-60 miljardia yhdysvaltain dollaria.
Goldman Sachs ja Digital Sky Technologies arvottivat Facebook Inc:n 50 miljardin
dollarin arvoiseksi alkuvuonna 2011. Forbes-lehti on arvioinut Facebookin perusta-
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jan ja nykyisen toimitusjohtajan Mark Zuckerbergin omaisuudeksi 13,5 miljardia
dollaria vuonna 2011. Forbesin listauksen mukaan tdma tekee Zuckerbergista
maailman rikkaimman alle 30-vuotiaan ihmisen. Koko maailman rikkaimpien ihmis-
ten listalla Zuckerberg on sijalla 52. (Haasio 2009, 12-13.; Forbes The World’s Bil-
lionaires, [viitattu6.2.2011].)

Facebook mahdollistaa ihmissuhteiden yllapidon ja uusiin ihmisiin tutustumisen.
Suorat keskustelut, monet pelit ja testit, sekd paljon muuta. Oman mielenkiinnon
mukaan kayttaja voi liittya erilaisiin ryhmiin, jotka voivat olla kytkoksissa tydela-
maan, harrastuksiin, mielenkiinnon kohteisiin, tapahtumiin tai muuta vastaavaa.
Facebookkia voidaan siis kayttaa seka tyomielessa, etta vapaa-ajan huvina. Fa-
cebook tarjoaa esimerkiksi alustan yhteydenpitoon sellaisten ihmisten kanssa, joi-
ta muuten ei tule juuri tavanneeksi. Esimerkiksi sellaisten vanhojen ystavien kans-
sa, jotka asuvat kaukana ja joihin ei muuten tulisi juuri yhteytta pidettya, on helppo
vaihtaa kuulumisia. Facebookissa on monet vanhat ystavyyssuhteet herédnnyt
henkiin. (Haasio 2009, 9-15.)

Internetissa on varmasti satoja, ellei tuhansia yhteistpalveluita, eikd Facebook
ollut suinkaan aivan ensimmaisten joukossa. Miksi siis juuri Facebookista on tullut
maailman kaytetyin lajissaan? Ensinnakin kayttajan kotimaalla on valtava merkitys
kun tarkastellaan mita yhteisopalvelua kaytetdén. Esimerkiksi Brasiliassa, Intiassa
tai Japanissa Facebook ei suinkaan ole kaytetyin internetin yhteisdpalvelu. Kah-
dessa ensiksi mainituissa Googlen Orkut-palvelu on kerannyt suurimmat kayttaja-
maarat ja Japanissa kaikkein kaytetyin puolestaan on Mixi. Englanninkielisissa
maissa ja sellaisissa joissa englantia yleensa puhutaan vaikka se virallinen kieli ei
olisikaan, Facebook on lahes poikkeuksetta kaikkein kaytetyin yhteisdpalvelu. Yksi
merkittava syy Facebookin suosioon on se, etta sen kayttajat esiintyvat palvelussa
omalla nimellaan. Facebookista voi siis etsia vaikkapa ala-aste aikaisia luokkato-
vereita, ja Facebookia onkin verrattu luokkasormukseen. (Haasio 2009, 9-15, 89-
91.)
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2.4 Facebook yrityksen markkinointiviestinndssé

Nykypaivan markkinointiviestinndssa on kaytettavissa useita erilaisia keinoja. Kir-
jallisuudessa nama markkinointiviestinnan eri instrumentit jaetaan yleensa viiteen
osa-alueeseen. NAméa osa-alueet ovat, mainonta, suhdetoiminta (public relations),
myynninedistaminen (sales promotion), suoramarkkinointi ja henkilékohtainen
myyntityd. Integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan sitd, ettd yrityksen
viestintd markkinointiviestinndn eri osa-alueilla on sopusoinnussa keskenaan.
Esimerkiksi yrityksen myyntihenkiloston tulisi kayttéd myyntitydssdén samoja ar-
gumentteja kuin yritys mainonnassaan kayttaa. Nain varmistetaan paras mahdolli-

nen lopputulos. (Karjaluoto 2010, 26.)

Mainonta

Kuluttajamarkkinoinnissa yleisin ja kaikkein nékyvin markkinointiviestinnan keino
on mainonta. Mainonnalla méaaritelmia on useita mutta yhtenaisena piirteena on
se, ettd mainonnan maaritellaén olevan maksettua, suurille ryhmille kohdistettua ja
sen tarkoituksena on edistdd mainostettavan tuotteen ja/tai palvelun tunnettuutta
ja kysyntaa tavoitellun kohderyhman keskuudessa. (Karjaluoto 2010, 36.)

Facebookia kayttaa yli 2 miljoonaan suomalaista ikaan, sukupuoleen, asuinpaik-
kaan, koulutukseen tai siviilisdatyyn katsomatta, joten Facebook mainonnalla ta-
voitetaan suuri joukko potentiaalisia asiakkaita. Facebook myts mahdollistaa mai-
nonnan kohdentamisen aarimmaisen tarkasti halutulle kohderyhmalle ja siten voi-
daan olla taysin varmoja, ettd mainonta tavoittaa juuri ne ihmiset joita oli tarkoitet-
tu. Tama tarkoittaa myos selvaa kustannussaastod koska, enaa ei tarvitse esimer-
kiksi painattaa valtavia méaaria lentolehtisia joita jaetaan kaikille, ja joista vain mur-

to-osa todellisuudessa tavoittaa potentiaalisen asiakkaan.
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Suhdetoiminta (public relations)

Suhdetoiminnan perustana ovat asenteet ja mielipiteet, joita sidosryhmalla on.
Suhdetoiminnalla tarkoitetaan ei-ostetun markkinointiviestinnan hyédyntamista
viestinnassa. Suhdetoiminnalla pyritaédn vaikuttamaan sidosryhmien, esimerkiksi
vakioasiakkaiden, potentiaalisten asiakkaiden, sijoittajien tai omistajien tunteisiin ja
mielipiteisiin joita heilla yrityksesta, sen tuotteista ja palveluista on muodostunut.
Suhdetoiminnalla tavoitellaan yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuuden parantamis-
ta, seka yritetdaan luoda myotamielisyytta. Myds mahdollisiin kielteisiin asenteisiin,
joita yritysta ja sen tuotteita kohtaan on muodostunut, pyritdan vaikuttamaan juuri
suhdetoiminnalla. Toisin sanoen suhdetoiminnalla pyritéan parantamaan yrityksen

mainetta, esittamalla se ik&dan kuin "hyvana kansalaisena” (Karjaluoto 2010, 50.)

Facebookissa kayttajat voivat julkisesti "tykata” Facebookissa olevista asioista ku-
ten vaikkapa tunnetuista henkildista, tapahtumista, paikoista, brandeista ja yrityk-
sistd. Ominaisuus toimii myos toisinpain silla "tykkaa-nappulan” voi laittaa myds
kotisivuilleen. Tasta on yritykselle se hyoty, ettd aina kun Facebookkia kayttava
ihminen vierailee heidan sivuillaan, hdn nakee kuinka moni ihminen "tykkaa” ky-
seisesta yrityksesta ja onko naiden "tykkaajien” joukossa hanen ystaviaan. Tama
"tykkda” ominaisuus palvelee yrityksia aarimmaisen hyvin, silla ihmiset luottavat
tuttujensa mielipiteisiin ja asenteisiin huomattavasti enemman kuin markkinointi-
miesten kauniisiin sanoihin. Facebook onkin ikdan kuin nykyaikainen "puskaradio”

jossa tieto levida ihmiselta toiselle. (Lope 2011.)



19

g T he Voice on Facebook

w hLike

56,877 people like The Voice.

g “.':;‘
B " %

Kuvio 2. The Voicen nettiradio on yhdistetty Facebookiin. (The Voice, [viitattu
10.4.2011].)

Kuten kuviosta 2 kay ilmi, niin The Voice Finlandin nettiradiosta 16ytyy "tykka-
nappula”. "Tykkaa-nappulan” yhteydessa usein kerrotaan kuinka monta ihmista
"tykkaa” kyseisesta Facebook sivustosta. Lisaksi kayttajalle vield ilmoitetaan, onko
"tykkaajien” joukossa hanen ystaviaan. The Voice Finlandin Facebook sivustosta
"tykkaa” lahes 60 000 ihmista. (Lope 2011.)

Myynninedistdminen (sales promotion)

Markkinointiviestinnan itsendisin osa-alue on myynninedistaminen. Myynninedis-
taminen voidaan kirjoittaa my6s erikseen tai puhua menekinedistimisesta mutta,
kaikissa tapauksissa tarkoitetaan lyhytaikaisten markkinointipanostusten kaytta-
mistd etukateen paatetyn ajanjakson verran. Myynninedistaminen voidaan koh-
dentaa suoraan loppukayttajaéan eli kuluttajaan, tai jalleenmyyjaan ja jakeluketjun
jaseniin. Onnistuneella myynninedistamisella on saatu tuotteen tai palvelun kokei-
lemista, synnytetty ja vahvistettu kysyntaa tai parannettu saatavuutta. Kuluttajille
suunnattuja myynninedistamistapoja ovat esimerkiksi ilmaiset naytteet, ilmainen
kokeilu, kupongit, kilpailut, palkinnot, kylkiaiset, maistiaiset ja tuote-esittelyt. Lisak-
si myynninedistdmisen piiriin voidaan lukea messut ja yritysvierailut. (Karjaluoto
2010, 61)
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Facebook mahdollistaa useita myynninedistamistapoja joista kaytetyimmat liene-
vat erilaiset kilpailut ja arvonnat. Yritys saattaa esimerkiksi kerata "tykkaajia” ilmoit-
tamalla, etta kaikkien yrityksesta "tykkaavien” kesken arvotaan jokin palkinto. YKksi
onnistuneimmista Facebookissa toteutetuista kampanjoista on Audin Finlandin
vuonna 2010 toteuttama kampanja, jossa yritys vauhditti omien Facebook sivujen-
sa tunnettuutta lupaamalla, osana kampanjaa, arpoa kaikkien "tykkaajien” kesken
uusi Audi A3 henkildauto. Arvonnan ehtona oli, ettd auto arvotaan mikali 50 000
ihmistd "tykkad” Audi Finlandin Facebook sivustosta. Sivusto kerasi yli 56 000
"tykkaajaa” puolentoista kuukauden aikana. Audi Finlandilta kommentoitiin kam-
panjan olleen jattimenestys, jonka innoittamana aiotaan tulevaisuudessa jatkaa
aktiivista viestintda Facebookin avulla. Medianakyvyyttd mittaavan Cisionin teke-
man tutkimuksen mukaan Audi Finlandin ansaitun median arvoksi on saatu 700 00
euroa. (Markkinointi & Mainonta, [viitattu10.4.2011].) (Alan-Sosiaalinen media yri-
tyksen markkinoinnissa, [viitattu 10.4.2011].)
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Kuvio 3. Audi Finlandin Facebook profiili (Audi Finland, [viitattu 10.4.2011].)
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Vaikka moni liittyikin Audi Finlandin faniryhmaan pelkastaan arvonnan takia, ei
ryhméasta kuitenkaan poistuttu yhtéa nopeasti kuin sinne liityttiin. Kuten kuviosta 3

voidaan huomata, 66 371 kayttajaa "tykkasi” edelleen sivustosta kevaalla 2011.

Suoramarkkinointi

Nykypaivan ihmiset vastaanottavat tuhansia markkinointiviesteja paivittain. Tama
on yli kolmekymmenté kertaa se maara informaatiota, jonka ihminen pystyy pro-
sessoimaan. Tama luo markkinoijalle haasteen silla mainoksen tulee erottua val-
tavasta massasta jotta, sen valittdma viesti tavoittaa ihmisen. Median kustannus-
ten nousu ja viestinnan digitalisoituminen ovat myds osaltaan vaikuttaneet markki-
nointitrendeihin. Nykypaivan markkinointi onkin muuttumassa entista yksil6llisem-
maksi ja se on johtanut suoramarkkinoinnin osuuden kasvuun. Suoramarkkinoin-
nilla tarkoitetaan suoraan vastaanottajalle toimitettua markkinointiviestintaa. (Kar-
jaluoto 2010, 68-69.)

Facebook tarjoaa kustannustehokkaan vaihtoehdon suoramarkkinointiin ja se lie-
neekin kaytetyin tapa markkinoida yritysta Facebookissa. Esimerkiksi Audi Finlan-
din tapauksessa yritys onnistui keréamaan Facebook sivustollensa yli 65 000 "tyk-
kaajaa”. Nykyisin Audi Finlandin markkinointihenkiléston tekemat postaukset el
facebook profiiliin tehdyt tiedotteet, tavoittavat hetkessa yli 65 000 ihmista. Face-
bookissa postaaminen on ilmaista ja siksi se onkin hyvin suosittua yritysten ja or-
ganisaatioiden keskuudessa.



22

2 b g and 5 other friends are attending TERVETULOA
KIOSKIKESKLIKSEM UUDEM RAVINTOLAMAAILMAMN AVAJAISIIM!

sy TERVETULOA KOSKIKESKUKSEN UUDEN RAVINTOLAMAAILMAN
ulllll&ﬁf AVAJATSIIN

P&&sidise

-’-\.-\. LS

i
m

See Mor

E Invite guests

Kuvio 4. Koskikeskuksen Ravintolamaailman avajaisilmoitus. (Facebook, [viitattu
10.4.2011].)

Kuvio 4 havainnollistaa Tampereelle avattavan uuden ravintolaryhmittyman, Kos-
kikeskuksen Ravintolamaailman avajaisilmoituksen Facebookissa. lImoitus kertoo
my0s viiden kayttajan ystavan olevan osallistumassa tapahtumaan, seka mahdol-
listaa kaikkien ilmoituksen huomanneiden lahettavan tapahtumakutsun eteenpain.

Nain tieto tapahtumasta leviaé Facebookissa. (Lope, 2011).

Henkilokohtainen myyntityo

Markkinointiviestinnan osa-alueista tehokkain, mutta usein myos kallein ja aikaa
vievin on henkilokohtainen myyntityd. Kasvotusten tapahtuva kanssakayminen,
henkilokohtainen myyntityd, on paras kontakti asiakkaan maailmaan. Tasta syysta
se on kaytetyin viestinndn osa-alue business-to-business markkinointiviestinnas-
sa. Kuluttajiin kohdistuvaa henkilékohtaista myyntity6ta tapahtuu yleenséa ainoas-
taan myymalaymparistossa. Puhelinmarkkinointi ei ole henkilékohtaista myyntityo-
ta vaikka siind onkin paljon samoja piirteita kuten kaksisuuntainen kommunikointi.
(Karjaluoto 2010, 87-88.)

Kasvotusten tapahtuva kanssakdyminen ei Facebookissa suoranaisesti ole mah-
dollista mutta, esimerkiksi uusien asiakkaiden kartoittaminen ja heidén esilahes-
tyminen ovat oleellisia osia henkilokohtaista myyntityota ja tAhan Facebook tarjoaa
mahdollisuuden. (Karjaluoto 2010, 88-89). Facebookissa kayttgjat antavat itses-

taan hyvinkin tarkkaa, yritysten nékokulmasta todella arvokasta informaatiota.
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Esimerkiksi kello- ja kultasep&nliikkeet pystyvat houkuttelemaan asiakkaita myy-
maldansa kohdentamalla vaikkapa kihlasormus-tarjouksensa sellaisille ihmisille

jotka ovat paivittaneet parisuhteensa statukseksi "kihloissa”.

Facebook tarjoaa varmasti myods sellaisia mahdollisuuksia yrityksen markkinointi-
viestintddn mitd markkinointi-ihmiset ihmiset eivat vield ole keksineet. Toisaalta

Facebook myds kehittyy jatkuvasti ja se taas avaa uusia markkinoinnillisia ovia.
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3 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Empiirisen tutkimuksen lopputulokseen vaikuttavat samanaikaisesti monet tekijat.
Tutkimuksen ongelmat ja kysymykset ovat yleensa olleet tarkeimpia tutkimuksen
onnistumiseen vaikuttavia seikkoja. Jotta tutkimus onnistuisi, tulee tutkijan pyrkia
my0s teoreettiseen ymmartamiseen, eli ymmartaa teoria kaytannon takana. (Hirs-
jarvi & Hurme, 2004, 13.)

3.1 Laadullinen tutkimusote ja puolistrukturoitu haastattelu

Empiiriset tutkimukset jaetaan yleensa kahteen alaryhmaan. Tutkimus voi olla joko
kvantitatiivinen eli maarallinen tai kvalitatiivinen eli laadullinen. Kvantitatiivinen tut-
kimus kéasittelee ilmiéta numeroiden valossa, ja se edellyttaa tarpeeksi suurta ja
edustavaa otosta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa, aineiston keruussa kaytetaan
valmiita tutkimuslomakkeita, joissa valmiisiin kysymyksiin on valmiina vastausvaih-
toehdot. (Heikkila 2004, 16.)

Kvalitatiivinen tutkimus puolestaan antaa vastauksia tutkimuskohteen kayttaytymi-
sen seka paatdsten syihin, ja siina otos on yleensa pieni. Kvalitatiivisen tutkimuk-
sen tavoitteena ei ole maarien selvitys, vaan ymmartaa miksi tutkimuskohde on
valinnut toimintatavakseen senhetkisen mallin. (Heikkila 2004, 16.) Kvalitatiivisissa
tutkimuksissa tiedonkeruuseen kaytetddn perinteisten strukturoitujen haastattelu-
jen(lomakehaastattelu) lisaksi  tavallisesti  puolistrukturoituja  haastattelu-
ja(henkilokohtaisia haastatteluja, teemahaastatteluja ja ryhmékeskusteluja). (Heik-
kila 2004, 13, 17.) (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, [viitattu6.2.2011].)
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Saaranen-Kauppinen & Puusniekka (2006) kuvaavat puolistrukturoitua haastatte-

lua seuraavasti:

Puolistrukturoitu haastattelu etenee niin, ettd kaikille haastateltaville
esitetddn samat tai likipitaen samat kysymykset samassa jarjestyk-
sessd. Puolistrukturoitu haastattelu sopii tilanteisiin, joissa on paatetty
haluttavan tietoa juuri tietyista asioista, eiké haastateltaville ndin ollen
haluta tai ole tarpeellista antaa kovin suuria vapauksia haastatteluti-
lanteessa. (Saaranen-Kauppinen

tu6.2.2011].)

& Puusniekka 2006,

[viitat-

Puolistrukturoitujen menetelmien ominaispiirre on ettéd, haastattelun nakékohdista

jokin, mutta ei kaikkia, on lyoty lukkoon. Kuviossa 5 esitetaan tutkimusten jaottelu

ja niiden tyypilliset aineiston keruu menetelmat Heikkilan mukaan. (Heikkila 2004,

13.)
Tutkimustoiminta
I
r r
Empiirinen tutkimus Teoreettinen futhkimus
, .
Ewvantitatitviset tutkimulkset K valit atitviset tutkimuk set
Tyypillisid aineiston kenu Tyypillisid aineiston ke
menetelmid menetelmid
¢ lomakelyselyt, surveyt ¢ henkilikohtaiset haastattelut
v www-lkyselyt ¢ rvhmihaastattehit
¢ strukfuroidat haastattelut ¢ osallistuva havamnnoint
¢ systemaattinen havamnointi o eldvtymismenetelm it
¢  kokeelliset tuthimukset o valmiit aineistot ja
dolkum entit
Kuvio 5. Tutkimusten jaottelua (Heikkila 2004, 13).
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Teemahaastattelu

Teemahaastattelu-termia kaytetdan puolistrukturoidusta haastattelumenetelmasta
jossa haastattelu kohdennetaan joihinkin tiettyihin teemoihin. Termia teemahaas-
tattelu ei kayteta muissa kielissa, vaikka muuallakin tehdaan samantyyppisia haas-
tatteluja. Teemahaastattelu lahtee olettamuksesta, ettd kaytetylla menetelmalla
voidaan tutkia kaikkia yksilon kokemuksia, ajatuksia, uskomuksia ja tunteita. Yksi-
tyiskohtaisten kysymysten sijasta teemahaastattelussa kaikkein oleellisinta on se,
ettd haastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemojen varassa. Teemahaastattelu
poikkeaa strukturoidusta lomakehaastattelusta siten, ettd siina ei noudateta kysy-

mysten tarkkaa muotoa ja jarjestysta. (Hirsjarvi & Hurme, 2004, 47-48.)

3.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimusmuodoksi valittiin teemahaastattelu koska, aihetta on toistaiseksi varsin
vahan tutkittu ja vastauksien suuntia oli vaikea etukateen arvioida. Toisaalta halut-
tiin myOs syventda vastauksista saatavia tietoja. Haastateltavaksi kohderyhméksi
valittin Pirkanmaalla toimivia kulta- ja kellosepénliikkeitd siten, ettéd vastauksia
saataisiin mahdollisimman suurelta maantieteelliselta alueelta ja sitd enemman
tietylta paikkakunnalta, mitda enemman siella oli asukkaita. Viimekadessa vastauk-
sien saatavuuteen vaikuttivat yritysten markkinointivastaavien vastaushalukkuus.
Vastaushalukkuuteen pyrittiin - vaikuttamaan lupaamalla kaikille vastanneille
100 000 ilmaista mainosnayttéd Facebookissa Medialuotsi Oy:n toimesta. Kaikki
vastanneet eivat néhneet ilmaista mainoskampanjaan mielekk&éksi toteuttaa.
Haastattelut toteutettiin ottamalla puhelimitse yhteytta sattumanvaraisesti kohde-
ryhmé&éan kuuluviin yrityksiin. Haastatteluihin johtaneet puhelut nauhoitettiin jotta
haastattelijan ei tarvitsisi haastattelun aikana keskittyd mihinkd&n muuhun kuin

itse haastatteluun. Nain myos varmistettiin, ettd haastattelijalta ei jada mitdan kir-
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jaamatta. Kaikille haastateltaville esitettiin seuraavat kysymykset samassa tai la-

hes samassa jarjestyksessa.

1)

2)

3)

4)

5)

6)
7

8)

9)

Missa méaarin Facebook on teille tuttu ja oletteko kayttdneet sita yrityksenne
markkinoinnissa?

Milla tavoin yrityksenne on ollut esilla Facebookissa? / Mista syysta yrityk-
senne ei ole ollut esilla Facebookissa ja onko aikomus tulevaisuudessa lah-
te& Facebookiin?

Mitk&a asiat vaikuttivat paatokseenne ja oliko paatds helposti perusteltavis-
sa?

Millaista hyotya olette Facebookista saaneet? / Millaista hydtya uskotte Fa-
cebookista saatavan?

Millaisia negatiivisia asioita Facebookista on seurannut tai uskotte voivan
seurata?

Onko jokin asia yllattanyt teidat?

Kuinka kauan Facebookin kaytto yrityksenne osalta vie aikaa? / Kuinka
kauan uskotte Facebookin kayton vievan aikaa?

Oletteko saaneet palautetta asiakkailtanne koskien Facebookia? Millaista
palautetta olette saaneet?

Oletteko mukana jossakin toisessa sosiaalisessa mediassa ja aiotteko tule-

vaisuudessa lahtea johonkin muuhun sosiaaliseen mediaan?

10) Miten olette yhdistéaneet Facebookin yrityksenne muuhun markkinointivies-

tintaan?

Haastatteluita pyrittiin toteuttamaan noin viisitoista kappaletta mutta, hyvin var-

haisessa vaiheessa todettiin aineiston alkavan toistamaan itsedaan. Koska satu-

raatiopiste saavutettiin jo hyvin aikaisessa vaiheessa, toteutui tutkimuksen

kannalta hyodyllisia haastatteluja lopulta kymmenen kappaletta. Haastattelui-

den pituus vaihteli siten, ettd lyhin kesti alle kuusi minuuttia, kun taas pisin kesti

lahes viisitoista minuuttia. Haastatteluiden keston keskiarvoksi muodostui néin

yhdeksan minuuttia, neljatoista sekuntia.



28

Kvalitatiivista aineistoa analysoidaan kolmessa vaiheessa: aineiston kuvaus,
luokittelu ja yhdistely. Analyysin perustan muodostaa kuvaus. Kuvauksen on
tarkoitus kartoittaa ominaisuuksia ja piirteitd. Luokittelu helpottaa aineiston
myo6hempaa tulkintaa seka tiivistamista ja yksinkertaistamista. Yhdistelylla pyri-
taan loytamaan joitakin samankaltaisuuksia luokkien esiintymisen valille. (Hirs-
jarvi & Hurme 2004, 135, 138, 145, 147, 149.)
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Missa maarin Facebook on teille tuttu ja oletteko kayttaneet sita yrityksenne

markkinoinnissa?

Ensimmaisen kysymyksen perimmainen tarkoitus oli jakaa vastaajat kahteen ryh-
maan, eli niihin joille Facebook on jollakin tapaa tuttu ja niihin jotka eivat ole Face-
bookia missddn maarin kayttdneet. Vastaukset heijastelivat vastanneiden ikaa,
silla kaikki nuoremmat vastaajat olivat kayttaneet Facebookia ainakin henkilokoh-
taisella tasolla, kun taas vanhemmat vastaajat olivat korkeintaan kuulleet nuorison
puhuvat Facebookista. Yleisin vastaus ensimmaiseen kysymykseen oli, etta Face-
bookia kaytetaan henkilokohtaisella tasolla ja sita kautta se on jonkin verran tuttu
mutta, yrityksen osalta Facebookia ei ole hyddynnetty. Tallaisia vastauksia tuli yh-
teensa viisi kappaletta. Seuraavaksi yleisin vastaus, kolmella vastaajalla oli, etta
Facebook on tuttu ja sitéa on kaytetty myds yrityksen markkinoinnissa. Mainittakoon
yhden yrityksen ensiksi vastanneen, ettd Facebookia ei ole kaytetty yrityksen
markkinoinnissa vaikka lopulta kavi ilmi, etta yrityksella on Profiili Facebookissa ja
myds kohdennettua mainoskampanjaa on kokeiltu. Harvinaisimmaksi vastaukseksi
jai Facebookin olevan yritykselle taysin tuntematon kentta. Erds yrittaja perusteli
Facebookin olevan hanelle taysin tuntomaton, koska se ei yksinkertaisesti kiinnos-

ta hanta patkaakaan.

Milla tavoin yrityksenne on ollut esilla Facebookissa? / Mista syysta yrityk-
senne ei ole ollut esilla Facebookissa ja onko tulevaisuudessa aikomus lah-

ted Facebookiin?

Kysymys numero kaksi jatettiin tietoisesti hyvin avoimeksi koska kaikkia vastaus-
vaihtoehtoja ei kysymysta aseteltaessa edes osattu ottaa huomioon. Vastauksista
I6ytyikin useita eri variaatioita, joten siltd osin vastausasettelu oli onnistunut. Seit-
semasta sellaisesta yrityksesta joilla ei ndkyvyyttd Facebookissa viela ole, oli kol-
mella aikomus vied& yritys Facebookiin vield kevaan 2011 aikana. Yksi tallaisista

yrityksista oli jo lisannyt "tykkaa-nappulan” yrityksensa kotisivuille.
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Viisi yritysta vastasi, ettéa heilla ei ole aikomusta lahted Facebookiin. Syita tahan ol
yhtd monta kuin vastauksiakin. Eras yrittdja pelkési asiakaskuntansa kasvavan
rajahdysmaisesti esiintymalla Facebookissa, joka taas tarkoittaisi sita, ettd kaikki-
en asiakkaiden palveleminen olisi mahdotonta. Vanhempi ikapolvi koki Facebookin
turhaksi ajanhaaskuuksi, jonka kayttd vain veisi aikaa itse tyonteolta. Jotkut koki-
vat Facebookin jopa pelottavaksi, silla Facebookin kautta yrityksen asioita voitai-
siin heidan mielestaan urkkia ympari maailman. Yksi yrittaja oli sitd mielta ettd ha-
nen yrityksensa ei tarvitse Facebookissa nakya silla hdnen asiakaskuntansa on
lahes poikkeuksetta vanhempaa ik&polvea joka ei Facebookia kayta. Totesipa
eras yrittaja jattaytyneensa Facebookista silkan laiskuuden takia.

Vastanneista kaksi oli jo lisdnnyt yrityksensa Facebookiin yritysprofiilin muodossa.
Naista toisella oli myos kokemusta kohdennetusta markkinoinnista mainosnaytto-

jen muodossa. Lisaksi samaisen yrityksen kotisivuilta 16ytyi "tykkaa-nappula”.

Haastateltujen yritysten tilanne Facebookin
suhteen

B Yrityksella profiili Facebookissa
20%

M Yrityksella ei profiilia
Facebookissa mutta tulossa 30%

1 Yrityksella ei profiilia
Facebookissa eika tulossa 50%

Kuvio 6. Haastateltujen yritysten tilanne Facebookin suhteen.
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Kuvio 6 esittaa prosentuaalisen jakauman haastateltujen yritysten tilanteesta Fa-
cebookin suhteen Helmikuussa 2011. Kuten kuviosta kay ilmi, puolet haastatelluis-
ta yrityksista ei ollut Facebookissa, eika todennakoisesti aio sinne tulevaisuudes-

sakaan lahtea.

Mitk& asiat vaikuttivat paatokseenne Facebookin suhteen ja oliko paatos

helposti perusteltavissa?

Kysymys numero kolme tarjosi niin ikdan hyvin perusteltuja vastauksia, jotka jal-
leen kerran heijastelivat myds vastaajan ikaa. Kaikki yritykset kertoivat paatoksen-
sé& Facebookin suhteen olleen helppo. Sellaiset yritykset jotka eivat viela ole yri-
tysprofiilia Facebookiin luoneet mutta aikovat sen kevaan aikana viela tehda, il-
moittivat syyksi yksimielisesti Facebookin olevan nykyaikainen tapa olla esilla siel-
l& missa asiakkaatkin ovat. Toisena Facebookin puolesta puhuvana tekijana mai-
nittiin sen kustannustehokkuus. Eras yrittaja pienemmaltd paikkakunnalta totesi
luoneensa yritysprofiilin koska se on taysin ilmaista ja siten pienen yrityksen kan-

nalta kaikkein jarkevin tapa olla mediassa esilla.

Sellaiset yritykset jotka eivat Facebookiin todennékdisesti tule lahtem&én, olivat
vanhemman ikapolven ihmisten pyoérittamid ja useat kertoivatkin haaveilevansa
elakoitymisesta lahivuosina. Yhtena perusteluna toistui myds Facebookin vievan
vain liikaa aikaa. Parilta yrittajalta tuli vastaus, ettd he eivat ehdi Facebookissa
porratd koska heidan taytyi tehda toita.

Yritykset jotka olivat Facebookiin jo l&hteneet, perustelivat ratkaisunsa kukin hie-
man eri tavalla. Yksi yritys oli lahtenyt Facebookiin koska heille oli jonkin yrityksen
toimesta puhelimitse tarjottu Facebook-kampanjaa ja -profiilia juuri sopivana ajan-
kohtana silla yrityksessa oli mietitty milla tuoda tarjouskampanja inmisten tietoisuu-
teen. Facebookia he eivét vield olleet kokeilleet joten haluttiin kokemuksia myds
siitéd. Toisen yrityksen motiivi oli kotisivujen puute. Yrityksessa nahtiin ettd Face-
book-profiililla pystyttiin hyvin pitkalti korvaamaan kalliit kotisivut, mika oli merkitta-

va asia pienelle yritykselle jossa kulut on pyrittava pitamaan mahdollisimman pie-
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nind. Kolmas yritys mainitsi lisdnneensa “tykkaa-nappulan” yrityksen kotisivuille

koska se on nykyaikaa, eiké juuri kustannuksia tuonut.

Millaista hyotya olette Facebookista saaneet? / millaista hydtya uskotte Fa-
cebookista saatavan?

Kysymys numero nelja tarjosi varsin yksipuolisia vastauksia. Kaksi yrittdjaa totesi,
etta heilla ei ole mink&anlaista aavistusta siitd, miten heidén yrityksensa voisi hyo-
tya Facebookista. Yhdesta yrityksesta todettiin Facebookin olevan heille vield niin
uusi juttu, ettd he eivat ole voineet saada Facebookista minkdanlaista hyotya, ei-
vatkd siten osaa vastata kysymykseen. Kaikki muut vastaajat olivat sitd mieltd,
ettd esilla olo Facebookissa lisaa yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuutta, seka
yrityksen vakiasiakkaille, ettd myds uusille asiakkaille. Yrityksesta jolla oli vastaa-
jista eniten kokemusta Facebookista, ei osattu sanoa, oliko Facebook kampan-
joinnista kaytannossa mitaan muuta hyotya kuin yleisen nakyvyyden lisaantyminen

kaytetyssad mediassa.

Millaisia negatiivisia asioita Facebookista on seurannut tai uskotte voivan

seurata?

Sellaisista yrityksista jotka jollain tavalla ovat Facebookissa esilla olleet, ei yksi-
kadan kokenut etta heille olisi mitdan negatiivista siitéd seurannut. Kaikki vastanneet
joutuivat siis vastaamaan kysymykseen omien tuntemustensa perusteella ilman
varsinaista tietoa asiasta. Nelja vastaajaa oli sitd mielté ettd Facebookista ei voi
seurata mitddn negatiivista yrityksen kannalta. Kolme kymmenesta mainitsi virus-
ten ja heidan yritystietojensa vaarinkaytdsten mahdollisuuksien lisaantyvan Face-
bookin myota. Toisaalta myds todettiin, etta maalaisjarjen kaytolla nailtakin asioilta
voidaan valttya, silla esimerkiksi vaarinkaytosten osalta saa syyttaa itseaan mikali
tuo Facebookissa esille jotakin sellaista tietoa mita ei pitdisi. Kolme vastaajaa
mainitsi, ettd Facebookissa voi asiakkaiden antama negatiivinen tai jopa taysin
aiheeton palaute levitd ja siten antaa yrityksesta vaaran kuvan. Yksi vastaaja koki

myos lisddntyvan asiakasvirran negatiivisena.
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Onko jokin asia yllattanyt teidat?

Kysymykseen numero kuusi esitettiin lopulta vain kuudelle vastaajalle, joilta kaikil-
ta saatiin sama vastaus. Kaikki vastaajat ilmoittivat, ettd Facebookin suhteen mi-
kaan ei ole tullut yllatyksena. Yksi yrittdja mainitsi kuinka héanelle henkilokohtaises-
ti tdysin tuntemattomien ihmisten "tykkdaminen” on toki aina hieman yllattavaa
mutta, se kuuluu Facebookin luonteeseen ja sita osattiin odottaa, joten varsinaisia

yllatyksia ei Facebook kuitenkaan ole hanelle tarjonnut.

Kuinka kauan Facebookin kaytto yrityksenne osalta vie aikaa? / Kuinka kau-

an uskotte sen vievan?

Seitseméannen kysymyksen vastaukset peilasivat hyvin pitkalti yrittdjien asennetta
ja tietotaitoa Facebookia kohtaan. Yksi yrittaja ei osannut antaa minkaanlaista ar-
viota siita kuinka kauan aikaa hanella voisi kulua Facebookin parissa, mikali han
sita yrityksen osalta kayttaisi. Vanhemman polven yrittdjat totesivat ettd Facebook
vie yksinkertaisesti liikaa aikaa, asiaa sen paremmin tarkentamatta. Yhden yritta-

jan arvio oli, ettd Facebook sivujen paivitys veisi noin viikon verran.

Sellaiset yrittdjat joiden yritykset ovat esilla Facebookissa, totesivat kaikki ettd Fa-
cebookin kayttd ei heilla kovinkaan paljoa aikaa vie. Vastaukset olivat muotoa,
muutaman minuutin verran paivassa tai alle puoli tuntia viikossa. Yksi yrittaja tote-
si, ettd Facebook on héanella auki koko ty6paivan ajan ja han kayttaa sita silloin

talléin ohimennen.

Oletteko saaneet palautetta asiakkailta koskien Facebookia? / Millaista pa-

lautetta olette saaneet?

Kysymykseen numero kahdeksan saatiin kaikilta yrittajilta vastaukseksi, ettd hei-
dan asiakkaansa eivat ole antaneet minkdanlaista palautetta koskien Facebook-

kia. Yksi yrittdja totesi, ettd Facebook on heilla toiminut asiakaspalveluna siina
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mielessa etta yleista palautetta on sita kautta heille annettu mutta, suoraa palau-
tetta koskien itse Facebookkia he eivat ole saaneet.

Oletteko mukana jossakin toisessa sosiaalisessa mediassa ja aiotteko tule-

vaisuudessa lahted johonkin muuhun sosiaaliseen mediaan?

Yhdeksanteen kysymykseen saatiin niin ikaan kaikilta yrittjiltd 1ahes identtiset vas-
taukset. Yksik&an yritys ei ollut mukana misséén toisessa internetin sosiaalisessa
mediassa, eika sellaiseen liittymista ole yrityksessa edes ajateltu. Muutama yrittaja
totesi katsovansa sosiaalisia medioita avoimin mielin ja lahtevansa kylla mukaan
mikali tarve vaatii. Eras yrittdja totesi harjoittelevansa ensin Facebookilla mutta
tilanteen mukaan voisi kylla harkita esimerkiksi Twitterin kayttda. Twitter oli ainoa
palvelu joka mainittiin nimeltd mutta, sen kaytt6on ottoa ei yksikdan yrittaja ollut

edes miettinyt.

Miten olette yhdistdneet Facebookin yrityksenne muuhun markkinointivies-

tintaan?

Kaikki yrittdjat vastasivat ettd Facebookia ei ole yhdistetty yrityksen muuhun mark-
kinointiviestintaan. Muutamalla yrityksella tosin oli kotisivuilla "tykkaa nappula” el
sitd kautta ainakin kotisivut oli yhdistetty Facebookin kanssa. Yrittajat itse eivét
mieltaneet tata kuitenkaan markkinointiviestinnén kytkokseksi.
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5 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli vastata viiteen peruskysymykseen koskien Pirkan-
maalla toimivien kello- ja kultasepanliikkeiden suhdetta Facebook palveluun. Aluk-
si haluttiin tietda oliko Facebook yrityksille ylipaansa tuttu ja oliko sita kaytetty yri-
tyksen markkinoinnissa. Lisdksi haluttiin tietda millaista hyotya yritykset ovat Fa-
cebookista saaneet, tai millaista hyttya Facebookista uskotaan saatavan. Haluttiin
myo0s tietda oliko yrityksilla Facebookista jotakin negatiivisia kokemuksia. Face-
bookkia lisaksi tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan olivatko yritykset esilla jossakin
toisessa sosiaalisessa mediassa kuin juuri Facebookissa. Lopuksi haluttiin viela
tietdd, miten yritykset ovat yhdistaneet Facebookin yrityksen muuhun markkinoin-
tiviestintdan. Peruskysymysten lisaksi haluttin myds tietdéa oliko yrityksilla jotain

sellaista tietoa Facebook markkinoinnista, mitda Medialuotsi Oy:ssa ei viela tiedetty.

Kaiken kaikkiaan haastatelluista kymmenesta yrityksesta vain kolme kayttaa Fa-
cebookia markkinointiviestinndssaan talla hetkella. Kaksi yritysta ilmoitti liittyvansa
Facebookiin viela kevdan 2011 aikana. Puolet vastanneista ei aio tulevaisuudes-
sakaan liittyd Facebookiin, vaikka monet mielsivat Facebookin nykyaikaiseksi ta-
vaksi lisata yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuutta. Yritysten maantieteellisella
sijainnilla ei tuntunut olevan juurikaan vaikutusta yrittdjien asennoitumiseen Face-
bookkia kohtaan. Pirkanmaan taloudellisen keskipisteen ytimessa, aivan Tampe-
reen keskustassa, sijaitsevat yritykset olivat aivan yhta innokkaita lahtemaan Fa-
cebookkiin tai jadmaan siitd kokonaan pois, kuin esimerkiksi Virroilla toimivat yri-
tykset. Sen sijaan vertailemalla yritysten paattavien henkildiden ikdd, huomattiin
vastausten selvasti toistavan itseaan saman ikapolven ihmisten keskuudessa. Yri-
tysten paattavilta henkil6iltd ei tarkoituksella kysytty minka ikaisia he ovat mutta,
jokaisessa haastattelussa haastateltavan ik& tuli jollakin tavalla esille.

Vanhemman ik&polven liikkeenharjoittajat olivat selvasti nuorempia negatiivisem-
pia Facebookin suhteen ja kokivat sen taysin turhaksi, jopa vaaralliseksi ymparis-
toksi yritykselleen. Toisaalta moni vanhemman ikapolven edustaja myonsi tunte-

vansa Facebookkia kovin vahan. Useimmiten heiddn mielipiteenséa perustuivat
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hyvin pitkalti kuulopuheisiin tai omia lapsiaan/lapsenlapsiaan seuraamalla muo-
dostuneisiin mielipiteisiin. Erds yrittdja perusteli jA&dneensa pois Facebookista sil-
kasta laiskuudesta johtuen. Moni koki Facebookin ajanhukkana jossa "py6riminen”
ainoastaan tuhlaisi kallista tybaikaa. Yhden yrittdjan mielesta yrityksen palvelujen
levittAminen Facebookissa voi johtaa liialliseen asiakastulvaan. Lisaksi huolta ai-
heutti yrityksen tietojen levittaminen internetiss&, jossa ne voivat paatya vaariin
kasiin. Facebookin tavoin mydskadn muut sosiaalisen median palvelut eivat saa-

neet kannatusta vanhemman ik&polven vastaajilta.

Nuorempi sukupolvi ndki Facebookin aivan eri valossa kuin alalla kauemmin toi-
mineet. Useimmat olivat kuitenkin vasta aloittelemassa Facebookin kayttoa yrityk-
sen osalta ja siksi kokemusta siitéd ei juuri ollut. Yleisin syy Facebookin suosioon
oli sen kayttajakunta. Lahestulkoon kaikki perustelivat yrityksensa olevan Face-
bookissa, tai lahtevan Facebookiin sen takia, ettd yrityksen on oltava esilla siella
missa asiakkaatkin ovat. Yksi yrittdja oli ymmartanyt Facebookin toimivan myo6s
asiakaspalveluna ja siksi sitd kaytettiin aktiivisesti koko tyopaivan ajan. Yrityksen
Facebook profiilin myos uskottiin korvaavan yritykselté puuttuvat kotisivut. Yleinen
kasitys oli, ettd Facebookilla pystytadn markkinoimaan yrityksen tuotteita ja palve-
luita niille vanhoille asiakkaille jotka "tykkaavat” yrityksesta Facebookissa. Koh-
dennettu markkinointi uusille asiakkaille sen sijaan oli yht& yritysta lukuun ottamat-
ta tuntematon aihe yrittdjille. Kaikki Facebookissa esilla olevat yritykset olivat kiin-
nostuneita kokeilemaan kyselyyn vastaamisesta palkkioksi saamaansa 100 000
mainosnayton kampanjaa, joten Facebook ja sen tarjoamat mahdollisuudet yritta-
jia selvasti kiinnostivat. Toisaalta yrittdjat mielsivat Facebookista koituvat kustan-
nukset todella pieniksi ja se osaltaan lisdsi yritysten mielenkiintoa Facebookkia
kohtaan. Myoskaan nuoremman sukupolven edustajat eivat olleet kiinnostuneita
viela talla hetkella lahtemaan mihinkddn muuhun sosiaaliseen mediaan, vaan ni-

menomaan Facebook oli se mihin tullaan jatkossa panostamaan.

Helsingin yliopiston verkkoviestinnan professori Pekka Aula toteaa MTV3:lle an-
tamassaan haastattelussa, etta vaikka Facebookiin ei tarvitsekaan kenenkaan liit-

tya, olisi sosiaalisen median lait hyva ymmartad. Aulan mukaan yritysten olisi hyva
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ymmartaa sosiaalista mediaa jo tyontekijoidensa takia ja tyontekijoiden yrityksen
seka heidan itsensa takia. Aulan mukaan ihmisten olisi hyva luoda jonkinlainen
suhde sosiaaliseen mediaan, eikd tuomita sitd heti. (MTV3-Kati Hyttinen, Mika ih-
meen sosiaalinen media? [viitattu 10.4.2011].) Kaytanndssa negatiivisen asenteen
Facebookia kohtaan omaavat yrittdjat olivat kaikki sellaisia, joilla ei omakohtaista
kokemusta Facebookista ollut. Facebookissa on varmasti sellaisia asioita mitka ei
ole yrittdjien mieleen mutta, perusteltuja mielipiteita ei kaytdnnéssa juurikaan esi-
tetty. Facebookiin tutustuminen voisi siis muuttaa naitd kasityksia ja vaikka ei
muuttaisikaan niin, kuten Aula osuvasti toteaa, ei kaikkien tarvitse Facebookista
I0ytya mutta yrittdjien itsensd kannalta olisi hyva, ettd heidan asenteensa Face-
bookia kohtaan pohjaisi edes omakohtaisiin kokemuksiin silla suuri osa heidan
asiakkaistansa kuitenkin kayttdd Facebookia aktiivisesti. Yrityksen perustelemat-
tomat kielteiset tuntemukset Facebookia kohtaan saattaa antaa asiakkaalle nega-
tiivisen kuvan itse yrityksesta ja tata tuskin kukaan yrittgja haluaa.

Kaiken kaikkiaan Facebook ja sen tarjoamat mahdollisuudet ovat viela niin uusia
juttuja Pirkanmaalaisille kello- ja kultasepanliikeyrittdjille, etta sita ei osata hyddyn-
taa yrityksen markkinoinnissa. Harvalla yrittajalla on todellista tietoa Facebookin
tarjoamista markkinoinnillisista mahdollisuuksista. Monet kokivat Facebookin ole-
van tavallaan interaktiivinen puhelinluettelo jossa kaikki nyky&aan ovat ja siksi myos
yritysten oli hyva siella esiintya mutta, varsinaisia markkinoinnillisia mahdollisuuk-
sia ei ollut mietitty juuri lainkaan. Paria poikkeusta lukuun ottamatta Facebookia ei
oltu lainkaan integroitu yrityksen muuhun markkinointiviestintaan, vaan sita pidet-
tiin taysin erillisend kenttana. Markkinoinnillisesti erinomaisia tuloksia on kuitenkin
saatu nimenmaan liittAmalla Facebook osaksi suurempaa markkinointi strategiaa.
(Alan-Sosiaalinen media yrityksen markkinoinnissa, [viitattu 10.4.2011]). Me-
dialuotsi Oy:n kannalta positiivinen viesti kentélta oli se, etta varsinkin nuoremman
sukupolven yrittdjat ovat ymmartaneet Facebookin tarjoavan aivan uuden mahdol-
lisuuden yrityksen markkinointiin ja se myos kiinnosti yrityksia. Yrityksissa tietotaito
Koskien Facebookkia on kuitenkin niin suppeaa, ettd markkinoinnillisista mahdolli-
suuksista ei kaytannossa tiedetd mitdan. Talla hetkellda useat yritykset ovat vasta

miettineet Facebookia yrityksen markkinointivalineena. Positiivinen viesti oli, etté
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viela kuluvan vuoden aikana Facebookista kiinnostuneet yritykset sinne todenna-
koisesti lahtevat. Tassa suhteessa Medialuotsi Oy:n tarjoamat 100 000 mainos-
nayttba tulevat hyvaan aikaan silla, viimeistddn ensivuoden markkinointibudjettia
laadittaessa Facebook tullaan ottamaan yrityksissd huomioon. Nama ilmaiset mai-
nosnaytot ovat monelle yritykselle heidan ensimmainen kosketus Facebook mark-
kinointiin joten jatkossa Medialuotsi Oy:n on varmasti helpompi tarjota omia palve-
luitaan yrityksille jolloin néilla on jo jonkinlainen kasitys siitd miten Facebookissa
voidaan yritysta ja sen palveluja tuoda ihmisten tietoisuuteen. Koska Facebook ol
yrityksille niin tuntematon kentta, eika juuri mink&anlaista kokemusta siita ollut, ei
tutkimuksen perusteella saatu mitdan, Medialuotsi Oy:lle uutta tietoa Facebook

markkinoinnista.

Tutkimus toi esille totuudenmukaisen kuvan siitd, minkalainen suhde Pirkanmaalla
toimivilla kello- ja kultasepéanliikkeilla on Facebookiin ja siltéd osin tutkimusta voi-

daan pitaa onnistuneena.
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LITTEET

Liite 1. Kysymysrunko

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

Missa méaarin Facebook on teille tuttu ja oletteko kayttaneet sité yrityksenne
markkinoinnissa?

Milla tavoin yrityksenne on ollut esilla Facebookissa? / Mista syysta yrityk-
senne ei ole facebookissa ja onko tulevaisuudessa aikomus lahteéa sinne?

Mitk& asiat vaikuttivat paatokseenne Facebookkiin suhteen ja oliko paatos
helposti perusteltavissa?

Millaista hyotya olette Facebookista saaneet? / Millaista hyotya uskotte Fa-
ceboookista saatavan?

Millaisia negatiivisia asioita Facebookista on seurannut tai uskotte voivan
seurata?

Onko jokin asia yllattanyt teidat?

Kuinka kauan Facebookin kayttd yrityksenne osalta vie aikaa / uskotte sen
vievan?

Oletteko saaneet palautetta asiakkailta koskien Facebookkia? Millaista pa-
lautetta olette saaneet?
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9) Oletteko mukana jossakin toisessa sosiaalisessa mediassa ja aiotteko tule-
vaisuudessa lahte& johonkin muuhun sosiaaliseen mediaan?

10) Miten olette yhdistaneet Facebookin yrityksenne muuhun markkinointivies-
tintaan?



