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1 Johdanto

Markkinoinnista puhuttaessa on usein sanottu, ettd yrityksen taytyy olla siella, missi
hinen asiakkaansakin. Tédnd péivana yksi noista paikoista on Facebook - yksi suosi-

tuimmista sosiaalisista medioista.

Yhi useammalla suomalaisella on oma profiilinsa Facebookissa. Maailmanlaajuisesti
Facebookissa on jo miltei miljardi kayttdjaa ja Suomessakin jo noin kaksi miljoonaa
(Parviainen & Lahdevuori 2012). Kun yli kolmannes vieststd on jonkun palvelun

kayttajia, eivit palvelu ja sen toiminnot voi olla yrityksen kannalta yhdentekevia.

Tehokkaasti kdytettyna Facebook tarjoaa yrityksille mahdollisuuksia kohdata ja hankkia
asiakkaita ja opastaa heita yrityksen tuotteiden tai palvelujen pariin. Facebookin kaytta-
jid voidaan profiloida suhteellisen tarkasti, mikd mahdollistaa entistd paremman mai-
nonnan kohdentamisen ja asiakastiedon saamisen. Yritykset luovat Facebookissa itsel-
leen ryhman tai mieluummin sivun, johon keritidn niin sanottuja tykkaajid eli yrityksen
"faneja". Mitd enemmin sivulla on tykkaajid, sitd suurempi tunnettuus ja markkinointi-

viestintimahdollisuudet yritykselld on.

Tamin opinndytetyon tavoitteena on auttaa ohjelmatoimisto --- Oy:ta hyodyntaméan
Facebookia tavoitteellisesti markkinoinnissaan. Yritykselld on jo oma Facebook-sivu,
mutta ennen timin opinndytetyon aloittamista sitd ei oltu valjastettu maksimaaliseen
kaytt66n markkinointitarkoituksessa. Tarkoituksena on tarjota selked kokonaisuus siitd,
mitd Facebookissa voi ja kannattaa tehdd, jotta --- Oy saavuttaisi lisdd tykkadjid ja sitd
kautta laajempaa tunnettuutta. Toimiva ja suosittu Facebook-sivu voi parhaimmillaan
johtaa my0s --- edustamien artistien keikkojen parempaan nikyvyyteen ja sitd kautta

myynnin kasvuun.



1.1 Produktin tausta

Produkti sai ensimmidisen sysayksen syksylld 2011, kun suoritin ty6harjoittelun levy-
yhti6 ---. Levy-yhtion omistuksessa toimi jo silloin --- Oy, joka on yksi Suomen merkit-
tavimmistd rockpuolen ohjelmatoimistoista. Kesalld 2012, kesitéiden parissa samassa

levy-yhtiossi, syntyi lopullinen pdités opinnaytetyon tekemisesta --- Oy:lle.

Kavi ilmi, ettei --- Oy:lla ole varsinaista markkinointisuunnitelmaa, saati tarkemmin
suunniteltua toimintaa Facebookissa, mikd olisi ddrimmdisen tirkedd alati digitalisoitu-
valla musiikkialalla. Esimerkiksi --- omistajayhtion markkinointibudjetista valtava osa
kohdennetaan nimenomaan digitaaliseen markkinointiin, juuri erityisesti Google- ja
Facebook-mainontaan. --- henkil6ston kanssa keskustellessa tuli my6s esille, ettei ---
Facebook-sivujen fanimaira ole niin korkea kuin he toivoisivat ja ettd --- tunnettuus
voisi olla suurempi (Hannula, Siilin & Varjamo 14.8.2012). Naiin ollen paddyimme joh-

topadtokseen siitd ettd

- --- Facebook-fanimairii eli tykkddjien mairai tulee kasvattaa  aktivoi
malla Facebook-markkinointia

-Facebook-tykkadjien médiriaa kasvattamalla --- tunnettuus nousee,
artistien keikkojen nakyvyys kasvaa ja uusien asiakkaiden méari saattaa

lisiantya.

Ty6n aihealue on toimeksiantajalle hyvin ajankohtainen ja tirked sosiaalisen median
kasvattaessa merkitystdan jatkuvasti. Sosiaalisen median (tassa tapauksessa Facebookin)
tarjoamat mahdollisuudet voivat kasvattaa --- tunnettuutta huomattavasti ja sitd kautta

luoda merkittivaa lisdarvoa yritykselle.

1.2 Aiheen rajaus, produktin tavoitteet ja tuotos

Tamin opinndytetyon ensisijaisena tavoitteena on opastaa toimeksiantajayritys eli ---
Oy Facebook-markkinoinnin toimenpiteisiin ja niiden tuomiin mahdollisuuksiin. Pro-
duktin avulla yritykselle tarjotaan syventivaa tietoa siitd, miten Facebookissa kannattaa
toimia maksimaalisen hy6dyn saavuttamiseksi markkinointimielessi ja esitelld, mitd tar-

vitaan onnistuneiden ja pitkille kantavien Facebook-markkinointoimenpiteiden luomi-



seen. TyOn tavoitteena ei siis ole luoda valmista Facebook- markkinointisuunnitelmaa,
vaan antaa yritykselle valmiudet suunnitella ja kehittda sitd itse. Tarkoituksena on tarjo-

ta tyokaluja, joiden avulla --- Oy voi kdyttdd Facebookia markkinoinnissaan.

Timan tyon tavoitteiden saavuttamiseksi vastataan kysymyksiin,

-milld keinoin --- voi hyédyntda Facebookia tuloksellisesti
markkinoinnissaan
-miten integroida Facebook-markkinointi osaksi yrityksen arkea ja

yllapitaa sitd

Produktin tuotoksena on yksinkertainen Facebook-markkinoinnin opas, jota toimek-
siantajayritys vol hyodyntaa paivittiisessd arjessaan. Opas on tiivis mutta selked koko-

naisuus Facebookissa markkinointia koskevista tavoista ja hyodyllisistd kdytanteista.

Opinniytetyon athe on rajattu nimenomaan Facebookissa suoritettavaan markkinoin-
tiin, vaikkakin kohdeyritys tarvitsisi laajempaakin digitaalisen markkinoinnin opasta.
Rajaus on kuitenkin tehty opinnaytetyon selkeyden saavuttamiseksi ja mahdollisimman
pitevin opastuksen atkaansaamiseksi. Facebook valittiin my6s siksi, ettd --- Oy:lla on jo
olemassa Facebook-sivu, jota on jirkevaa lahted kehittaméan ja jalostamaan, kokonaan
uuden ja vieraan sosiaalisen median alustan luomiseen verrattuna. Facebook koettiin
toimivaksi, alalle sopivaksi ja kustannustehokkaaksi markkinointiratkaisuksi. Siksi tar-
koituksena ei ole tehdi yleispatevaa sosiaalisen median markkinoinnin katsausta vaan
antaa --- vastauksia sithen, miten he voivat hyédyntiid nimenomaan Facebookia tavoit-

teellisesti markkinoinnissaan.



2 Toimeksiantajayritys: --- Oy
(Kappaleen sisilto poistettu toimeksiantajayrityksen pyynnosta.)

2.1 Toimialan esittely

--- Oy:n viralliseksi toimialaksi luokitellaan "Ohjelmatoimistot ja manageripalvelut"
(TOL: 74901) (Kauppalehti 2012). Ohjelmatoimistojen tehtidvind on vilittda artisteja ja
yhtyeitd muun muassa ravintoloiden, baarien ja festivaalien kaytt66n. Usein ohjelma-
toimistojen toimenkuvaan kuuluvat myos erindinen konsultointi ja artistien manage-
rointi sekd joskus my6s konserttien ja tapahtumien itsendinen jarjestiminen. (Tyominis-

ter1i6 2002, 30.)

Talla hetkelld alan jarjest66n, Suomen Ohjelmatoimistot ja Agentit -yhdistykseen, kuu-
luu noin 60 yritystd, mika antaa suhteellisen kattavan kuvan Suomen aktiivisten ohjel-
matoimistojen madrasti (Suomen Ohjelmatoimistot ja Agentit r.y 2012). Toki maird on
huomattavasti isompi kun mukaan lasketaan esimerkiksi artistien omalla nimella toimi-
vat, monesti hyvin pienimuotoiset ohjelmatoimistot. Nama toimistot mukaan luettuna
Suomessa oli vuonna 2007 noin tuhat ohjelmatoimistoa, joista runsas puolet keskittyi

musiikkiin. Alan litkevaihto vuonna 2007 oli noin 110 miljoonaa euroa. (Alanen 2009.)

Ohjelmatoimistot ovat profiloituneet pitkalti edustamansa musiikkityylin mukaan. Kar-
keampi jaottelu jakaa toimistot tanssi-, rock- ja klassisen musiikin toimistoihin. (Niemi-

nen 2003.) --- Oy luokitellaan rockpuolen artistien ohjelmatoimistoksi (--- 2012).

Ohjelmatoimistojen ansaintalogiikka perustuu yleensa sithen, ettad toimisto perii asiak-
kailtaan tietyn prosentuaalisen osuuden palvelumaksuna ohjelman myyntihinnasta
(vaihteluvili on noin 5 — 25 %). Tama palvelumaksu siséltad sen, ettd ohjelmatoimisto
jarjestdd muun muassa esiintymiskalenterin yllapidon, sopimukset, palkkioiden maksut,
laskutuksen, verot ja mahdolliset muut jarjestelyt. (Suomen Ohjelmatoimistot ja Agentit

r.y 2010.)



Laajemmassa mittakaavassa --- Oy jaotellaan kuuluvaksi musiikkitoimialalle. Musiikki-
toimialan arvoketju on esitelty liitteessd 1. Arvoketju alkaa musiikin luomisvaiheella
josta siirrytaan esittimisen, kehittdmisen, tuottamisen ja pakkaamisen kautta viimeiseen
vaiheeseen eli markkinointi- ja jakeluvaiheeseen, johon myos ohjelmatoimistot, kuten ---
Oy, kuuluvat. Téssi arvoketjun vaiheessa valmista musiikkia markkinoidaan yleisélle ja
medialle. Fyysisen levymyynnin lisiksi musiikkia levitetddn kuluttajille elivien ja mekaa-
nisten esitysten kautta. Mekaaninen esittiminen tarkoittaa ddnitteen toistamista julkisis-
sa tiloissa, kuten ravintoloissa ja kampaamoissa. --- Oy:lld on rooli elavin esittimisen
levityksessa. Sen merkitys on suuri silld sitd kautta esittdjien tunnettuus kasvaa. Esityk-
sistd syntyy myos huomattava tulonlihde artistille ja tekijoille. Tunnettuuden lisddnty-

misen toivotaan vaikuttavan myos levymyyntiin. (Pénni & Tuomola 2003, 22-25.)



3 Facebook markkinointiviestinnin valineeni

Markkinointi kay lapi muutosvaihetta, jossa perinteisen markkinoinnin rinnalle on tullut
kokonaan uusia markkinointikanavia. Kuluttajien kdyttaytyminen ja preferenssit ovat
muuttuneet: halutaan entistd yksilollisempaa, lapinakyvampaa ja vuorovaikutteisempaa
kommunikointia ja palvelua. Kuluttajat ovat entista laatu- ja hintatietoisempia seka ha-
lukkaita jakamaan kokemuksiaan ja mielipiteitdan tuotteista ja palveluista. Yrityksen ja
asiakkaan vilinen vuorovaikutus on muuttunut: asiakkaat ovat vaativampia ja yritysten
on vastattava tarpeisiin entistd nopeammin ja paremmin. Sosiaalinen media edistda titd
muutosta ja mahdollistaa kuluttajien tiedon ja mielipiteiden avoimen jakamisen. Sosiaa-
lisella medialla viitataan kokoelmaan Internet- ja mobiilipohjaisia vilineitd, jotka mah-
dollistavat informaation jakamisen ja vuorovaikutuksen sanojen, kuvien, videon ja aa-
nen avulla. Tunnusomaista on, ettd sosiaalisen median sivustoilla kayttéjilld on mahdol-
lisuus luoda sisiltod itse eikd vain jakaa toisen tuottamaa sisdltéd. Sosiaalinen media,
kuten Facebook, saakin yritykset miettimadn uudelleen markkinointiviestintatoimenpi-
teitdan. Perinteisemmat markkinointikanavat ja mediat eivit todennakoisesti ole katoa-
massa kokonaan, mutta niiden merkitys yritysten markkinointipanostuksissa on muut-
tumassa. Digitaaliset, sosiaaliset kanavat ja yhteisollisyys ovat ottaneet suuren jalansijan
markkinointiviestinnédssd. (Brennan & Schafer 2010, 1-3, 10; Leino 2010, 250-251; Soi-
ninen, Wasenius & Leponiemi 2010, 72.)

3.1 Facebookin historia ja perusteet

Facebook on verkkoyhteisépalvelu, joka mahdollistaa yhteydenpidon ja henkil6kohtais
ten tietojen ja kuvien jakamisen muiden kayttijien kanssa (Sanastokeskus TSK 2010,
43). Facebook on tilld hetkelld maailman suurin yhteisollinen eli sosiaalinen media yli
955 miljoonan kayttajan maarilla. Palvelua kaytetain yli 80 miljoonaa tuntia joka paiva.
(Facebook 2012a; Olin 2011, 11.) Jos Facebook olisi valtio, se olisi Intian ja Kiinan

jalkeen maailman kolmanneksi vikirikkain maa (Zarrella & Zarrella 2010, 1).

Facebookin perustaja ja nykyinen toimitusjohtaja Mark Zuckerberg ei tarkoituksella
suunnitellut Facebookia niin laajaksi ilmidksi. Se oli alunperin tarkoitettu yliopistoon,

pienen opiskelijaryhmin sisdiseen kdyttoon. Zuckerbergin julkaistua Facebook vuonna



2004, maine kiiri nopeasti ja pian palvelua laajennettiin muidenkin yliopistojen kiyt-
tooOn, sitten maanlaajuiseksi ja lopulta koko maailman palveluksi. Vain runsas vuosi
julkaisunsa jilkeen Facebookissa oli jo lihes 6 miljoonaa kiyttdjda. (Soininen, Wasenius

& Leponiemi 2010, 52.)

Facebook perustuu profizleihin, ryhmiin ja sivuihin. Yksityishenkilot luovat itselleen profii-
lin, jonka jilkeen on tarkoitus 16ytda itselleen niin sanottuja "kavereita" eli muita kiytti-
jia. Facebookille tunnusomaista onkin juuri sen kayttajalihtoisyys ja yhteisollisyys. Ka-
vereita saadaan lihettimalld heille kaveripyyntd, jonka toinen osapuoli joko hylkaa tai
hyviksyy. Kun toinen kayttdjd hyviksyy pyynnon, henkil6t siirtyvit nikymadn omiin
kaverilistoihinsa. Nama kaverit ja heidan aktiivisuutensa eli statuspaivitykset, linkitykset,
suosittelut, tykkiykset ja muut toiminnot muodostavat uutisvirran, joka esiintyy jokai-

sen kayttdjan etusivulla.

Facebook-ryhmit keskittyvit yleensi johonkin tiettyyn aitheeseen, tapahtumaan tai ide-
aan, esimerkiksi harrastuksiin. Facebook-sivut ovat puolestaan yleensa yritysten, yhdis-
tysten ja muiden suurempien organisaatioiden ja tunnettujen henkildiden tai brindien

kiytossd. (O'Neill 2010.) Ryhmisti ja sivuista on kerrottu tarkemmin kappaleessa 3.1.1.

Facebookin suosion ajatellaan perustuvan erityisesti matalaan osallistumiskynnykseen;
nykydan monet digitaaliset palvelut linkittyvat suoraan Facebookiin, minki vuoksi omi-
en mielipiteiden ja muiden henkilokohtaisten asioiden jakaminen on helppoa. Esimer-
kiksi uutiset verkossa, erilaiset kuvapalvelut, Twitter, Youtube ja muut sosiaalisen me-
dian alustat mahdollistavat suoran yhteyden Facebookiin ja niin ollen sisillon jakami-
nen helpottuu. On my6s tutkittu, ettd Facebookin kdyttokokemus on luonteeltaan yksi-
tylsemman tuntuista kuin esimerkiksi MySpace-palvelun kaytt6. Facebookin suosioon
vaikuttaa my0s sen kuluttajille kuin yrityksillekin hy6dylliset ominaisuudet kuten tapah-
tumailmoitukset, erilaiset pelit, fanisivut ja virtuaaliset ryhmat, joiden avulla voi ilmaista
kuuluvansa johonkin tietylla tavalla ajattelevaan tai toimivaan yhteiso6n. (Soininen, Wa-

sentus & Leponiemi 2010, 52.)



3.11 Facebook yrityksen nikékulmasta

Facebookin mahdollistama Word-Of-Mouth-markkinoinnin (WOM) voima on jotain,
mita yritysten kannattaa arvostaa. WOM on markkinoinnin termi, josta puhutaan myos
joskus sanoilla viraali tai suusta-suuhun-markkinointi. Se tarkoittaa markkinointiviestin
luonnollista, kidytinnossi hallitsematonta levidmistd, usein juuri sosiaalisen median
avulla. Parhaimmillaan WOM voit levittda positiivista viestid yrityksesta ja sen tuotteis-

ta/palveluista ja parantaa brindi-imagoa tai pahimmillaan juuti pdinvastoin. (Leino

2010, 292-297.)

Facebook-kayttajan mielipiteiden ilmaisut, kuten tykkaykset ja linkitykset, nakyvit reaa-
liaikaisesti kayttdjan Facebook-ystivien uutisvirrassa. Nama ilmoitukset ovat ikddn kuin
lmaisia WOM-mainoksia; vuonna 2007 julkaistun Nielsenin tutkimuksen mukaan ysta-
vilta saadut tuotesuositukset ovat ylivoimaisia verrattuna perinteisen mainonnan tehok-

kuuteen. Tami on esitetty kuviossa 1. (Salmenkivi & Nyman 2007, 24, 81.)

Ostotodenndkoisyyden
tykkaaja
Suosittelutodenndkoisyyden
kasvu kun henkil6 kun _ 50 %
tykkaaja

Kuvio 1. Suosittelu- ja ostotodennakéisyyden kasvu Facebookissa (Salmenkivi & Ny-

man 2007).

Yrityksen tulee kuitenkin ymmartaa, ettei Facebook ole yhden yon ratkaisu kaikkiin
markkinointiongelmiin. Sen tuloksellinen kaytté markkinointiviestinnissa vaatii aikaa ja
suunnitelmallisuutta. Parhaimmillaan se voi kuitenkin tarjota yritykselle tehokkaat tyo-
kalut asiakkaiden tavoittamiseen ja sitd kautta lisdarvon luomiseen. Oikein kiytettyna se

voi olla uskottava brindin jatke joka auttaa ilmentimain yritysta my6s sosiaalisen me-



dian kentissi. (Treadaway & Smith 2010, 18-19; Brennan & Schafer 2010, 20; Zarrella
& Zarrella 2011, 7.)

Facebook on erittdin kilpailullinen ja nopeasti muuttuva markkinointikanava. Yrityksen
julkaisemien viestien tulee siksi olla selkeitd, nopeasti luettavissa ja ymmarrettivissa ja
tunnistettavissa juuri kyseisen yrityksen Facebook-viestiksi. Viesteilld tulee olla jokin
tarkoitus, jonka kadyttdjd ymmartaa vilittOmasti ja siten toimii yrityksen haluamalla taval-
la. Viestien sisdltdd tulee siksi miettid tarkasti eikd vain kopioida esimerkiksi yrityksen

kotisivujen viestejd. (Zarrella & Zarrella 2011, 7, 139.)

Facebookissa tapahtuvan markkinointiviestinnan kustannustehokkuus on yksi merkit-
tava etu, erityisesti verrattuna perinteisiin markkinointikanaviin kuten televisioon ja
radiomainontaan. Yrityksen tulee kuitenkin investoida tarpeeksi aikaa Facebook-
markkinoinnin kayttéon. Tykkadjille ei riitd, ettd viesteihin ainoastaan vastataan vaan
niiden sisalt6on tulee my6s reagoida. Tykkadjille tulee tarjota kiinnostavaa ja relevanttia
sisaltod ja erilaisia etuja siita hyvasta, ettd he tukevat yritystd Facebookissa. Asiakkaista
tulee pitdd huolta, my6s verkossa. (Zarrella & Zarrella 2011, 7, 143.)

Yritykset voivat luoda Facebookissa joko sivuja (Page) tai ryhmia (Group). Ne ovat
rakenteeltaan samankaltaisia mutta ominaisuuksiltaan eroavia. Ryhmdn etuina ovat sen
epavirallisuus, nikyvyyden saately siten ettd vain tietyt henkilot niakevit sen seka ylliapi-

tajan mahdollisuus kutsua kaikki Facebook-kaverit kerralla mukaan ryhmaan. Lisaksi
ryhmin perustaja eli yllipitdjd (admin) voi kommentoida ryhmién tapahtumia omalla
nimelladn jolloin hin ei “katoa” ryhmin taakse. Ryhman voi luokitella kaikille avoimek-
si, suljetuksi tai salatuksi. Liittydkseen suljettuun ryhmiin Facebook-kiyttdjan tulee
pyytaa lupa yllapitajalta. Yritysten kannalta ryhma ei ole kuitenkaan jarkevin vaihtoehto
silli ryhmat ovat sopivampia henkil6kohtaiseen kanssakdymiseen ja keskusteluun.
Ryhmin jdsenet voivat myos esimerkiksi jakaa vapaasti valokuvia, luoda tapahtumia ja
aloittaa keskusteluja; yritykselld ei siis ole mahdollisuutta kontrolloida ryhman julkaisuja

tarpeeksi tehokkaasti, vaikka yllipitajalla onkin lopullinen valta siitd, mitd ryhmassa jul-

kaistaan. (Kurppa 2009; Greenstein 2009; Olin 2011, 99-100.)

Sizvut muistuttavat sekd ulkoisesti ettd toiminnoiltaan tavallista Facebook-profiilia. Sivul-

le tehdyt julkaisut nakyvat sivun tykkadjien etusivulla. Niin ollen sivuja paivittamalld on



helppoa saada informaatiota levidmidin nopeasti sivuston tykkaijien keskuudessa. Fa-
cebook-tykkaijit (entiset "fanit") ovat tietyn Facebook-sivuston seuraajia. Entinen
"Tule faniksi"-toiminto on muuttunut "Tykkad"-toiminnoksi. Mitd suurempi tykkadjien
maara sivulla on, sitd suurempi Internet-nakyvyys kyseisen sivun haltijalla on. (Olin
2010, 20, 77.) Sivut ovat julkisia ja ne ovat myo6s l6ydettivissa Internetin hakukoneiden
avulla, toisin kuin ryhmat. Sivun yllapitdjan tekemat péivitykset nakyvit sivun nimelld
tehtyind kommentteina jolloin sivujen ylldpitdja tavallaan katoaa sivun, esimerkiksi yri-

tyksen, nimen taakse.

Sivu on yleensi parempi vaihtoehto yrityksille kuin ryhmd silld sivu mahdollistaa

-Nikyvyyden my6s Facebookin ulkopuolelle, esimerkiksi hakukoneille
-Selkedn URL-osoitteen (facebook.com/yritys)

-Hyo6dylliset tyokalut seurantaan (tilastot: kuinka paljon tykkadjia, ikaja-
kauma, paikkakunnat etc.)

-Vahvan vuorovaikutuksen (statuspaivitykset tykkéajien seinille)
-Mainostusmahdollisuuden (maksullinen ominaisuus)

-Sivun mukauttamisen sovelluksilla (videot, blogi, peleja..)
-Statuspiivitysten kohdentamisen vain tiettyyn maahan tai kieliryhmain
-Mahdollisuuden valittad statuspaivitykset suoraan esimerkiksi Twitteriin
-Mainostusbannerit kotisivuille

-Yhden tehokkaimmista ominaisuuksista yrityksen nikokulmasta: Face-
book suosittelee kayttijille sivujen tykkaamista, jos joku kayttajan kaveri-

kin on tykannyt kyseisesta sivusta. WOM:in teho voi olla valtava.

Yleensi kayttijilla on korkeampi kynnys liittya ryhméan kuin tykata sivusta. Ryhmain
kuuluminen koetaan usein leimaavammaksi ja sitovammaksi kuin pelkka tykkdaminen.
Esimerkiksi, "Kansalaisaloite turkistarhauksen kieltimiseksi"-sivusta tykkai kirjoitta-
mishetkelld 5 205 kayttdjad mutta "Turkistarhauksen kieltiminen -kansalaisaloite" -
ryhmain kuuluu vain 25 jasenta. (Kurppa 2009; Greenstein 2009; Olin 2011, 63-66, 99-
100; Treadaway & Smith 2010, 99; Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 53; Face-
book 2012b; Facebook 2012c.) Sivun ja ryhmin ominaisuuksia ja eroja on kuvattu tau-

lukossa 1.
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Ominaisuus

&L
g
2z
=
3
o

Hakukoneiden indeksoima
Voi mainostaa Facebookissa
Julkaisee sy6tettd
Lihetysten kohdentaminen
Piivitysten kohdentaminen
Tukee Facebook-sovelluksia
Raportit ja kivijitiedot
Tukee yhteisoliitinniisid
Riitalsity URL

Yllipito kontrolloi jdsenid

+ 4+ + + + + + + o+

Tapahtumaviestintid
Oma sihk&postiosoite

Joukkokeskustelu -

+ o+ 4+ +

Taulukko 1. Ryhmien ja sivujen ominaisuuksia. (Olin 2011, 111.)

Esimerkiksi kahvilaketju Starbucksin sivulla on tilla hetkelld yli 31 miljoonaa tykkaajaa.
Realistisempana vertailukohtana, --- Oy:n kilpailijoista ohjelmatoimisto Live Nation
Finlandilla on yli 7000 tykkaéjaa. --- Oy:lld on kirjoitushetkelld vain hieman yli 1300
tykkadjaa, mutta madrda pyritdan kasvattamaan. (Facebook 2012d; Facebook 2012e;

Facebook 2012f.)

3.2 Facebook-tykkiijien lisidminen

Tykkdaja on Facebook-sivun "fani", joka on kayttinyt "Tykkda"-toimintoa osoittaak-
seen pitavansa jollakin tavalla kyseisesta yrityksesti, on kyse sitten sen tuotteista, palve-
luista tai vain hienosti toteutetusta Facebook-sivusta. Tykkiykselld on monesti takanaan
my6s sosiaalipsykologisia syité; halutaan kuulua joukkoon, jolla on samat mielenkiin-
non kohteet ja ilmaista omia mielenkiinnon kohteita muille kayttajille. Tykkdamalld jos-
tain sivusta kayttajan ystavat saavat tietad, mitd tuotteita tai palveluja kayttijd tukee tai
kayttad. Tatd selventad eMarketer.com:in vuonna 2010 julkaisema tutkimustulos, jota
on esitelty kuviossa 2. Tutkimuksen mukaan 28 % vastaajista alkaa tykkadjaksi 16ytaak-
seen muita kayttéjid, joilla on samat mielenkiinnon kohteet. Tutkimus my6s osoittaa,

ettd kayttajilld on tarve esitelld omia mielenkiinnon kohteitaan muille: 41 % vastaajista
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tykkad jostakin Facebook-sivusta néyttidkseen muille, mitd tuotteita itse tukee tai kiyt-

tad. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 35.)

MIKS|I FACEBOOK-KAYTTAJISTA TULEE FANEJA?

Kayttaja loytaa muita ihmisia, joilla on samat 28 9 i
mielenkiinnon kohteet kuin hanella A !

Kuvio 2. Miksi Facebook-kiyttijistd tulee faneja? (Soininen, Wasenius & Leponiemi

2010, 35.)

Yrityksen niakyvyyden ja sitd kautta tykkédjien médrin kasvattamiseksi, Facebook-
viestinnin sisdllén tulee olla osallistavaa, innostavaa ja houkuttelevaa. Erilaiset kilpailut,
erikoisedut, ennakkonéytot ja tietojen antaminen eksklusiivisest vain sivun tykkddjille saa
kayttdjdt aktivoitumaan ja siten sivun levidmaiin kayttdjin kavereiden uutisvirrassa. Uu-
tisvirrassa nikyvit ilmoitukset houkuttelevat uusia osallistujia eli uusia tykkaijid. (Trea-
daway & Smith 2010, 42-45.) Facebook-sivun ylldpitdja voi esimerkiksi sulkea uusille
tykkadjille suunnatun tarjouksen "tykkdd"-napin taakse, jolloin yritys saa lisdd tykkddjid
ja se voi lunastaa lupauksensa tarjouksesta vilittomasti. Sony Music Entertainment Fin-
land on hyvi esimerkki kyseisen keinon kiyttdjind; esimerkiksi artistin uusi musiikkivi-
deo lukitaan "tykkda"-toiminnon taakse, jolloin kiyttdjdn tulee ensin tykdtd Sony Musi-
cin Facebook-sivusta jonka jilkeen hin pidsee vilittomasti katsomaan uutta videota.
Niin yritys padsee my6s lunastamaan lupauksensa edusta heti, jolloin kayttijin luotta-

mus yritykseen kasvaa (Zarrella & Zarrella 2011, 205-206).

Facebook-mainonta on my0s tehokas tapa saavuttaa uusia tykkadjia sivulle. Mainokses-
sa tulee tdll6in olla padaiheena itse yrityksen Facebook-sivu, ei niinkdin sen tuotteet tai
palvelut. Mainokseen liitetddn "Tykkda"-painike, jota painettuaan kiyttijistd tulee sivun

tykkddja vilittoémisti. Kéyttdjdn halu painaa "Tykkdd"-painiketta tulee herittid esimer-
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kiksi tarjouksen, kysymyksen tai lupauksen avulla: "Miti nielti olet? Tykkdd ja kerro!" tai
esimerkiksi ""Tykkdd ja voita liput kabdelle”. Kiyttdjin kynnys tykkddmiseen madaltuu,
kun mahdollisuutta tarjotaan mainoksen kautta eiki siten, ettd kayttdjin tulee ensin itse
l6ytad yrityksen sivu tykdtdkseen siitd. (Zarrella & Zarrella 2011, 61; Treadaway &
Smith 2010, 128.) Facebook-mainoksista on kerrottu tarkemmin kappaleissa 3.2.1 ja

4.4.

3.2.1 Asiakkaan tavoittaminen

Yrityksen tulee ensin mairitelld, minkalaisia kdyttijid se haluaa tavoittaa. Jos yritykselld

on jo valmiiksi segmentoitu asiakaskunta, se helpottaa myos markkinointitoimenpitei-

den kohdentamista. Perinteinen asiakassegmentointi tarkoittaa asiakkaiden ryhmittely.
Asiakkaat ryhmitellddn heitd yhdistavien tekijéiden perusteella omiksi segmenteikseen.

Yrityksen ei ole kannattavaa kisitelld markkinoita yhtend kokonaisuutena, vaan sen tu-
lee 16ytda pienempid ryhmii jotka antavat paremman tuloksen markkinointipanoksille.

Segmentoinnin kautta yritykset voivat lihestya samankaltaisia asiakkaita helpommin

sekd kayttdd resurssejaan tehokkaammin. (Rope & Vahvaselkd 1998, 42.)

Markkinoiden segmentointi vain yhden muuttujan perusteella on harvinaista ja yleensa
tehotonta. Yrityksen on suositeltavaa mairitelld kohderyhmit useiden erilaisten, mutta
samaan aikaan vaikuttavien tekijoiden mukaan. Demografisten, kuten ika ja sukupuoli,
ja psykografisten eli vaikeammin mitattavien asioiden, kuten arvojen ja mielipiteiden,

yhdistely voi olla hy6dyllistd. Lopputulokseksi pyritiin saamaan mahdollisimman yhte-
ndisid ryhmia ja jokaiselle ryhmalle voidaan tilléin suunnitella ja toteuttaa kohdennetut

markkinointitoimenpiteet. (Bergstrom & Leppanen 2009, 155.)

Kun yritys on mairitellyt oman asiakassegmenttinsi, tahin segmenttiin kuuluvien kayt-
tajien tavoittamiseen voi Facebookissa hyodyntia eri keinoja. Ensin kéyttdjit on saatava
tietoisiksi Facebook-sivun olemassaolosta, jotta he voivat lopulta tykata sivusta ja tulla
faneiksi. Facebook-sivusta voi tehdd mainoksen, joka miiritellddn nikymiin tietyt kri-
teerit tayttaville kayttéjille, esimerkiksi idn, sukupuolen, koulutuksen ja kiinnostuksen

kohteiden mukaan. T4ssd kohdassa huolellisesti mairitelty asiakassegmentti on erityisen
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hy&dyllinen silli mainonnan kohdentamisessa voidaan kayttdd niin psyko- kuin demo-

grafisiakin tekij6ita. (Olin 2011, 25-31.)

Jos mainos on hinnoiteltu CPC-periaatteella eli Cost Per Click-hinnoittelun mukaisesti,
jolloin yritys maksaa yhdesta klikkauksesta tietyn summan, Facebook palkitsee laske-
malla yhden klikkauksen hintaa sitdi mukaa, mitd enemmain mainosta klikataan. Tdmai
hinnoittelutapa on suositeltava silloin, kun mainoksessa kehotetaan tekemain jotain eli
mainos vaatii klikkauksen toimiakseen halutulla tavalla. Siksi mainokseen tulee sisallyt-
tad "Tykkda"-painike. Toiminnon avulla yritys ei pelkistddn tavoita asiakkaitaan vaan
my0s sitouttaa heiddt samalla yrityksen sivun faneiksi. Ilman "Tykkadd"-painiketta mai-
noksen arvo perustuu vain yrityksen niakyvyyden lisdantymiseen, jolloin tunnettuus
kasvaa mutta silld ei varsinaisesti sitouteta asiakkaita. (Yu 2010; Olin 2011, 26-31, 33-

34.) Facebook-mainoksista on kerrottu lisaa kappaleessa 4.4.

Jotta yritys tavoittaa asiakkaitaan my6s Facebookin ulkopuolella, yrityksen kannattaa
sisallyttda Facebook-sivunsa linkki tai URL-osoite kaikkiin mahdollisiin yrityksen mate-
riaaleihin, kuten kotisivuille, sihkoposteihin, kdyntikortteihin, TV-spotteihin ja esimer-
kiksi yhteistyokumppaneiden kotisivuille, jos vain mahdollista. Facebook-sivun olemas-
saolon tiedostaminen ja l6ytiminen tulee tehdi asiakkaille mahdollisimman helpoksi.
Sivusta tulee tiedottaa jo olemassa oleville asiakaskontakteille esimerkiksi sahkopostitse,
tekstiviestitse, blogikirjoituksella tai muulla yritykselle sopivalla tavalla. (Yu 210; Zarrel-

la & Zarrella 2011, 61.)

3.2.2 Viestinnidn méairi, vuorovaikutteisuus ja sisalté

Facebookissa markkinoinnissa olennaista on vuorovaikutus asiakkaan kanssa. Vuoro-
vaikutus on reaaliaikaista ja tasavertaista silli Facebook mahdollistaa molempien osa-
puolien viestimisen. Yrityksen tulee kiyda keskustelua kayttajien eli asiakkaiden kanssa.
Vuorovaikutteinen, osallistava keskustelu on mahdollista ainoastaan silloin, jos yrityk-
sen sivulle tuottama sisdlté on kayttdjien mielesta niin kiinnostavaa, ettd se aktivoi osal-
listumaan. Kaytinnossa tima tarkoittaa sisiltod, joka on ajankohtaista, kayttajaryhmaa
kiinnostavaa ja oikein suunnattua. Yrityksen tulee "kuunnella" ja tarkastella sivulla kiy-

tavaa keskustelua ja kommentointia, tunnustella sivun ilmapiirid ja lopulta liittyd mu-
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kaan keskusteluun. Kayttajan huomion saavuttaminen ja omista tuotteista ja palveluista
kertominen eivit yksindin riitd. Vaikka lopulta viestinnin ja vuorovaikutuksen tavoit-
teena onkin ohjata kéyttijit yrityksen tuotteiden tai palveluiden pariin, tulee Faceboo-
kissa markkinoinnin lahted asiakkaiden ilmaisemista tarpeista ja toiveista. (Korpi 2010,

43-45; Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 98-99, 106, 141.)

Vuorovaikutuksen aikaansaamiseksi kayttajille on hyva antaa tilaa. Jos yrityksen status-
paivitykset ovat erittdin pitkid, kayttdjan kiinnostus vuorovaikutukseen laskee. Saattaa
olla, ettd pitkid paivityksid tai muita pitkid Facebook-viestejd ei edes aloiteta lukemaan,
jolloin haluttu viesti ei tavoita asiakasta. Kayttajille on annettava tilaa hengittii, ajatella
ja sisdistda informaatiota, jolloin myos vuorovaikutuksen kynnys madaltuu. Tilan anta-
minen tarkoittaa myos sitd, ettd yrityksen on parempi kirjoittaa niin sanotusti epatiydel-
listd tekstid; taydellinen teksti ei jata tilaa kommentoinnille, kysymyksille eika keskuste-
lun jatkamiselle. Ajatuksen alku, lyhyt katsaus tai nikokohta synnyttdd vuorovaikutusta
huomattavasti tehokkaammin kuin kaiken kattava tietoisku. Epataydelliselld ei silti tar-
koiteta huolimatonta tai kielellisesti heikkoa tekstid, vaan pikemminkin viestin avoi-
meksi jattamistd. Luonteva, arkisempi kielenkdytté on my6s eduksi kun halutaan ai-
kaansaada vuorovaikutusta. Ammattisanasto, byrokraattisuus ja yrityskieli on hyva jat-
tad pois, silld asiakkaan on vaikea kommentoida mitdin, jos ei ymmarra viestin sisaltoa.

(Kortesuo & Patjas 2011, 44-48.)

Jokaiseen keskusteluun ei kuitenkaan ole pakko lihted mukaan, ja joissakin tapauksissa
keskustelusta pois jadaminen saattaakin olla paras ratkaisu. Yrityksen kannattaa olla esilla
Facebookissa aina mahdollisimman positiivisten asioiden yhteydessi. Varoittavana esi-
merkkina toimii Suomen Matkatoimiston Facebook-sivu, joka esittelee padasiallisesti
pelkkid negatiivisia uutisia. Kuva 1 havainnollistaa, kuinka yrityksen sivusta on tullut
enemmainkin matkailun vastoinkdymisuutisten palsta kuin itse matkatoimiston markki-

nointia hyodyntavi, yhteiséllinen tyokalu.
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Suomen Matkatoimisto shared z link via HootSuite.
September 14 &

Lentoyhtid Flybe karsii lentovuoroja Kemi-Torniosta. Lokakuun
alusta yhtid vahentaa arkisin yhden edestakaisen lentovuoron
Helsingin ja Kemin vaiila. Eniten lentotarjonta supistuu
vikonloppuisin. Katso tarkempi aikataulu taalta: http://ow.ly/dHIvU

See Translation

Flybe karsii lentoja Kemista

Like - Comment - Share

Suomen Matkatoimisto

September 12 ¢

Mianon Linaten ja Malpensan lentokenttien matkatavarakasitteljat
ovat uhanneet menna lakkoon syyskuun 21. paiva. Lakkotoimien
on maara kestaa aamukymmenesta ittakuuteen.

See Translation

Like * Comment - Share

Kuva 1. Suomen Matkatoimiston Facebook-sivu - negatiivisia uutisia perikkiin. (Face-

book 2012g.)

Kuten kuvasta 1 voi nihdd, kummallakaan uutisella ei ole yhtdkaian tykkadjad. Aktii-
visuustaso on talloin vihainen eika uutinen saati sivu péadse leviamaan kéyttdjien uutis-
virrassa. Suomen Matkatoimiston sivulla on 7 633 tykkiddjdd; ndin ollen valtaisa maard

potentiaalisia asiakkaita jdd tavoittamatta.

Piinvastaisena esimerkkind toimii Apollomatkojen Facebook-sivu ja heiddn positiiviset,
houkuttelevat piivitykset, jotka innostavat kayttijia keskustelemaan. Kuten kuvasta 2
voi huomata, piivityksen savy on positiivinen ja keskustelua heritteleva, samoin mu-
kaan liitetty, kaunis kuva. Piivitys on saavuttanut 73 tykkaystd ja perati 27 kommenttia,

mika on oikein hyvi saavutus yrityksen kokoon ja tykkadjien kokonaisméarian nihden

(kirjoitushetkelld 9 615 tykkidjad). (Facebook 2012h.)
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“ Apollomatkat

September 4 @

Hei, ensi kesan uutuuskohde Symi taisi olla monelle tuttu paikka. Arvaatteko tdman seuraavan uutuuskohteen? Kyseessa
vahan haastavampi pahkind purtavaksi. Arvaatteko miké on maa? Vield hienompaa, jos osaatte kertoa myds itse kohteen.
Lomaterveisin, Heidi

See Translation

Like - Comment * Share B2

1 73 people like this.

ILJ view all 27 comments

Kuva 2. Esimerkki Apollomatkojen Facebook-sivun piivityksestd. (Facebook 2012h.)

Kuvan 2 esimerkkipiivityksen keskusteluun yllidpito oli vastannut muutama paiva paivi-
tyksen jilkeen, kun kayttdjit olivat rauhassa ehtineet arvailla kuvan kohdemaata. Yllapi-
to kertoi vastauksessaan kohdemaan ja hyodynsi keskustelua my6s markkinointimieles-
sd linkittimalld kyseisen maan matkan varaussivun vastaukseensa. Yleisesti hyvinid kéy-
tantona voikin pitaa sitd, ettd omaa yritysta tai yrityksen tuotteita kisitteleviin keskuste-
luihin on hyvi osallistua aina mutta kilpailijoita tai toimialaa koskeviin keskusteluihin tai
uutisiin vain tarkan harkinnan jilkeen. Kuitenkin esimerkiksi asiakaspalautteeseen tai
tiedusteluun kannattaa vastata nopeasti uskottavan ja rehellisen maineen saavuttamisek-

si ja ylldpitimiseksi. (Korpi 2010, 54, 89-90; Zarrella & Zarrella 2011, 217.)

Tyypillisesti Facebookissa tuotettava aineisto on nopeasti kulutettavaa eli sisalloltddn
kapeaa, ja sen julkaisutiheys on nopea. Yrityksen tulee pystya tuottamaan uutta sisaltoa
usein ja saannollisesti. On kuitenkin tirkedd muistaa, ettd julkaisutiheyden yllapitoa tir-
keampai on jaetun materiaalin sisalto: yrityksen tulee miettid, mika on kiinnostavaa,

oikein kohdennettua ja ajankohtaista. Onnistuessaan mielenkiintoiset viestit leviavit
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Facebookissa todella nopeasti ja tavoittavat jopa miljoonia thmisid. (Soininen, Wasenius
& Leponiemi 2010, 99-100.)

Facebook tarjoaa erilaisia ratkaisuja sisidllén tuottamiseen. Yksinkertaisin niistd on pe-
rinteinen statuspaivitys, mutta sisilloksi voidaan laskea my6s mainokset, sovellukset
(erilaisia pelejd, testejd), linkit ja tapahtumat (Zarrella & Zarrella 2011, 7). On suositel-
tavaa, ettd yritys tuottaisi jotain sisiltdd, ainakin uuden statuspiivityksen, vihintdin ker-
ran paivissi. Yrityksen on erittdin tirkedd muistaa, ettd viestintitiheyden ja kéyttajien
aktiivisuuden vililldi on suora yhteys: mitd useammin yritys viestii, sitd suurempi osa
sivun seuraajista aktivoituu. Tama selvidd Verkostoanatomian yhdessi Hill&Knowlton

Strategiesin kanssa teettimasta tutkimuksesta vuodelta 2012, mitd on esitelty kuviossa

3.

Aikaansaatu vuorovaikutus paivitystiheyden mukaan

8668
M Axtiivisuustaso % [l Kokonaisaktivisuus Aldiivisat kaytgat
6,93%
5,68%
3275
2,35%
1,86%
1,30%
468

1030
569
Useita kertoja paivassa Paivittaan Muutaman kerran vikossa Vikoittain Karran parissa viikossa

© 2012 Verkostoanatomia js HW+Knowiton Strategies

Kuvio 3. Aikaansaatu vuorovaikutus piivitystiheyden mukaan. (Parviainen & Lihde-

vuori 2012.)

Ero pitvittiin viestivien ja viikoittain viestivien yritysten valilla on yli kaksinkertainen.
Monta kertaa paivissa viestivilld sivuilla oli miltei kuusinkertainen maara aktiivisia hen-
kiloita paivittain viestiviin verrattuna. Viestintitiheys vaikuttaa vilittomasti myos koko-

naisaktiivisuuteen. (Parviainen & Lahdevuori 2012.)
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My0s jakamisen ajankohdalla on merkitystd, silld tutkimuksen mukaan Facebook-
kayttdjat ovat aktiivisimmillaan kello 8 ja 21 aikaan. Tami ei silti tarkoita, ettd yrityksen
kannattaisi aina olla aktiivinen juuri samaan aikaan; tilléin on mahdollista, ettd se ei
tavoita tiettyja kayttdjakuntia. (Zarrella & Zarrella 2011, 7, 207; Parviainen & Lahde-
vuori 2012.)

3.2.3 Suositteleminen

Tuotteiden ja palveluiden aktiivinen suositteleminen on yksi sosiaalisen median mutta
erityisesti Facebookissa nahtivissi oleva trendi. Kayttdjat ilmaisevat, mistd tuotteista tai
palveluista he pitavat julkaisemalla esimerkiksi kuvia ja linkkejd kyseisesta tuotteesta,
palvelusta, asiasta tai ilmiostd. Kayttdjiat kokevat tarvetta tuoda oman kantansa yhteisén
kuultavaksi. Kéyttijien motivaatio suosittelemiseen ja kommentoimiseen lihtee sisdisis-
ta ja ulkoisista tekijoista. Sisdiset motivaatiotekijit voivat olla epaitsekkaitéd eli altruisti-
sia, kuten uteliaisuutta, vastavuoroisuutta ja halua jakaa tietoa ja auttaa. Ulkoiset syyt
ovat yhteydessa kayttajayhteison antamaan tunnustukseen ja arvostukseen seka lisaan-
tyneeseen vaikutusvaltaan kayttdjien keskuudessa. Suosituksen syyni voi olla my6s
kayttdjan vahva tunneside tuotteeseen tai palveluun. Joissakin tapauksissa my0s jonkin-
lainen palkinto, kuten alennukset tai raha, saattavat olla suosituksen syyni, mutta yri-
tyksen maksamat suositteluviestit saattavat tuntua lahjonnalta ja niin ollen antavat
yleensa epaluotettavan kuvan niin yrityksestd kuin kayttajastakin. Aidot, vilpittémat
suositukset ovat arvokkainta markkinointia yrityksen tuotteille tai palveluille, koska tut-
kimusten thminen uskoo helpommin toisen thmisen sanaa kuin perinteistd kaupallista

markkinointiviestid. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 42-43, 45-46.)

Facebook-markkinointi ei perustu yksittdisiin kampanjoihin tai mainoksiin vaan kaytta-
jien kanssa kaytavain, tasaiseen vuorovaikutukseen. Usein vuoropuhelu esiintyy hyvien
ja huonojen kokemusten jakamisena. Suositukset ovat yksi kokemusten jakamisen
muoto. Yrityksen tulee kannustaa kayttdjia kertomaan mielipiteensa ja samalla varautua
sithen, ettd se voi olla joko positiivinen tai negatiivinen. Erilaisten mielipiteiden nopean
kasittelyn kautta yritys voi vaikuttaa sivun kayttajauskollisuuteen ja yrityksen imagoon ja
sitd kautta ansaita vilpittomia suosituksia tyytyviisiltd kayttdjilta. Kun yrityksen palvelut

tai tuotteet kohtaavat, tai mielellddn ylittavit asiakkaan odotukset ja asiakaspalvelukoh-
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taamiset ovat onnistuneita, asiakas yleensa palkitsee yrityksen positiivisen palautteen tai
suositusten muodossa. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 178; Korpi 2010, 109-

111)

3.2.4 Facebook-tykkiijien siilyttiminen - Sivun suosion ylldpito

Facebook-sivun yllapito ja onnistunut tykkéddjien lisidminen ja sailyttiminen vaatii pit-
kajanteistd ja suunnitelmallista otetta ja jatkuvaa ideointia. Jos yrityksen Facebook-sivun
sisalto toistaa itseddn, viestien vilinen aika pitenee ja uutta tietoa ei tule saataville, kéyt-
tajat eivit endd koe sivusta tykkadmisen hyodyttivin heité jolloin sivun seuraamisen
vihentiminen tai perati tykkaimisen lopettaminen on vaistaimatonta. Yritykset kaytta-
vit Facebookia eri tavoin ja lisndolo ja aktiivisuustasot vaihtelevat, mutta tiettyji lain-
alaisuuksia menestyksekkdaseen Facebook-sivun ylldpitimiseen on olemassa.

Louis Rix, brittildisen kaytettyjen autojen verkkokaupan NetCars.com:in markkinointi-
johtaja, on kehittinyt kymmenen ohjenuoraa Facebook-sivun tykkaijien siilyttimiseksi

ja sivun yllapitotoimenpiteiden helpottamiseksi:

-Kysele. Asiakkaat haluavat tuntea, ettd heiddn mielipiteilliin on vilid. On
kyseessi sitten statuspaivitys tai laajempi Facebook-kysely (poll),

kysymysten esittiminen on tirkedi ja helppo tapa aktivoida kayttajid.

-Vastaa ja reagoi. Asiakaspalautteisiin, kysymyksiin ja mielipiteisiin on tir-
kedd vastata ja kommentoida nopeasti. Ndin yritys ndyttda valittivinsi se-
ka olevansa aktiivinen. Jatkokysymysten esittiminen on myos positiivista;

niin dialogi asiakkaiden kanssa on jatkuvaa.

-Nayta, kuka olet. Yrityksen vastatessa Facebook-kommentteihin on tirke-
dd, ettd vastaajan "henkil6llisyys" eli yrityksen nimi nikyy vastauksien pe-
rissd. Pelkkd "Admin" tai "Ylldpito" nayttdd asiakkaiden silmissd kylmaltd

ja persoonattomalta.
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-Viestita usein ja oikeaan aikaan. Relevantit, vaihtelevat viestit oikeaan aitkaan
lihetettyna varmistavat, ettd yritys saa parhaan mahdollisen nakyvyyden

Facebookissa.

-Hemmottele tykkddjidsi. Yrityksen tulee jirjestda kilpailuja, arvontoja ja eri-
koistarjouksia tykkadjilleen, jotta he pysyvat tyytyvaisina ja suosittelevat
yritystd muillekin. Kilpailuihin ja muihin erikoisuuksiin kannattaa aina si-
sallyttad "Tykkda"-painike - ndin yritys saa lisad nikyvyyttd ja uusia tykkaa-

jid, kun ilmoitus nakyy kidyttijien uutisvirrassa.

-Ole nékyvilld. Facebook-sivun linkki kannattaa pitaa esilld yrityksen ko-

tisivuilla, sihkoposteissa ja muissa materiaaleissa.

-Tee hyvad. Hyvintekeviisyyskampanjoihin ja muihin hyvin asian puolesta
tehtiviin toimiin on hyvi osallistua aika ajoin Facebookin kautta yritysku-

van parantamiseksi ja yrityksen yhteiskuntavastuullisuuden osoittamiseksi.

-Sdilytd positiivisuns ja keveys. Ytityksen Facebook-sivulla ei kannata ruotia
esimerkiksi alan huonoa tilannetta tai muita ikédvia tai raskaita aiheita. Tyk-
kadjat poistavat nopeasti negatiivisia viesteji tai kompel6ita, roskapostin

tuntuisia mainosviestejd ("spimmejd") vilittdvin sivun.

-Lyhyesti ja ytimekkddsti. Facebook-viestien tulee olla lyhyita ja selkeita. Pit-
kat, vaikealukuiset viestit vasyttavat kayttajia, jolloin kyseisid viesteja valit-

tanyt sivu yleensd poistetaan.

-Tarjoa tietoa ja ennakkondytoksid. Kayttijat arvostavat uutta tietoa yrityksen
tuotteista ja palveluista. Yrityksen on hyva vililld arvostaa tykkaajiaian
nayttamalla ennakkoon esimerkiksi uusi malli jostakin tuotteesta tai muuta
muille vield salaista tietoa. Niin kayttaja tuntee olevansa etuoikeutettu ja

jatkaa sivusta tykkdamistad. (Rix 2012.)
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Kahvilaketju Starbucks on hyvi esimerkki onnistuneesta Facebook-sivun yllipidosta.
Heiddn sivunsa toteutus on onnistunut, paivitykset aktivoivia ja uusia tykkaajia liittyy
yhteis66n jatkuvasti. Starbucksista on kerrottu lisdd case-esimerkkind onnistuneesta
Facebookin tavoitteellisesta hyodyntimisesta sivulla 25. Toinen hyvi esimerkki menes-
tyksekkaidstd Facebook-sivusta on australialaisen suunnittelijakaksikon perustama vaa-
temerkki Stylestalker. Heilld on darimmaéisen houkuttelevan niakoinen sivu, jossa on
onnistuttu tuomaan brindin persoona esille. Koko sivun tyyli tukee brandin ilmetta,
fonteista ja varivalinnoista alkaen. Sivulta 16ytyy paljon tuotekuvia ja niin sanottuja in-
spiraatiokuvia, mitkd ovat omiaan houkuttelemaan muodista kiinnostuneita. Suunnitte-
lijat paivittavit statuksia sdadnnollisesti ja miké tirkeinta, benkilikobtaisesti, miki luo tyk-
kadjalle mielikuvan siita, ettd hin on ldhempana brindia, ikdan kuin suunnittelijoiden
oikea kaveri. Kaksikon piivitykset ovat rentoja ja henkilkohtaisia, vililld jopa blogi-
maisia, jolloin sivu on tykkaijan silmissa viithdyttava. Sisaltoa tuottaakseen suunnittelijat
ovat monesti linkittineet jonkin tykkadjid kiilnnostavan muotiblogin kuvia Facebook-
sivulleen, mutta kuitenkin niin, ettd niilldi on jokin yhteys itse tuotteeseen; bloggaaja on
esimerkiksi pukeutunut Stylestalkerin uusimman malliston asuun. Niin kaksikko hyo-
dyntdi tehokkaasti ikddn kuin ilmaista mainoskasvoa. Téstd on esimerkki kuvassa 3,
vaikkakin kyseessa ei ole bloggaaja vaan muotipiireissa tunnettu nayttelija. Toinen hyva
esimerkki Stylestalkerin statuspiivityksestd on se kun he lanseerasivat uuden syysmallis-
tonsa. Siind oli tehokkaasti "koukutettu" Facebook-tykkadijid: he eivit olisi nihneet mal-
listoa, elleivat tykkaisi sivusta. Kayttdjd tiedostaa timin, ja seuraavan malliston nihdak-

seen todennakoisesti pysyy tykkddjina.
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stylestalker.
" September5 @

3 times a charm! Olivia Palermo spotted wearing our monroe shorts
again...

Like - Comment * Share P1

5 124 people like this.

Kuva 3. Esimerkki Stylestalkerin Facebook-paivityksesti. (Facebook 2012i.)
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4 Facebookin tavoitteellinen hy6dyntiminen

Facebookin hydédyntimiselle markkinoinnissa voidaan asettaa selkeit tavoitteet ja mita-
ta ja seurata niiden toteutumista. Tavoitteiden maarittely riippuu pitkalti yrityksen muis-
ta markkinointiviestinnin tavoitteista ja siitd, millainen rooli digitaalisella markkinoin-
nilla on yrityksen toiminnassa. Vuonna 2010 Marketing Sherpa teetti tutkimuksen jon-
ka mukaan sosiaalisen median alustojen, kuten Facebookin, koetaan soveltuvan erityi-
sen hyvin markkinointiviestinnin tavoitteisiin. Kuviosta 4 nihdain, kuinka tutkimuk-
sen vastaajista lihes 100 % uskoi sosiaalisen median olevan erittdin tehokas tai melko
tehokas viline tunnettuuden kasvattamiseen, maineen kasvattamiseen, pr-suhteiden
ylldpitoon ja Internet-liikenteen lisdidmiseen. Asiakastuen tai uusasiakashankinnan sdas-
toihin ja myynnin kasvattamiseen sosiaalisella medialla koettiin kuitenkin olevan vi-
hemmin vaikutusta. Sosiaalisen median tavoitteiden seuraamisessa haasteena on syy-
seuraussuhteen todentaminen tulosten ja toimenpiteiden vililld. Tdmin takia tavoittei-
den asettamista ja tulosten mittaamista tulee kisitelld jatkuvana, alati muuttuvana pro-

sessina. (Korpi 2010, 68-69, 77; Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 74.)

Mihin yhteiséllinen media sopii parhaiten?

Myynnin kasvattamiseen
Asimakastuen sadstéithin
Uusasiakashankinnan siastéthin
Myyntiludien generoimiseen

Asmkastuen parantamiseen

Hakukonesjortuksen
parantamiseen

Nettilukenteen kasvattamiseen
PR-suhteirden hoitoon
Maineen kasvattamiseen

Tunnettuuden kasvattamiseen

B Enttdin tehokasta M Melko tehokasta ¥ Eitehoa

Kuvio 4. Mihin yhteisollinen media sopii parhaiten? (Soininen, Wasenius & Leponiemi

2010, 74.)
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Monet yritykset ovat onnistuneesti jalkauttaneet itsensid Facebookiin ja asettaneet ta-
voitteet Facebook-markkinoinnille. --- Oy:kin on jo Facebookissa ja toiminta on suh-
teellisen aktiivista, mutta tarkoituksena on lisita aktiivisuutta ja saavuttaa lisaa tykkaajia
ja parempaa tunnettuutta yritykselle. Facebookissa, kuten muissakaan sosiaalisissa me-
dioissa, ei voi vaan "olla", vaan tavoitteet, toimenpiteet ja niiden seuranta ja mittaami-
nen tulee olla suunniteltua. Kuten muussakin yhteisollisessd markkinoinnissa, Face-
book-yhteison tavoitteellinen hyédyntiminen perustuu pitkajannitteiseen osallistumi-
seen ja sitoutumiseen. Yrityksen tulee muistaa, ettd selkeit tulokset alkavat nikya vasta
kuukausien, ellei vuosien piisti. Jos Facebook-yhteiso6n ei aidosti haluta panostaa
aikaa ja resursseja, syntyy yrityksen kannalta tuhoisa vaikutus. "Kuolleet" Facebook-
sivut antavat erittdin negatiivisen kuvan asiakkaalle yrityksen aktiivisuudesta ja koko-
naistoiminnasta: jos ei edes Facebook-sivua viitsitd yllapitid, miten sitten muitakaan
toimintoja? (Brennan & Schafer 2010, 19; Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 115-
116.)

Case: Starbucks

Amerikkalainen kahvilaketju Starbucks on erittiin hyvi esimerkki Facebookin tavoit-
teellisesta ja onnistuneesta hyodyntimisestd markkinointitarkoituksessa. Starbucks on
talla hetkelld yksi suurimmista brindeistd Facebookissa yhdessa Coca Colan, iTunesin
ja Nutellan kanssa. Yritys on szzoutunut Facebookin hyédyntimiseen ja se niakyy vahvasti
jo pelkissi tykkédjien médrissa (kirjoitushetkelld tykkadjid oli yli 31 miljoonaa). Star-
bucks kiyttda runsaasti videomateriaalia ja muuta kiinnostavaa sisiltoa ja kayttajia pyri-

tadn aktivoimaan paivittain.

Yksi tarkeimmistd aktivointikeinoista on statuspaivitysten kaytto. Statusviestit ovat Fa-
cebookin tunnusomaisin ja tirkein toiminto, koska ne ovat yksinkertaisin, nopein ja
tehokkain vuorovaikutteisen kommunikoinnin viline yrityksen ja kayttajian valilla. Sta-
tusviestit pitdvit Starbucksin Facebook-sivun eldvini ja aktiivisen oloisena. Valitetta-
van moni muu yritys ei uskalla tai viitsi paivittad statustaan aktiivisesti vaan ilmoittelee
silloin talloin esimerkiksi vaan tuote- tai tarjousviesteja. Téllainen yksipuolinen viestinta
on turhaa, tylsdi ja tehotonta sekd monien asiakkaiden mielestd jopa drsyttivii, silld se

saattaa tuntua pakotetulta mainosviestin vastaanottamiselta.
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Starbucks paivittda statustaan parin paivin vilein, mikd on osoittautunut olevan sopiva
tahti joka el tuki kdyttdjien uutisvirtaa. Tarkeintd on, ettd paivitykset ovat hauskoja,
omaperiisii ja vaihtelevia ja oikein suunnattuja. Paivitykset ovat yleensa videoita, fanien
kuvia, blogiviestejd, artikkeleita kahvista, linkkeja kahviaiheisiin sivustoihin tai artikke-
leita yrityksestd. Koko sivun tyyli on rento ja tyylikds mutta silti sopivan informatiivi-
nen. Tuoteuutuuksista kertominen on tehty hauskaksi ja tyyli ja siséilt6 vaihtelee. Muun
muassa naista syisté ja suuresta tykkadjamairasta johtuen jokaiseen Starbucksin status-
viestiin tulee yleensi tuhansia kommentteja. (Leino 2010, 275; Brennan & Schafer

2010, 65-66; Facebook 2012d.)

4.1 Tavoitteiden asettaminen

Tavoitteiden asettaminen selkeyttaa yrityksen toimintaa Facebookissa. Tavoitteet aset-
tavat toiminnalle tietyn suunnan ja syyn. Kun Facebook-markkinoinnilla on tavoite,
yrityksen motivaatio toteuttaa sitd kasvaa. Niin sanotun péitavoitteen alle voi hahmo-
tella pienempii osatavoitteita ja mittareita, joilla suuremman péitavoitteen toteutumista
on mahdollista seurata esimerkiksi kuukausi-, viikko- tai paivitasolla. Tavoitteiden aset-
tamista helpottaa niin sanottu SMART-mairittely: hyvan tavoitteen tulee olla Saavutet-
tavissa, Mitattavissa, Aikasidonnainen, Relevantti ja Tarkka. (Korpi 2010, 73; Soininen,

Wasentus & Leponiemi 2010, 108.)

Pii- ja osatavoitteita on jirkevida rakentaa kiyttden apuna yrityksen jo olemassa olevia
tavoitteita; mitd tavoitteita markkinoinnille on jo aiemmin asetettu ja mita yritys tavoit-
telee digitaalisella toiminnallaan? On suositeltavaa my6s jaotella tavoitteet pitkin ja ly-
hyen tahtdimen tavoitteisiin. Lyhyelld tihtaiimelld nopeastikin saavutettavia tavoitteita
ovat esimerkiksi yrityksen nikyvyyden lisdidntyminen Internetissd, yrityksen Facebook-
sivun tykkadjien lisidntyminen ja aktiivisuuden kasvu Facebook-sivulla. Pitkalld tah-
taimelld voidaan seurata numeraalisten tavoitteiden lisiksi laadullisia tavoitteita, kuten
yritysimagon muutoksia tai asiakastyytyviisyyden kasvua. (Soininen, Wasenius & Lepo-

niemi 2010, 106-108; Korpi 2010, 72, 79-80.)
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Yrityksen kannattaa tavoitteiden asettamisen yhteydessid miettid, wzksi asiakkaat haluai-
sivat yrityksen olevan Facebookissa. Mikd on se lisdarvo, jota asiakkaat yritykselta saa-
vat? Kun tima on selvilld, lahdetdan hahmottelemaan ja tavoittelemaan sopivaa lasna-
oloa Facebookissa: Jos yrityksen lisdarvo on loistava tuote, kannattaako Facebookiin
keskittdd tuote-esittelyja tai tuotetietoja? Vai keskittyyko yritys persoonallisiin statuspai-
vityksiin esitellikseen yrityksen "persoonaa"? Yrityksen tulee siis selvittid tirkeimmiit
voimavaransa ja asiakkaalle tuotettu lisdarvo ja muokata ne Facebookin nikyvimmaksi

osaksi. (Treadaway & Smith 2010, 48.)

--- voisi asettaa aluksi yhdeksi tavoitteekseen esimerkiksi vihintdan 25 uutta Facebook-
sivun tykkaajaa kuukaudessa. Perustuen viimeaikaisiin --- sivun tykkadjamaarien kas-
vuun, kyseinen tavoite on mielestini tiysin mahdollinen. (Facebook 2012j.) Mielestani
tama tavoite myOs toteuttaa alemmin esitellyt SMART-mittarit. Uudet tykkaajit voi-
daan mielestini luokitella osatavoitteeksi matkalla suurempia tavoitteita, kuten --- tun-
nettuuden lisddntymisti ja Facebook-sivun korkeampaa aktiivisuustasoa. Tavoitteet
kuitenkin todennakoisesti muokkautuvat toimenpiteiden edetessa ja tuloksia saavutet-

taessa.

4.2 Kohderyhmi

Yrityksen Facebook-sivun kohderyhma riippuu pitkalti yrityksen toimialasta ja olemas-
sa olevasta asiakassegmentisti. On kuitenkin mahdollista, ettd normaalisti kiytettavit
asiakassegmentin kriteerit eivit sovi Facebook-markkinointiin; esimerkiksi vanhusten
kotihoitopalveluita myyvin yrityksen ei vélttimattd hyodyté tavoitella Facebookissa itse
asiakkaitaan vaan esimerkiksi heiddn lapsiaan ja lapsenlapsiaan - heiddn tavoittamisensa
Facebookissa on todennikéisempai ja ndin yritys saattaa saavuttaa uusia asiakkaita ja
kasvattaa tunnettuuttaan uuden kanavan kautta. Jos kuitenkin on todennikoistd, ettd
yrityksen valmis asiakassegmentti kayttaa Facebookia, on jirkevaa lahted tavoittelemaan
ensisijaisesti nama kriteerit tayttavida kayttdjid. Markkinoinnin seurannan ja mittaamisen
avulla vihitellen selvida, ovatko nama kriteerit olleet sopivia ja miten niitd kannattaa

muuttaa. Tuloksien mittaamisesta on kerrottu enemman kappaleissa 4.5 ja 4.5.1.
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--- Oy:1ld on siitd onnekas asema, ettd nuorekkaasta, alati digitalisoituvasta toimintaken-
tastain johtuen sen asiakaskunta on suhteellisen helposti tavoitettavissa myos Face-
bookista. Asiakassegmentti koostuu henkilokohtaisen arvioni mukaan molemmista su-
kupuolista, noin 17-40-vuotiaista, musiikista kiinnostuneista henkil6ista. Tulotasolla ei
ole kovin suurta merkitystd mutta uskoisin, ettd --- tykkadja on keskituloinen tai sen
alle, esimerkiksi opiskelija. --- sivun potentiaalinen tykkéddji on todennikoéisesti my6s
jonkin --- edustaman artistin tai yhtyeen sivun tykkaéja. Tavoitteena onkin I6ytda Face-
bookista juuri ndmi fanit ja saada heidit tietoiseksi --- Facebook-sivun hy6dyllisistd
ominaisuuksista, kuten keikka-aikatauluista ja muista ajankohtaisista uutisista. Fanien
tulee tuntea hyGtyvinsa sivusta, esimerkiksi tuoreiden keikkapaikkapaivitysten avulla,

jotta heidan kannattaa alkaa sivun tykkaajaksi. (Hannula 20.9.2012.)

--- voisi tavoitella artistiensa sivujen faneja mainostamalla saannéllisesti heidan sivuil-
laan. Esimerkiksi, kilpailu tai lippujen arvonta kyseisen artistin keikalle tykkaamalla ---
sivusta voisi olla yksi keino fanien tavoittamiseen. On myos todennakoistd, ettd --- saisi
lisitda oman sivunsa yhteystiedot artistin sivun linkkeihin, kuten Hevisauruksen yhteys-
tietosivulle allaolevassa kuvassa 4. --- Facebook-sivu voisi 16ytyd esimerkiksi Contact
Info-otsikon alta tai vaihtoehtoisesti omalla otsikollaan, esimerkiksi "Management: ---
Oy". Olisi my6s hyodyllista, jos --- artistit linkittdisivit --- sivua omaan uutisvirtaansa
esimerkiksi 1-2 kuukauden vilein, esimerkiksi silloin, kun keikkakalenteria on paivitetty.
Esimerkiksi: "Elonkerjuun syksyn keikat lytyvit nyt myos taalta! (linkki) tai Tykkdd --- ja

tseklaa keifat!”

Basic Info

09/10/2009

Jurahevi

Herra Hevisaurus, kitaristi Riffi Raffi, basisti Muffi Puffi,
Momppija kosketinsoittaja Milli Pilli.

Sony Music

Herra Hevisaurus

Contact Info

http://www.hevisaurus.com

Kuva 4. Hevisauruksen Facebook-sivun yhteystietosivu. (Facebook 2012k.)
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Artistien fanien tavoittamisen lisiksi --- tulisi Facebook-mainonnan avulla lisata yleista

nakyvyyttain ja ndin kasvattaa tunnettuuttaan. Tastd on kerrottu lisdd kappaleessa 4.4.

4.3 Sisilto

Sisillolla tarkoitetaan sosiaalisen median, kuten Facebookin, yhteydessi tietoa, joka on
koottu, muokattu tai luotu tiettyd tarkoitusta varten. Sisilté on tdssd asiayhteydessi la-
hettdjilta vastaanottajalle suunnattua materiaalia, jota voidaan jakaa ja tarjota esimerkik-
si erilaisten verkkopalveluiden kautta. Siséltd voivat olla esimerkiksi teksti, kuva- tai

ddnitiedostot, ja ne voivat olla luonteeltaan informatiivisia tai viihteellisid. (Sanastokes-

kus TSK 2010, 30.)

Facebookissa sisilloksi luokitellaan perinteinen statuspaivitys, mainokset, sovellukset,
linkit ja tapahtumat (Zarrella & Zarrella 2011, 7). --- sivun sisilto voisi sisaltda ajan-
kohtaisen, sdannollisesti paivittyvan keikkakalenterin. Todennakdisesti tima ominaisuus
on se, joka hyodyttaa kiyttdjia eniten ja sailyttaa tykkaajat jatkossakin. Jos keikkakalen-
teri on kuitenkin puutteellinen tai paivittyy epasadnnollisesti, kayttdjat turhautuvat ei-
vitkd he koe hyotyvinsi sivusta. Siksi on tirkedd, ettd keikkakalenterista pidetdin tark-
kaa huolta ja ettd sen nakyvyyttd edistetdan, vahintdankin uutissyotteessd. --- tulisi myos
laittaa vahintadn yksi mutta mielellddn useampi paivittiinen statuspaivitys, joka voisi
liittya tuleviin keikkoihin, ajankohtaisiin uutisiin --- artisteista tai vililld johonkin ---
toimintoja sivuavaan asiaan, kuten musiikkialan palkintoihin tai muihin positiivisiin
tapahtumiin ja atheisiin, jotka saattaisivat kiinnostaa --- tykkaajia. Saannolliset linkit ar-
tistien kotisivuille, Facebook-sivuille ja heihin liittyviin uutisiin on myos todennakoises-
ti tykkaajia kiinnostavaa sisiltoa. --- on hyva pitaa aina keskusteleva siavy paivityksis-
sddn, jotta esimerkiksi uutislinkit eivit ala tuntumaan kayttijille pakotetuilta "tietoiskuil-
ta". Sisdlt6ihin on vililld hyva liittdd kysymysmuotoinen otsikko, kuten "Mita mielti olet
tasta?" tai "Mikd on ollut paras keikkakokemutksesi?”, sisillostd riippuen, vuorovaikutuksen
edistamiseksi. Myos muiden sosiaalisten media-alustojen hyédyntiminen luo mukavaa
vaihtelua ja virid --- sivulle. Esimerkiksi Youtubesta 16ytyvid hyvilaatuisia keikkavideoi-
ta voisi linkittdd --- sivun uutissyotteeseen, tai artistien hauskimpia Twitter-paivityksid

eli "twiitteja".
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--- on tirkedd noudattaa tissd tyGssd alemmin ldpikaytyjd perussddnt6jd sisdltéd luodes-

saan, kuten sitd, ettd paivitysten tulee olla tunnistettavia, sdéannollisia, lyhyita ja selkeita.

4.4 Facebook-mainonta

Facebook-mainokset niytetidn profiilisivun oikeassa laidassa. Mainoksen nikyminen
kayttajalle maardytyy kayttajan itsestadn antamien tietojen, ryhmien ja tykkaysten mu-
kaan. Jotta mainonta olisi tehokasta, yrityksen tulisi kohdentaa mainos mahdollisimman
osuvasti kohderyhmain kuuluville kidyttijille. Kohdistuksessa voidaan kiyttid apuna
muun muassa asuinpaikkaa, ikdd, sukupuolta, siviilisddtyd, koulutusta, tyopaikkaa seki

kayttajaa kiinnostavia aihealueita, jotka kayttdjd on maarittinyt omaan profiiliinsa.

(Olin 2011, 25-31.)

Facebook-mainokset ovat joko klikattavia tai staattisia. Tama on yrityksen valittavissa
riippuen mainoksen tavoitteista. Klikattavat mainokset ohjaavat kiyttdjin yleensa joko
toiselle sivulle Facebookissa tai jonnekin muualle verkossa, kuten yrityksen kotistvuille.
Klikattava mainos on my6s yksi tapa saada lisdd tykkidjid yrityksen Facebook-sivulle.
Tistd esimerkkinid kuvassa 5 Ice Break-kahvi, joka mainostaa omaa Facebook-sivuaan
ja houkuttelee mainoksessa lisdd tykkadjid. "Tykkad"-painike on sisillytetty suoraan

mainokseen, mika madaltaa osallistumiskynnysta, tai oikeastaan "tykkaamiskynnysta'.
> ynnysta, ynny

(Olin 2011, 16-17.)

Sponsored Create an Ad

Ice Break's Official Home x

27,375 people like ICE BREAK.

Kuva 5. Ice Breakin omaa Facebook-sivua mainostava Facebook-mainos (Olin 2011,

16).
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Tyypillisessa Facebook-mainoksessa on otsikko, kuva ja enintaian kuusi rivia tekstia.
Kaikki kolme osaa toimivat linkkind mainoksen kohdesivulle. Mainokseen voit liittad
my0s "Tykkad"-painikkeen helpottamaan tykkdamistd, kuten Ice Breakin mainoksessa

on tehty kuvassa 5. (Olin 2011, 18.)

Facebook-mainonnan aloittaminen on suhteellisen helppoa silld Facebook on perusta-
nut mainostajille suunnatun aloitussivuston, jossa kdydain vaihe vaiheelta lipi, miten ja
milld kriteereilld Facebook-mainos luodaan. Sivuston avulla on mahdollista suunnitella
yrityksen ensimmiinen mainoskampanja, budjetoida, luoda ja kohdistaa mainos halu-
tulle kohderyhmille, saada erilaisia raportteja mainonnan kohdistamisen onnistumisesta
seki testata mainoksia etukiteen huomatakseen, millainen mainonta sopit yrityksen
nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille Facebookissa. (Treadaway & Smith 2010, 133-
134; Facebook 20121.) Nami mainonnan seuranta- ja muokkaustykalut ovat yrityksen

kaytossd ensimmaisen mainoksen teon jalkeenkin kun yritykselle avautuu oma Face-

book-mainostili, Facebook Ads Account (Facebook 2012m).

Facebook-mainonnan kustannukset vaihtelevat riippuen siitd, kuinka monta kertaa
mainosta glikataan tai ndaytetadn. Mainostaja voi itse valita, kumman hinnoitteluperiaat-
teen valitsee. Klikkausten méird vaikuttaa mainoksen hintaan; yritys maksaa mainok-
sesta vain silloin, kun sitd klikataan (Cost Per Click eli CPC). Yhden klikkauksen hinta
vaihtelee 0,05 ja 0,50 euron vililld. Klikkausperusteinen hinnoittelu on takuu sille, etta
mainos tuottaa kiytinnon reaktion eli klikkauksen tietyn médrin: jos yritys méarittelee
yhden klikkauksen hinnaksi 40 centtid ja budjetiksi 100 euroa, on varmaa, ettd 250 kayt-
tdjad on klikannut mainosta budjetin tdyttyessa. Jos ndyttaa siltd, ettd klikkausten hinta
on ylittimassa asetetun budjetin, mainos lakkaa nakymadsti ja yllapitdja saa ilmoituksen
asiasta ja mahdollisuuden korottaa budjettia, mikali ndin haluaa. Niin ollen mainosbud-
jetti ei voi koskaan menni yli asetettujen rajojen. Nikyvyysperusteella tehty budjetti
toimii siten, ettd tietylld summalla saa tietyn maaran mainoksen néytt6ja. Yritys vol esi-
merkiksi sitoutua maksamaan 50 centtid tuhannesta nayttokerrasta. Tallaista hinnoitte-
lumetodia kutsutaan nimella Cost Per Mil (CPM). Koska yritys maksaa vain mainoksen
nakyvyydesta, kaikki mahdolliset klikkaukset ovat ilmaisia. Nikyvyyteen perustuva Fa-
cebook-mainonta on kitevi tapa lisitd yrityksen nikyvyyttd ja sitd kautta brinditunnet-

tuutta Facebookin avulla. (Treadaway & Smith 2010, 136-137; Olin 2011, 32-34.)
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--- tulisi hy6dyntdd niin CPC- kuin CPM-hinnoiteltua Facebook-mainontaa ja kokeilla
erilaisia kohdentamiskriteereitid. Kohdennuskriteerien kannattaa ensisijaisesti noudatella
asiakassegmentin kriteereita. Tulosten seurannan ja analyysin jalkeen toimintaa on
helppo muuttaa entistd fokusoidummaksi. Esimerkiksi, jos tulokset nayttavit silta, ettd
ikdluokalle 16-30 suunnattu mainos on aiheuttanut reaktioita vain 25-30-vuotiaissa,
mainoksen asetuksia kannattaa muuttaa sen mukaisesti, tai jos jokin kayttajien kiinnos-
tuksen kohde on selvisti ollut tehokas kriteeri, sitd kannattaa lihted jalostamaan ja
miettid, mitd muita mainoksen kohdennuskriteereitd kyseisen kohteen ympiriltd voisi
l6ytyd. Kohdennuskriteereitd kannattaa valita innovatiivisesti ja rohkeasti pohtien, mis-
sd tal minkd asian parissa potentiaaliset tykkadjit voisivat viettdd aikaansa. Mistd muista
asioista he ovat kiinnostuneita? Tdssa on tirkeaa vilttaa stereotyyppista ajattelua, silld
tind paivind vihituloinen opiskelija voi olla potentiaalinen designer-laukun ostaja tai
korkeatuloinen, keski-ikdinen perheenisé kiinnostunut metallimusiikista oopperan si-
jaan. Oikean kohderyhmin ja uusien tykkédjien 16ytiminen Facebookissa on jatkuva,
muokkaamista vaativa prosessi. Ei tule ajatella, ettd kun yksi mainoskampanja onnistuu,

tulokset ovat pysyvia ja seurannan voi lopettaa. (Korpi 2010, 180-181.)

Suosittelisin, ettd --- aloittaisi Facebook-sivunsa mainostamiseen yhtiaikaiset kampanjat
sekd CPC-hinnoittelulla "Tykkia"-painikkeen kanssa saavuttaakseen lisdd tykkadjid, ettd
CPM-hinnoittelulla nakyvyyden kasvattamiseksi. Molemmilla keinoilla on toki loppujen
lopuksi samat padmairat mutta vain kokeilemalla molempia keinoja selvida, kumpi toi-
mii tehokkaammin. T4ssd vaiheessa tulee taas muistaa, ettei tuloksia vilttimittd synny
toivotulla nopeudella, vaan tulosten seurannassa, mittaamisessa ja analysoinnissa tulee
olla kirsivallinen ja muokata mainontaa saavutettujen tuloksia mukaillen. Voi olla, ettd
CPC-hinnoittelu tuleekin syysti tai toisesta liian kalliiksi, jos klikkauksien maara on va-
hiinen (mitd enemmain klikkauksia, sitd alhaisempi hinta). Talloin --- tulee miettid mai-
noksen siséiltod uudelleen: miten mainos saisi enemman klikkauksia? Tehokeinona voi
kayttad esimerkiksi palkintoa, arvontaa tai lupausta yllatyksesta. Kayttdjan tarve klikata

mainosta tiytyy osata herattaa.
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4.5 ‘Tulosten mittaaminen

Mediatutkija Ismo Tenkanen on todennut, ettd "digitaalinen viestinta on kaikkien aikojen
parhaiten mitattavissa oleva viestinndn muoto." Tama on yritysten kannalta rohkaisevaa, ja
sosiaalisen median markkinointitoimenpiteiden tehon mittaamiseen onkin nykyéan tar-
jolla huomattava maara erilaisia tyokaluja. Monet naisté tyokaluista tarjoavat palvelunsa
maksutta yrityksen kokeilukdytt66n ja usein ne voidaan myds integroida osaksi yrityk-
sen kdyttdmia sosiaalisia medioita, kuten Facebookia. Téstd hyvi esimerkki on Google
Analytics, josta on kerrottu tarkemmin kappaleessa 4.5.1. (Soininen, Wasenius & Le-

poniemi 2010, 62.)

Se, miti yrityksen kannattaa mitata, riippuu pitkilti aiemmin asetetuista Facebook-
markkinoinnin tavoitteista. Tavoitteena voi olla esimerkiksi tykkidjien lisidminen, tie-
tyn kampanjan korkea klikkausprosentti, asiakastiedon hankinta, keskustelujen akti-
vointi ja niiden laadun parantaminen tai sisallén parantaminen. Muun muassa niiden
tavoitteiden onnistumista on mahdollista mitata tehokkaasti, erityisesti silloin, kun yri-
tys osaa yhdistelld ja ymmartda saavutettua dataa oikein. Kéytinnollisid Facebook-

markkinoinnin onnistumisen mittareita ovat esimerkiksi

— Tykkadjien maarai

— Kommenttien maari ja laatu

— Sisillon latausten maird (linkit, videot yms.)

— Suosittelut

— Klikkaukset ja nayttokerrat

— Sivun kiyttéaktitvisuus (Korpi 2010, 140, 144; Treadaway & Smith
2010, 214-216.)

Hakukoneiden hyédyntiminen markkinoinnissa ja niiden toiminnan mittaaminen on
tarkeda maksimaalisen hyodyn saavuttamiseksi. Yrityksille on olemassa erilaisia mene-
telmid, joiden avulla voidaan selvittdd kohta kohdalta se polku, jonka kautta kuluttaja
on paitynyt yrityksen sivulle. Polun avulla yritys voi analysoida, mista tuotteista tai
palveluista kayttdja on kiinnostunut ja ndin suositella entista sopivampia vaihtoehtoja. --

- el valttimatta tarvitse ndin tarkkaa tietoa asiakkaistaan, mutta poluista ilmenevi tieto
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vol auttaa 16ytimain lisdd --- asiakkaiden kiinnostuksen kohteita ja ndin ollen kohden-
taa markkinointiviestintda entisesta tehokkaammin. Muun muassa Google Analytics,
Radian6 ja Technorat ovat tykaluja, joiden avulla voidaan selvittdd esimerkiksi kuinka
paljon annettuja avainsanoja, yrityksen nimea tai tuotteita kiytetdan hauissa. Ndiden
tietojen avulla voidaan seurata muun muassa avainsanakohtaista aktiivisuutta ja sen
muutoksia ja muuttaa toimintoja sen mukaisesti. Naista ohjelmista Google Analytics on
ilmainen, miki tekee siitd oivallisen vaihtoehdon --- kidytt66n. Ohjelmasta on kerrottu
lisaa kappaleessa 4.5.1. (Weber 2009, 117-118; Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010,
63-64; Korpi 2010, 133-136.)

4.5.1 Facebook Insights

Facebookin oma, maksuton seurantatyokalu Facebook Insights avautuu yrityksen sivun
yllapitijille automaattisesti sen jalkeen, kun sivulla on vahintaidn 30 tykkaajaa. Insights
mahdollistaa monipuolisten tietojen saamisen yrityksen Facebook-sivusta ja mahdolli-

sista sovelluksista.

Paasy Insightsiin nakyy vain yllapitajalle ja 16ytyy yrityksen sivun vasemmasta sivupal-
kista. Kuten kuvassa 6 on esitelty, Insightsin avulla ylldpitaja voi nahda paivittdiset ja
kuukausittaiset aktiiviset kayttdjit sekd uudet tykkadjit pdivi- ja kokonaistasolla. Nama
tiedot ovat suhteellisen pinnallisia, mutta ne antavat yritykselle hyvan kuvan siitd, mil-
loin ja ketkd kayttajit ovat olleet aktiivisia ja esimerkiksi, onko tykkddjien mddrin muu-
toksissa nidhtivissi jonkinlaista toistuvuutta, esimerkiksi selkedd nousua viikonloppui-
sin. Nama tiedot on osattava yhdistad Facebookissa tehtyihin toimenpiteisiin ja analy-
soida niitd. Esimerkiksi, jos aktiivisuus on kiihtynyt rajusti silloin, kun --- on linkittdnyt
tietoa artististaan, voidaan péatella, ettd kyseinen paivitys on ollut kéyttdjid kiinnostavaa
ja siksi vastaavaa toimintaa on hyvi jatkaa. Jos taas on nihtavilla, ettei tietynlainen sisal-
t6 aitheuta ldhes ollenkaan reaktioita, sen kiyttod on syytéd valttdd. Kuten aiemmin on
todettu, kayttijien mielestd huono ja erityisesti turha sisilté saa heidit poistamaan sivun
tykkayksistddn. Poistuneiden tykkidjien mairid on my6s nihtivissd Insightsin avulla.
Yleensi tima luku siilyy suhteellisen pienena verrattuna uusien tykkdidjien madraan

mutta jos poistuneissa tykkaajissa on huomattavissa selked kasvupiikki, on nopeasti
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tutkittava, mistd se voi johtua ja korjata asia. (Zarrella & Zarrella 2011, 245-247; Trea-

daway & Smith 2010, 227-228.)

& Facebook Platform ¥ Export || + Create an Ad
View Page - View Old Page Insights

e Users Daily New Likes Total Likes

666,866 .. 8,882¢... 836,885 ¢..:x

B Lifetime Total Likes  EZ Daily Active Users

Aa— e ——EETT T ——T T

Interactions See Detalls

Views Daily Post Feedback

141 68 8.0 146 855«

Page Content Feedback’

BZ Likes % Comments

Kuva 6. Facebook Insights-alusta. (Facebook Developers 2012.)

Kuvassa 6 esitellddn vain Insightsin aloitussivu, mutta punaisella ympyroidyistd "See
Details"-painikkeista ylldpitdjd padsee katsomaan tarkempia yksityiskohtia sivun kaytos-
td ja kayttdjistd. Tykkadjistd on saatavilla paljon tarkentavaa tietoa, muun muassa ika- ja
sukupuolijakauma ja asuinpaikka. Sivun kiyton aktiivisuutta kuvaavista tiedoista voi
erotella muun muassa uudet kivijit ja sivut, joiden kautta he paityivit Facebook-

sivulle. (Zarrella & Zarrella 2011, 247-249.)

4.5.2 Facebook Ads Manager

Ads Manager on toinen Facebookin oma, maksuton tyokalu, joka on tarkoitettu mah-
dollisten yksittiisten mainosten ja kokonaisten mainoskampanjoiden seurantaan ja on-
nistumisen mittaamiseen. Ads Managerin avulla yllipitdjd voi seurata klikkausten mai-

rad, impressioita (kuinka monta kertaa mainos on nakynyt jollekin) ja klikkausprosenttia
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tai toiselta nimeltadn Click-Through-Rate-prosenttia, joka lasketaan jakamalla mainok-
sen saamat klikkaukset mainoksen niyttokerroilla. Alhainen CTR ilmentdd mainoksen
huonoa osumatarkkuutta - se tarkoittaa, ettd mainosta naytetaan ilman ettd sithen rea-
goidaan. Ads Managerin kautta ylldpitdja saa kdytt6onsa tietoja mainosta klikanneiden
kayttdjien profiileista. Nama tiedot sisaltdvit kayttajan kiinnostuksen kohteet, suosikki-
kirjat, -musiikin, -elokuvat ja -TV-sarjat. Mainosten kohdentamisessa noista tiedoista
voi olla suurta hyotya. Yritys voi my6s luoda kokonaan uuden mainoksen tietylle koh-
deryhmille, jos Ads Managerin tilastoista on nihtivissi, ettd tietylld joukolla mainosta
klikanneista thmisistd on jokin korostuneesti yhteinen kiinnostuksen kohde. Yritys voi
rakentaa erillisen mainoksen juuri tille erityiselle ryhmialle (nzche). Ads Managerin omi-
naisuuksia ja ulkoasu on nihtivissa kuvassa 7. Havainnollistamisen vuoksi, punaisella

on ympyroity muutamia tirkeitd tunnuslukuja. (Zarella & Zarella 2011, 255, 257; Trea-
daway & Smith 2010, 147.)

Search Home Profile  Account v

All Campaigns »

Campaign: US Campaign m
Campaign Name Status Budget Duration (Pacific Time)
US Campaign Active $250.00 ¢ 01/06/2009 2:04pm - Ongoing #
Daily
Audience 7 Response ?
" 15
Targeted W Clicks
™ Reach? 8 Connections
I 5ocial Reach’ 10
H
0
Mar 28 Mar 31 Apr3 Apr6 Apr 9 Apr 12 Apr 1S Apr 18 Apr21
l Last 28 Days v I 1‘ Futt-Rep 3 results
Campaign Reach7 Fvequen(y7 Social Reach7 (‘,onnecncns7 ChtksT CTR? Snen("
78275 148 20,316 27 183 0.016% $223.78
mz\ staws? | Reach? Freq.?| Social Reach 2 | Clicks 7 cr?| 8id?|  price?
0 Andrew Bird, SF b 6 27 0 0 0 0.000% 300 $0.00
O Arcadio b 29,967 163 20,308 2 104 0.021% SL26 50.99
(0 artists, not connected b 48,411 13.8 0 0
Ad Preview 4 Targeting

This ad targets 68,600 users:
Arcadio: Now on iTunes v:wha i th d
itunes.apple.com who live in the United States

N s who live in California v Clicks
‘Tv,:: ': 5‘:? ':ax':l: exhe * between the ages of 23 and 50 inclusive CTR
Mosxg‘ ‘The debut full s who like andrew bird, great lake swimmers, iron wine, m ward, mates state, mounta " N
leng{h album by San goats, neutral milk hotel, new pornographers, okkervil river, rogue wave, shins or sufjan mpressions
Francisco's Arcadio Knans
now onsale on iTunes! * who are not already connected to Arcadio

View on Profile - Create a Similar Ad

Kuva 7. Facebook Ads Manager. (Tucker 2011.)
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4.5.3 Google Analytics

Google Analytics on Googlen tarjoama, maksuton viline kotisivujen, ja nykyain myos
Facebookin, analyyseji ja seurantaa varten. Analyticsilla voidaan tarkkailla Facebook-
sivun lilkenteen madrii, uusien ja vanhojen kivijéiden suhdetta, sivulla vietettyid aikaa
ja esimerkiksi sitd reittid, jota kautta kivija 10ysi sivulle. Google Analytics-ohjelman
avulla voi my6s seurata Facebook-mainoksien tehoa ja saada lisitietoa niiden klikkaajis-
ta. Kuvassa 8 on esitelty Google Analyticsin aloitussivu ja kuvassa 9 on yksi esimerkki

raportista, jonka Analytics voi tarjota Facebook-sivusta. (Zarrella & Zarrella 2011, 261.)

8amptheponm Aug 1, 2009 - Nov 30, 2009
ittty 1,878 Visits wanbgavy 49.17% Bounce Rats
«a®isuil,, 4,937 Pageviews abinatihs 00:01:05 Avg. Time on Sie
Whitaues 2.94 Pageatvist TN 80.99% % New Visis
Map Overlay 21160
Pages Pageviews % Pageviews
/phanatics/index.php 1,563 31.66%
Iphanatics/photosfindex php 497 10.07% *
Iphanatics/studentsfindex_php 440 8.91%
Iphanaticsieventsfindex.php 248 5.02%
/phanatics/alumndindex.php 239 4.84% - =
Traffic Sources Overview All Traffic Sourcee
Referring Sites Source/Medium Visits % visits
1,205.00 (71.81%)
= Search Engines elonphoenix.com / referral 1,033 61.56%
397.00 (23.66%)
google / organic 361 21.51%
76.00 (4.53%)
elon.edu / referral a3 4.95%
(direct) / (none) 7% 4.53%
Images.google.com / referral 54 3.22%
Visitor Type Vislts % visits
New Visitor 1,362 81.17%
Returning Visitor 3186 18.83%
1 Google Analytics

Kuva 8. Esimerkki Google Analyticsin raporttien etusivusta. (Escape Creative 2009.)
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Kuva 9. Esimerkki Google Analyticsin Facebook-raportin osasta. (Murray 2008.)

Kuten kuvasta 9 on nahtivissia, Google Analytics antaa tietoja my0s jokaisesta Face-
book-sivun alasivusta, kuten uutissivusta, erikseen. Ylldpitdjin on niin helppo niahda,
milld sivulla vierailijat kayttavat eniten aikaa tai milld sivulla on eniten aktiivisuutta, esi-
merkiksi keskusteluja. Yllapitdjin on my0Os hyva tarkkailla palaavia kivijoiti Google
Analyticsissa. Mitd suurempi palaavien kayttajien maira, sitd todennakoisemmin kéyt-
tajat ovat tyytyvaisia sivuun eli sivulla on mahdollisimman usein paivitettya sisaltod,
tarjouksia ja muita kiinnostavia, ajankohtaisia asioita. My6s vilitontd poistumisprosent-
tia eli Bounce Ratea on hyvi seurata. Bounce Rate kertoo niiden kayttijien maaran,
jotka ovat pysyneet sivulla vain muutaman sekunnin, eli yrityksen kannalta turhien kavi-
joiden mairin. Jos poistumisprosentti on korkea, voidaan paatelld, ettd aidosti kiinnos-

tuneiden kayttdjien médird on huomattavasti pienempi. (Jadskeldinen 2010, 86.)

Mielestini --- Oy:n olisi darimmaisen hyodyllistd kdyttaa naita kaikkia ylla esiteltyja seu-
rantaty6kaluja Facebook-markkinoinnissaan. Koska nimi tyckalut ovat maksuttomia,
ylimaaraisia kustannuksiakaan ei synny. Ajalliset resurssit tulee toki ottaa huomioon
niiden apuvilineiden kiytéssd; niisti ei ole hyotyi jos nithin ei panosteta sidnnéllisesti
aikaa eikd ja tuloksia sovelleta kaytint6on. Uskon, etta paras lopputulos eli suurin apu -

--- syntyy kaikkien ndiden kolmen tyckalun tulosten yhdistelemiselld.
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4.6 Resurssit ja --- Oy:n tuki

Facebookin hy6dyntiminen markkinoinnissa mielletddan usein todella edulliseksi tai
periti ilmaiseksi tavaksi markkinoida, mitd se toki osittain onkin. Tillainen mielikuva
saattaa kuitenkin johtaa puutteelliseen resursointiin ja sitd kautta huonompiin tuloksiin.
Kiytinndssi Facebook-markkinoinnin aloittaminen ja ylldpitiminen on yritykselle iso
toimenpide, joka vaatii pitkdaikaista sitoutumista. Jos Facebook-markkinointiin ja si-
vuun ei aiota panostaa riittdvisti aikaa ja muita resursseja, ei toimintaan kannata ryhtya
lainkaan; kuten aiemmin on todettu, Facebookissa ei kannata vain "olla". Yksi tar-
keimmisti resurssien panostuksista on tyontekija, jolla on aikaa ja osaamista yllapitid
yrityksen lisndoloa Facebookissa. Asiakkaiden kanssa tapahtuvaa vuorovaikutusta pitad
osata kuunnella, tarkkailla ja ylldpitdd aktiivisesti. Tama voi yrityksen resursseista riip-
puen tarkoittaa jopa kokopiiviisti tai esimerkiksi vain viikoittaista panostusta. (Soini-

nen, Wasenius & Leponiemi 2010, 109; Brennan & Schafer 2010, 239-240.)

--- Oy:lla ei ole varsinaista markkinointibudjettia, joten tarkkaa Facebook-
markkinointiin kdytettdvaid rahallista resurssia on vaikea mairitelld. Facebook-
markkinointiin kdytettiva rahaméiri on kuitenkin helposti yrityksen itse mairiteltavis-
sd; esimerkiksi perinteiseen Facebook-mainokseen on mahdollista kidyttda vain euro

paivassa (Olin 2011, 32).

--- henkil6storesurssit ovat rajalliset. Talld hetkelld --- tyoskentelee vakituisesti kaksi
tyontekijdd ja yksi madrdaikainen tyOharjoittelija, joka hoitaa yrityksen Facebook-sivua.
Tamain ei kuitenkaan pitiisi olla ongelma, kun paitoés Facebook-markkinointiin panos-
tamisesta on tehty ja henkilosté on ymmartinyt, ettd sille tulee varata paivittiin oma
aikansa, todennakéisesti yhteensd noin puolesta tunnista tuntiin per paivda. Myos mui-
denkin --- tyontekijoiden kuin vain tyoharjoittelijan on hyvi osata kiyttdd Facebookia ja
sen markkinointity6kaluja. Tamaé vaatii kuitenkin huolellisuutta ja perehtymista; tyOnte-
kijoiden tulee sisdistda --- ominainen paivitystyyli ja -atkataulu, tyokalujen kayttotavat

sekd tulosten tulkinnan perusteet Facebookissa ja kiyttad niitd sen mukaisesti.

--- omistajayhti6 --- tukee --- Facebook-markkinointia mainostamalla --- omilla ko-

tisivuillaan ja Facebook-sivullaan. --- voisi linkittdd --- sivun omaan uutisvirtaansa esi-
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merkiksi kerran kuukaudessa, tai esimerkiksi keikkakalenterin uudistuksien mukaan. ---
Facebook-sivulta 16ytyy jo nyt suora linkki --- kotisivulle. TAma on positiivinen asia silld
niin --- saa tavoitettua myos --- asiakkaita, jotka todennidkéisesti istuvat hyvin --- asia-
kassegmenttiin. Kyse on myés yritysimagosta: --- uskottavuus lisddntyy, ja kynnys vie-
railla heidin kotisivuillaan laskee, kun tukijana on suuri, nimekas levy-yhti6. --- voisi

my0s lisata --- Facebook-sivun linkin omalle Facebook-sivulleen kotisivulinkin lisaksi.
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5 Teorian yhteenveto

Markkinointiviestinndn keinot kadyvit lipi suurta mullistusta johtuen alati digitalisoitu-
vasta ympiristostimme ja kuluttajien kiayttiytymisen ja preferenssien muutoksesta. Fa-
cebook on jatkuvasti nakyvampi osa tita mullistusta ja siitd on tullut yhé tirkeampi
markkinointiviestinnan kanava. Facebook on tilld hetkelld maailman suurin yhteisolli-
nen eli sosiaalinen media yli 955 miljoonan kiyttdjin mairilld. Sen suosion on tutkittu
perustuvan erityisesti matalaan osallistumiskynnykseen, voimakkaampaan yksityisyyden
kokemukseen verrattuna muihin yhteiséllisiin medioihin sekd sosiaalisten tarpeiden
helpompaan toteuttamiseen: ihmiset voivat nopeasti jakaa omia mielipiteitaan ja loytaa

samanhenkisid ihmisid Facebookissa olevien profiilien, sivujen tai ryhmien kautta.

Yritys voi perustaa Facebookiin joko sivun tai ryhmin, mutta sivu on yleensa parempi
vaihtoehto. Sivun perustaminen ja kdyttiminen on maksutonta; ndin Facebook on
my0s kustannustehokas markkinointiviestinnin kanava. Yrityksille Facebook mahdol-
listaa WOM- eli "suusta suuhun"-markkinoinnin hyédyntimisen. Kun kiyttdjien mieli-
piteiden ilmaisut, kuten jonkin yrityksen sivusta tykkaaminen (entinen fani-toiminto),
nikyy kiyttdjin uutisvirrassa, se nikyy kaikille kyseisen kdyttdjan ystiville ja tilld tavoin
viesti levidd nopeasti. Vuonna 2007 julkaistu Nielsenin tutkimus osoittaa, ettd tykates-
saan jostakin yrityksestd, sen suosittelutodennakoéisyys kasvaa 50 % ja kyseisen yrityk-

sen tuotteen tai palvelun ostotodennikéisyys kasvaa jopa 60 %o.

Yrityksen tulee olla aktiivinen Facebookissa. Facebook-sivulle tulee tuottaa sisiltoa
saannollisesti ja usein. Sen pitaa olla vaihtelevaa, ajankohtaista, vuorovaikutteista, kiin-
nostavaa ja jollain lailla hyodyllista kayttajan silmissd. Kayttajilta tuleviin viesteihin pitaa

my0s reagoida. "Kuollut" Facebook-sivu antaa huonon kuvan yrityksesta.

Yrityksen Facebook-sivun tykkidjd on yrityksen "fani", joka on kiyttanyt "Tykkaa"-
toimintoa osoittaakseen pitavansi jollakin tavalla kyseisesta yrityksesta. Tykkdykselld on
usein takanaan sosiaalipsykologisia syitéd; halutaan kuulua joukkoon, jolla on samat mie-
lenkiinnon kohteet ja ilmaista omia mielenkiinnon kohteita muille. Yrityksen kannattaa
hankkia sivulleen mahdollisimman paljon tykkadjid saavuttaakseen mahdollisimman

laajan nikyvyyden viesteilleen ja muulle Facebook-sivunsa sisillolle. Tykkadjien madrin
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kasvattamiseksi, Facebook-viestinnin tulee olla innostavaa ja houkuttelevaa. Erilaiset
kilpailut, erikoisedut, ennakkonidytot ja tietojen antaminen eksklusiivisesti vain sivun tyk-
kddjille nakyvat jo olemassa olevien tykkaijien uutisvirrassa ja niin houkuttavat heidan
ystavidan liittymadn tykkaajiksi saavuttaakseen nama edut. Facebook-sivun ylldpitaja voi

esimerkiksi sulkea uusille tykkadjille suunnatun tarjouksen "tykkda"-napin taakse.

Mainostamalla sivua maksullisten Facebook-mainosten avulla on my6s yksi keino saada
lisdd tykkadjid ja ndkyvyyttd yritykselle. Kidyttdjien kynnys tykkdimiseen madaltuu, kun
mahdollisuutta tarjotaan mainoksen kautta eiki siten, ettd kayttdjin tulee ensin itse 10y-
tad yrityksen sivu tykitikseen siitd. Mainos mairitellidn nikymain tietyt kriteerit tayttd-
ville kayttijille, esimerkiksi idn, sukupuolen, koulutuksen ja kiinnostuksen kohteiden
mukaan. T4dssd kohdassa huolellisesti mairitelty asiakassegmentti on erityisen hyodylli-
nen silla mainonnan kohdentamisessa voidaan kayttad niin psyko- kuin demografisiakin
tekijoitd. Yritys voi kiyttidd samoja asiakassegmentoinnin kriteereitd kuin muussakin
toiminnassaan. Asiakassegmentin tavoittamisessa kannattaa myos hyodyntda muita kay-
tossa olevia materiaaleja; Facebook-sivun osoite kannattaa sisallyttaa esimerkiksi sah-

kopostethin, kdyntikortteihin ja TV-spottethin.

Jos Facebook-mainos on hinnoiteltu CPC-periaatteella eli Cost Per Click-hinnoittelun
mubkaisesti, jolloin yritys maksaa yhdesta klikkauksesta tietyn summan, Facebook laskee
yhden klikkauksen hintaa siti mukaa, mita enemmén mainosta klikataan. Tama hinnoit-
telutapa on hyvi silloin, kun mainoksessa kehotetaan tekeméin jotain eli mainos vaatii
klikkauksen toimiakseen halutulla tavalla, esimerkiksi "Tykkda"-painikkeen klikkauksen.
Toiminnon avulla yritys tavoittaa asiakkaitaan ja sitouttaa heidit yrityksen sivuun. Il-
man toimintoa mainoksen arvo perustuu yrityksen nakyvyyden lisidntymiseen, jolloin
tunnettuus kasvaa mutta silld ei varsinaisesti sitouteta asiakkaita. Tall6in kannattavam-
paa on kayttia CPM- eli Cost Per Mil-hinnoittelua, jolloin yritys maksaa mainoksen
néyttokerroista. Facebook-mainonnan budjetti on helppo mairitelld itse ja sithen on
mahdollista asettaa yliraja, jottei resurssit vahingossakaan ylity. Mainosbudjetin alaraja

Facebookissa on euro per paiva.

Yrityksen vuorovaikutuksen Facebookissa tulee olla napakkaa, positiivista, osallistavaa

ja selkead. Ammattisanaston kayttod ja negatiivisia, tietoiskumaisia viesteji tulee vilttaa.
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Kiyttdjan tulee tunnistaa yritys viestin tyylistd. Tutkimuksen mukaan Facebook-
kayttdjat ovat aktiivisimmillaan kello 8 ja 21 aikoihin, mutta yrityksen tulee seurantatyo-
kaluja apuna kéyttien tutkia, mitkd ajankohdat viestimiseen ovat kaikista tehokkaimpia
juuri heidan yritykselleen. Viestinnin ajankohtaa kannattaa my6s vaihdella, jottei mi-

kain kohderyhma jad paitsioon.

Facebook-sivun ylldpito ja tykkédjien lisddminen ja siilyttiminen vaatii pitkéjinteistd ja
suunnitelmallista tyota. Jos yrityksen sivun sisalto toistaa itseddn, viestien valinen aika

pitenee ja uutta tietoa ei tarjota, kayttajit eivit endd koe sivusta tykkdamisen hyodytta-
vin heitd. T4lloin sivun seuraamisen vihentiminen tai periti sivun poistaminen tykka-

yksistd on viistimatonta.

Facebook-markkinoinnille tulee asettaa tavoitteet, jotka ovat SMART-mairittelyn mu-
kaisia: Saavutettavissa, Mitattavissa, Aikasidonnaisia, Relevantteja ja Tarkkoja. On hyva
asettaa yksi padtavoite jonka saavuttamiseksi yritetddn tayttdd pienempid osatavoitteita.
Esimerkiksi osatavoitteena 30 uutta tykkédajaa kuukaudessa johtaa vaistimatta yrityksen
tunnettuuden kasvuun, joka voi olla paditavoite. Tavoitteiden asettamisessa tulee miettid
my6s kohderyhmia. Yrityksen Facebook-sivun kohderyhma riippuu pitkilti yrityksen
toimialasta ja olemassa olevasta asiakassegmentistid. On kuitenkin mahdollista, ettd
normaalisti kdytettavat asiakassegmentin kriteerit eivit sovi Facebook-markkinointiin.
Jos kuitenkin on todennikoista, ettd yrityksen valmis asiakassegmentti kayttaa Face-

bookia, on jirkevii lihted tavoittelemaan ensisijaisesti nima kriteerit tdyttavid kayttajid.

Facebook-markkinoinnin toimenpiteiden onnistumista tulee seurata, mitata ja analysoi-
da parhaan lopputuloksen saavuttamiseksi. Se, mité yrityksen kannattaa mitata, riippuu
pitkalti aiemmin asetetuista Facebook-markkinoinnin tavoitteista. Yrityksen tulee osata
yhdistelld ja ymmirtid saavutettua dataa oikein. Kiytinnollisida Facebook-
markkinoinnin onnistumisen mittareita ovat esimerkiksi tykkadjien méard, kommentti-
en mairi ja laatu, suosittelut, klikkaukset ja nayttokerrat. Tarjolla on paljon niin mak-
suttomia kuin maksullisiakin seurantatyokaluja, mutta hyvia esimerkkejd maksuttomista
vilineista ovat Facebook Insights, Facebook Ads Manager ja Google Analytics. Niiden
ohjelmien avulla yritys voi seurata muun muassa Facebook-mainoksien tehoa, kohden-

nuksen onnistumista, sivun kayttijid ja heidan tietojaan ja sivun aktiivisuutta. Ohjelmis-
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ta saatujen tietojen yhdistely on olennaista jotta tuloksia voidaan ymmirtii oikein ja

toimintaa muokata jatkuvasti parempaan suuntaan.
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6 Produktin tuotos: Facebook-opas

Tamin produktin tuotoksena syntyi --- Oy:n jokapdiviiseen kdyttéon tarkoitettu Face-
book-markkinoinnin opaskirja. Oppaan avulla --- henkil6ston on helppo oppia ja aika
ajoin palauttaa mieleen Facebookin markkinointiin tarkoitettuja kayttomahdollisuuksia
ja parhaita kiytinteitd, esimerkiksi statuspaivitysten suhteen. Opas ei kuitenkaan sisalld
tietoteknisid, kohta kohdalta-luonteisia ohjeita esimerkiksi Facebook-mainoksen luomi-
seen; --- henkil6sto varmasti 16ytaa tarkat ohjeet kaikkiin toimenpiteisiin suoraan Face-
bookista. Tarkoituksena on enemminkin esitelld Facebookin markkinointimahdolli-
suuksia ja tarjota ideoita sisallon luomiseen ja sivun menestyksekkaaseen yllapitoon ja

tykkadjien lisidmiseen.

--- Facebook-oppaan sisilto toteutettiin pohjautuen timin opinndytetyon teoriaosuu-
teen sekd omaan ideointiin ja nikékulmaan tavallisen kuluttajan ja Facebook-kayttdjin
kannalta. Opas painatettiin Ifolor-kuvapalvelussa. Ifolor on erikoistunut erilaisiin kuva-
tuotteisiin, kuten kuvakirjoihin, -mukeihin, ja -paitoihin. Tuotteet ovat tilattavissa verk-
kokaupasta. Ifolor on suhteellisen edullinen ja hinta-laatusuhteeltaan toimiva. Asiakas
saa itse luoda tuotteensa verkkopalvelussa, mikd olikin suurin syy juuri kyseisen yrityk-
sen valitsemiseksi oppaan painamiseen. Kuvakirjan eli tissd tapauksessa oppaan voi
tilata my6s kovakantisena ja sivujen materiaali on my6skin asiakkaan valittavissa. Tama
oli ddrimmiisen tirkedd koska halusin, ettd oppaasta tulee mahdollisimman ammatti-
maisen nakoéinen olosuhteisiin nahden. Siksi valitsinkin kovat kannet, mattapintaisen

paperin ja kompaktin mutta tyylikkdin A5-koon. Oppaaseen tuli yhteensi 36 sivua.

Loin oppaan sivut ensin tietokoneen Word-ohjelmalla, joka mahdollistaa myos kuvien
liittimisen tekstiin. Sen jilkeen leikkasin tiedostosta sen osan, joka istui oppaan sivuksi
ja Ifolor-ohjelman mittoihin. Muokkasin naista leikatuista osista JPG-tiedoston, jotta
Ifolorin luontiohjelma tunnistaa sen kuvaksi. Tall6in sen liittiminen kuvakirjaan onnis-
tuu. Ifolorin verkkopalvelussa luodut tiedostoversiot oppaan sivuista ja kansista ovat

nahtavilla liitteessa 2.
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7 Pohdinta ja itsearviointi

Edella olen esitellyt Facebook-markkinoinnin teoriaa ja sen pohjalta kaytinteita, joilla
yritykset voivat hyodyntida Facebook-markkinointia. Kévin lipi, miten asettaa tavoitteet
Facebook-markkinoinnille, miten tunnistaa ja l6ytdd oitkea kohderyhmi ja tehdé heistid
Facebook-sivun tykkaijid ja miten sailyttdd sivun suosio. Esittelin my6s Facebook-
markkinoinnin onnistumisen mittareita. Teoria ja kaytint6 kulkivat lomittain tyon lapi
toimeksiantajayritys --- Oy:n nikékulmasta. Lopuksi valmistin erillisend produktin tuo-
toksena kompaktin Facebook-oppaan --- arjessa kaytettiviksi. Esittelin oppaan teko-

prosessin ja tyon liitteend voi myos nihda oppaan sivujen vedokset.

Tamin produktin tekeminen on ollut mielenkiintoinen ja opettavainen kokemus. Koen,
ettd olen oppinut aiheesta paljon ja uskon, etté tulen jatkossa hyotymain Facebook-
markkinoinnista oppimistani asioista, esimerkiksi mahdollisen oman yrityksen perusta-
misen yhteydessa. Produktin tekoprosessin aikana yllatyin erityisesti sosiaalisessa medi-
assa tehtdvin markkinoinnin onnistumismittareiden méaristi ja tehosta - kuinka paljon
niista voi hyotyi ja kuinka monipuolista tietoa ne tarjoavat yrityksille. Toinen asia, jon-
ka koin kiinnostavaksi, oli menestyneiden Facebook-markkinoijien toimenpiteiden tar-
kastelu ja analysointi. Oli jinnittivdd huomata, kuinka monimuotoisesti ja taitavasti
tietyt yritykset ovat osanneet hyodyntaa Facebookin tarjoamia ominaisuuksia. Toivon,
ettd olen onnistunut esittelemédin vastaavia hyvia kdytinteitd tdssia produktissa niin, ettd

--- pystyy omaksumaan ja hyodyntdmain niitd omalla Facebook-sivullaan.

Mielestani aihevalintani on ollut onnistunut, silld se on ajankohtainen ja --- hyodyllinen.
Uskon, ettd atheen rajaus oli jarkeva ja ettd onnistuin pysymain rajauksen puitteissa
suhteellisen hyvin tyon lapi. Vililld tosin oli vaikeaa erottaa, milloin ldhteeni koskettivat
digitaalista markkinointia yleisesti tai ainoastaan Facebookia ja tilléin varoa kirjoitta-

masta aitheen ohi.

Facebook muuttuu ja kehittyy jatkuvasti, jonka vuoksi ajoittain tuntui vaikealta 16ytad
relevanttia aineistoa. Uskon kuitenkin, ettd loppujen lopuksi onnistuin saamaan pitevin
lahdeluettelon, niin laadullisesti kuin mairillisestikin. Olen my6s tyytyviinen esittele-

miini kdytinnon esimerkkeihin; ne ovat helposti sisiistettivissa, kiinnostavia ja ajan-
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kohtaisia. Vastakohtien esittely oli mielestini tirked, jotta lukijan on mahdollisimman

helppo ymmirtad, miksi jokin Facebook-markkinoinnin toimenpide toimii ja miksi ei.

Suurimpina haasteina produktia tehdessa koin aitheen rajauksessa pysymisen, tarpeeksi
akateemisen aineiston l6ytimisen seka produktin tuotoksen eli oppaan kokoamisen.
Graafinen toteutus ei ole vahvuuteni, joten oppaan sivujen muokkaaminen ja visuaali-
sesti hyvien valintojen tekeminen oli haasteellista. Vililld oli my6s vaikeaa tasapainotella
liiallisen teorian ja litkaa yksinkertaistettujen ohjeiden vililld; paamaari oli kuitenkin
tehdd oppaasta mahdollisimman hy6dyllinen eli sellainen, josta --- Oy:n tyontekijét voi-

vat aidosti oppia uutta.

Facebook on alati kasvava, maailmanlaajuisesti tunnettu ilmi6. On hyvin mielenkiin-
toista seurata, miten ja kuinka tirkeana osana Facebook kuuluu yritysten elimain ja
markkinointiin tulevaisuudessa. Tuleeko sen rooli olemaan entista tirkeampi, jopa rat-
kaiseva? Onko silti yrityksid, jotka eivit koskaan tule hy6tymiin Facebookista? Tama
jaa nahtavaksi, mutta henkil6kohtaisesti uskon, etta ainakin toimeksiantajayritys ---
Oy:lle Facebook-lisndolo on ja tulee olemaan ddrimmaisen hyodyllistd, erityisesti kun
otetaan huomioon yrityksen rajallinen markkinointibudjetti. Musiikkiteollisuudessa digi-
talisoituminen on ottanut niin suuren jalansijan, etteivat ohjelmatoimistot voi jattaytya

pois siita kehityssuunnasta - siispé ei myoskaan Facebookista.
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Liitteet

Liite 1. Musiikkitoimialan arvoketju

(Ponni & Tuomola 2003, 23.)
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Liite 2. Facebook-oppaan kannet ja sivut

Etu- ja takakansi

ERAR T

Popgee Oy:n Facebook-0pas

T
e

2. sivu

facebook
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Taman oppaan tarkoituksena on auttaa_____ Py:n tyontekijoita sisallyttamaan Facebook
osaksi sujuvaa, digitaalista markkinojntia inkapaivaisessa arjessa. Oppaassa kaydaan lapi
hyvia kdytanteita ja vinkkeja, miten i hyddyntad tavoitteellisesti
Facebook-sivuaan ja saavuttaa lisaa ;:j tunnettuutta ja parhaimmillaan uusia
asiakkaita.

Opas on syntynyt Haaga-Helian ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelijan, Aino
Jarventauksen, opinndytetydproduktin tuotoksena. Opas on painatettu lokakuussa 2012.

Facebook helps you connect and share with
the people in your life.
e St i
1= 3 =
Wl p )

Mika on Facebook?

Verkkoyhteisopalvelu, joka mahdollistaa yhteydenpidon ja henkilokehtaisten tietojen ja
kuvien jakamisen muiden kayttajien kanssa. Facebook on talla hetkella maailman suurin
yhtelsdllinen eli sosiaalinen media yli 955 miljoonan kayttajan maaralla. Palvelua
kaytetaan yli 80 miljoonaa tuntia joka paiva. Jos Facebook olisi valtio, se olisi Intian ja
Kiinan jdlkeen maailman kolmanneksi vakirikkain maa. Suomessa Facebookin kayttajia on
noin 2 miljoonaa.

5. sivu

MiksiC———1

kannattaa olla
Branding and P
peofiles to the ‘viral Facebookissa?
gonerate now effect’of
,\ leads Facebook WoM
-Asiakaspalvelu ja

informaation jakaminen
-Mainonnan kanava
-Tunnettuuden
kasvattaminen

Customer

facebook

discovered

Lue naista syista lisaa

/\ seuraavilla sivuilla!
Client 7 You are on
retention by Facebook Drive traffic 1o

budding therefore your your website
relationships brand is ‘cool’
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6. sivu

deytxéi\@_,,_gesolwuo

i“i‘

woMm

eli Word-Of-Mouth on markkinoinnin termi, josta puhutaan myos joskus sancilla viraali tai
suusta-sushun-markkineointi. Se tarkoittaa markkinointiviestin luonnollista, yleensa
hallitsematonta leviamista. Facebookin mahdollistama WOM on
Facebook-kayttajan mielipiteiden ilmaisut, kuten tykkaykset ja linkitykset, nakyvat
reaaliaikaisesti hanen FB-ystavien uutisvirrassa. Taten namad ilmoitukset ovat ikaan kuin
ilmaisia WOM-mainoksia. Nain olten on tiirkeé'ai etté

7. sivu

Asiakaspalvelu

Facebook on helppo kanava asiakkaille olla yhteydessa yritykseen. Asiakkaiden viesteihin
tulee vastata nopeasti, ystavallisesti ja selkeasti. Asiakkaat hakevat Facebook-sivulta myds
tuleekin olla jatkuvasti paivittyva, selkedlukuinen

tietoa emiin tarpeisiinsa.

keikkakalenteri Facebookissa ja muuta tarpeellista lisatietoa helposti saatavilla, kuten
ohjelmien muutokset ja muuta ajankohtaista, kiinnostavaa infoa.

8. sivu

Mainonnan kanava

:| kannattaa hyodyntaa
suhteellisen edullista
Facebook-mainontaa niin sivunsa
tunnettuuden kasvattamiseen kuin itse
keikkojen myymiseen. Mainokset vol
hinnoitella naytto- tai klikkausmaaran
mukaan,

Mainokseen kannattaa liittaa
“Tykkaa"-painike. Nain i
pelkastaan tavoita asiakkaita vaan myos
sitouttaa heidat samalla sivun
tykkaajiksi. Ilman "Tykkaa"-painiketta
mainoksen arvo perustuu nakyvyyden
lisaantymiseen, jolloin tunnettuus ja
tietoisuus kasvaa.

57

suuri etu.

4 on mahdollisimman paljon



9. sivu

Tunnettuuden kasvattaminen

Facebook-mainoksilla ja aktiivisella ja aktivoivalla vuorovaikutuksella |:“_|on
mahdollista kasva ttuuttaan ja saavuttaa uusia asiakkaita. Aktivoivalla
vuorovaikutuksell;mﬂfaa viestinsa leviamaan kayttajien uutisvirrassa jolloin viestit
tavoittavat yha enemman ihmisia. Vuorovaikutuksen tavoista kerrotaan myshemmin lisaa.

10. sivu

Tyydytéva resoluutio

Vuorovaikutus Facebookissa - miten ja milloin?

Facebookissa markkinoinnissa olennaista on vuorovaikutus asiakkaan
kanssa. Vuorovaikutteinen, osallistava keskustelu on mahdollista
ainoastaan silloin, josL____| tuottama sisalté on kéyttdjien mielestd niin
kiinnostavaa, ettd se aktivoi osallistumaan. Tama tarkoittaa sisdltod, joka
on ajankohtaista, tykkaajia kiinnostavaa ja oikein suunnattua. Tata voi
olla esimerkiksi keikka-aikataulut, kuvat ja videot keikoilta, ajankohtaiset
uutiset liittyen[ ] artisteihin, mielipide- ja tyytyvaisyyskyselyt,
kilpailut joista voi voittaa keikkalippuja, musiikkivideolinkitykset ja niin
edelleen.

11.sivu
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12.sivu

Vuorovaikutuksen aikaansaamiseksi kayttajille on hyva
antaa tilaa. Jos|:|statusp5ivilykset ovat kovin
Saattaa olla, ettd pitkia paivityksia tai muita pitkia
Facebook-viesteja ei edes aloiteta lukemaan. Kayttadjalle
on annettava tilaa hengittaa, ajatella ja sisdistaa tietoa,
jolloin myos vuorovaikutuksen kynnys madaltuu.

Tilan antaminen tarkoittaa myds sitd, et Jon
parempi kirjoittaa niin sanotusti epatdydellista tekstid;
taydellinen teksti ei jata tilaa kommentoinnille,
kysymyksille eika keskustelun jatkamiselle. Ajatuksen
alku, lyhyt katsaus, kysymys tai nakokohta synnyttaa
vuorovaikutusta huomattavasti tehokkaammin kuin
kaiken kattava tietoisku. Epataydelliselld ei silti
tarkoiteta huolimatonta tai kielellisesti heikkoa tekstid,
vaan pikemminkin viestin avoimeksi jattamista.

Luonteva, arkisempi kielenkaytto on eduksi.
Ammattisanasto, byrokraattisuus ja yrityskieli on hyva
jattaa pois.

13.sivu

On suositeltavaa, ettdf — uottaisi jotain sisaltod, ainakin uuden statuspéivityksen,
vihintddn kerran paivassa. On erittdin tarkedad muistaa, etta viestintatiheyden ja
kayttajien aktiivisuuden vililla on suora yhteys: mita useammi_____ |riestii, sitd
suurempi osa sivun seuraajista aktivoituu. Tata tukee Verkostoanatomian yhdessa
Hill&tKnowlton Strategiesin kanssa teettama tutkimus, jota on esitelty edellisen aukeaman
kuviossa. Myds viestinnadn ajankohdalla on merkitystd; Facebook-kayttdjat ovat
aktiivisimmillaan kello 8 ja 21 aikaan. Tama ei silti tarkoita, ettf” Ppn kannattaisi aina
olla aktiivinen aina samaan aikaan; talldin on mahdollista, etta se ei tavoita tiettyja
asiakkaita.

FB-sivulla kaytdviin keskusteluihin osallistumisesta, yleisesti hyvand kaytantona voi pitaad
sitd, etta I_il tai sen palveluita kasitteleviin keskusteluihin on hyva osallistua aina
mutta kilpailijoita tai toimialaa koskeviin keskusteluihin tai uutisiin vain tarkan harkinnan
Jjalkeen. Kuitenkin esimerkiksi asiakaspalautteeseen tai tiedusteluun kannattaa vastata
‘mahdollisimman nopeasti.

14.sivu

Esimerkki onnistuneesta FB-vuorovaikutuksesta:
Starbucks

Kahvilaketju Starbucks on erittain hyva esimerkki Facebookin
tavoitteellisesta ja onnistuneesta hyddyntamisesta
markkinointitarkoituksessa. Starbucks on talla hetkella yksi
suurimmista brandeista Facebookissa yhdessa Coca Colan,
iTunesin ja Nutellan kanssa. Yritys on sitoutunut Facebookin
hyodyntamiseen ja se nakyy vahvasti jo pelkassa tykkaajien
maarassa (kirjoitushetkella tykkaajia oli yli 32 milj.). Starbucks
kayttaa runsaasti videomateriaalia ja muuta kiinnostavaa sisalté,
ja kadyttajia pyritadn aktivoimaan paivittain. ‘

Yksi tarkeimmista aktivointikeinoista on statuspaivitysten kaytto.
Statusviestit ovat Facebookin tunnusomaisin ja tarkein toiminto,
koska ne ovat yksinkertaisin, nopein ja tehokkain
vuorovaikutteisen kommunikoinnin valine. Statusviestit pitavat
Starbucksin FB-sivun elavdna ja aktiivisen oloisena. Valitettavan
moni muu yritys ei uskalla tai viitsi paivittaa statustaan
aktiivisesti vaan ilmoittelee silloin talloin esimerkiksi vaan tuote-
tai tarjousviesteja. Tallainen yksipuolinen viestinta on turhaa,
tylsdad ja tehotonta seka monien asiakkaiden mielesta jopa
arsyttavaa, silla se saattaa tuntua pakotetulta mainosviestin
vastaanottamiselta.
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15. sivu

o dyttava resol Starbucks paivittaa statustaan parin
o Ty E e paivan valein, mika on osoittautunut
The sares quesion, het o o olevan heille sopiva tahti, joka ei tuki

kayttajien uutisvirtaa. Tarkeinta on, etta
paivitykset ovat hauskoja, omaperaisia
ja vaihtelevia ja oikein suunnattuja.
Paivitykset ovat yleensa videoita, fanien
kuvia, blogiviesteja, artikketeita
kahvista, linkkeja kahviaiheisiin
sivustoihin tai artikkeleita yrityksesta,
Sivun tyyli on rento ja tyylikas mutta silti
sopivan informatiivinen.
Tuoteuutuuksista kertominen on tehty
hauskaksi ja tyyli ja sisalto vaihtelee.

Muun muassa naista syista ja suuresta
tykkaajamadrasta johtuen, jokaiseen
Starbucksin statusviestiin tulee yleensa
tuhansia kommentteja ja tykkayksia,
kuten kuvan esimerkkipaivityksesta voi
todeta. Tassakin paivityksessa on
tarkkaan harkitut, toimivat elementit:
osallistava mutta yksinkertainen kysymys
ja houkutteleva kuva.

16. sivu

Resoluutio liian heikko

Tavoitteet Facebook-markkinoinnille

Tavoitteiden asettaminen selkeyttﬁ’éEtoimintaa Facebookissa. Kun
Facebook-markkinoinnilla on tavoite motivaatio toteuttaa sita kasvaa. Niin
sanotun paatavoitteen alle voi hahmotella pienempia osatavoitteita ja mittareita, joilla
suuremman paatavoitteen toteutumista on mahdollista seurata esimerkiksi kuukausi-,
vilkko- tai paivatasolla, Tavoitteiden asettamista helpottaa niin sanottu SMART-maarittely:
hyvan tavoitteen tulee olla Saavutettavissa, Mitattavissa, Aikasidonnainen, Relevantti ja
Tarkka.

17. sivu

Paa- ja osatavoitteita on jarkevaa rakentaa
kayttaen apuna |:B‘o olemassa olevia
markkinoinnin tavoitteita; mita tavoitteita
markkinoinnille on jo aiemmin asetettu ja mita
[tavoittelee digitaalisella toiminnallaan?
On suositeltavaa myos jaotella tavoitteet
pitkan ja lyhyen tahtaimen tavoitteisiin.
Lyhyelld tahtaimella nopeastikin saavutettavia
tavoitteita ovat esimerkiksi[_____]
nakyvyyden lisaantyminen Internetissa,
aktiivisuuden kasvu Facebook-sivulla. Pitkalla
tahtaimella voidaan seurata numeraalisten
tavoitteiden (=keikkamyynnin kasvua) lisaksi
laadullisia tavoitteita, kuten yritysimagon
muutoksia tai asiakastyytyvaisyyden kasvua.
[ voisi asettaa aluksi yhdeksi
tavoitteekseen esimerkiksi vahintaan 25 uutta
FB-sivun tykkaajaa kuukaudessa. Tama tavoite
myos toteuttaa aiemmin esitellyt
SMART-mittarit. Uudet tykkaajat voidaan
luokitella osatavoitteeksi matkalla suurempia
tavoitteita, kuten[____}In tunnettuuden
lisaantymistd ja Facebook-sivun korkeampaa
aktiivisuustasoa. Tavoitteet varmasti
muokkautuvat toimenpiteiden edetessa ja
tuloksia saavutettaessa.
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18. sivu

I:._h sivun potentiaalinen tykkaaja on todennakoisesti myos jonkiL_,,—,._J edustaman
artistin tai yhtyeen sivun tykkddjd. Facebookista tulee l6ytdd namad fanit ja saada heidat
tietoiseksi bacebook-sivun hyodyllisista ominaisuuksista, kuten
keikka-aikatauluista ja muista ajankohtaisista uutisista. Fanien tulee tuntea hyGtyvansa
sivusta, esimerkiksi tuoreiden keikkapaikkapaivitysten avulla, jotta heidan kannattaa alkaa

Elsivun tykkaajaksi.

voisi tavoitella artistiensa sivujen faneja mainostamalla saannollisesti heidan

sivuillaan. Esimerkiksi, kilpailu tai lippujen arvonta kyseisen artistin keikalle tykkaamalla
sivusta voisi olla yksi keino fanien tavoittamiseen. [ ]voisi my0s lisatda oman

sivunsa yhteystiedot artistin sivun linkkeihin.

19. sivu

Olisi my6s hyddyllistd, jof™— Jartistit
= linkittaisivat Ey,:flsivua omaan uutisvirtaansa
Visit us on esimerkiksi 1-2 kuukauden valein, taikka
Facebook esimerkiksi silloin, kun keikkakalenteria on
paivitetty. Esimerkiksi: "PMMP:n syksyn keikat
Gytyvat nyt myds taaltal" tai "Tykkda[___ ]ja
tsekkaa meidan keikat!"

[____Jvoi myds kayttaa FB-mainoksia lSytadkseen
tietyt kriteerit tayttaville kayttdjille, esimerkiksi
ian, sukupuolen, koulutuksen ja kiinnostuksen

Jotta[___Jtavoittaa asiakkaitaan myds
Facebookin ulkopuolella, sen kannattaa sisallyttaa
Facebook-sivunsa linkki tai URL-osoite kaikkiin
mahdollisiin materiaaleihin, kuten kotisivuille,
sahkoposteihin, kayntikortteihin, TV-spotteihin ja
esimerkiksi yhteistydkumppaneiden kotisivuille, jos
vain mahdollista. FB-sivun olemassaolon
tiedostaminen ja loytaminen tulee tehda
asiakkaille mahdollisimman helpoksi.

20. sivu

Mainostaminen Facebookissa

L.T.J\ kannattaa mainostaa erityisesti omia FB-sivujaan sekd tarpeen mukaan myods
tulevia keikkoja ja edustamiaan artisteja.

madraytyy kayttajan itsestaan antamien tietojen, ryhmien ja tykkdysten mukaan. Jotta
mainonta olisi tehokasta,[___ tulisi kohdentaa mainos mahdollisimman osuvasti
kohderyhmadnsa kuuluville kayttajille. Kohdistuksessa voidaan kayttaa apuna muun muassa
asuinpaikkaa, ikda, sukupuolta, siviilisdatyd, koulutusta, tydpaikkaa sekd kayttdjaa
kiinnostavia aihealueita, jotka kdyttdja on maarittdnyt omaan profiiliinsa.
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21. stvu

FB-mainokset ovat joko klikattavia tai staattisia. Tamd on alittavissa riippuen
mainoksen tavoitteista. Klikattavat mainokset ohjaavat kayttajan yleensa joko toiselle
sivulle Facebookissa tai jonnekin muualle verkossa, kuten yrityksen kotisivuille. Klikattava
mainos on myds yksi keino saada lisda tykkaajia.

Tyypillisessa FB-mainoksessa on otsikko, kuva ja enintdan kuusi rivia tekstid. Kaikki kolme
osa toimivat linkkina mainoksen kohdesivulle.

22. sivu

mfﬂ heikko Mainonnan kustannukset vaihtelevat riippuen

siitd, kuinka monta kertaa mainosta klikataan
tai ndytetddn_____Jvoi itse valita, kumman
hinnoitteluperiaatteen valitsee. Klikkausten
maara vaikuttaa mainoksen hintaan;
mainoksesta maksetaan vain silloin, kun sita
klikataan (Cost Per Click eli CPC). Yhden

Get a COMPLIMENTARY glass

of wine when you become a klikkauksen hinta vaihtelee 0,05 ja 0,50 euron
fan of the hottest wine bar in valilla. Klikkausperusteinen hinnoittelu on
Manhattan, 11W 31st Street takuu sille, ettd mainos tuottaa kdytannon
et 5t and st Ave) reaktion eli Klikkauksia tietyn mazran.

o Like Facebook palkitsee laskemalla yhden

klikkauksen hintaa sitd mukaa, mitd enemman
klikkauksia tulee.

Nakyvyysperusteinen (Cost Per Mil, CPM)
hinnoittelu toimii siten, ettd tietylla summalla
voi esimerkiksi sitoutua maksamaan 50 centtia
tuhannesta nayttokerrasta. Koska yritys maksaa
vain mainoksen nakyvyydesta, kaikki
mahdolliset klikkaukset ovat ilmaisia.
Nakyvyyteen perustuva FB-mainonta on kateva
tapa lisata nakyvyytta ja sitd kautta
tunnettuutta.

23. sivu

ansorResoluutio lilan heikko =« -

Advertise on Facebook x

Promote your business
to SO0M+ active and
engaged users on
Facebaock, Develop
your brand online by
connecting with your
audence.

CPM-hinnoittelulla nakyvyyden kasvattamiseksi. Kampanjan kestoksi voisi aluksi asettaa
esimerkiksi 3 viikkoa. Molemmilla keinoilla on toki loppujen lopuksi samat paamaarat mutta
tassa vaiheessa tulee muistaa, ettei tuloksia valttamatta synny toivotulla nopeudella, vaan
tulosten seurannassa, mittaamisessa ja analysoinnissa tulee olla kdrsivallinen ja muokata
mainontaa ja sen kestoa saavutettujen tuloksia mukaillen. Voi olla, ettd CPC-hinnoittelu
tuleekin syysta tai toisesta liian kalliiksi, jos klikkauksien maara on vahainen (mita
uudelleen: miten mainos saisi enemman klikkauksia? Tehokeinona voi kayttaa esimerkiksi
palkintoa, arvontaa tai lupausta yllatyksestan edellisen sivun kuvassa. Kayttdjan tarve
klikata mainosta taytyy osata herattaa.
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Facebook-markkinoinnin tulosten
mittaaminen

Mediatutkija Ismo Tenkanen on todennut, etta *
digitaatinen viestintd on kaikkien aikojen
parhaiten mitattavissa oleva viestinndn muoto.”
Tama on:| kannalta rohkaisevaa, ja
sosiaalisen median markkinointitoimenpiteiden
tehon mittaamiseen onkin nykyaan tarjolla
huomattava maara erilaisia tydkaluja. Monet
naista tyokaluista tarjoavat palvelunsa maksutta
yrityksen kokeilukayttoon ja usein ne voidaan
myo0s integroida osaksi yrityksen kayttamia
sosiaalisia medioita, kuten Facebookia. Tassa
oppaassa esitellaan kolme maksutonta tyokalua
[ JFacebook-markkinoinnin seurannan
tueksi.

Kaytannollisia Facebook-markkinoinnin
onnistumisen mittareita ovat muun muassa

- Tykkaajien maara

- Kommenttien maara ja laatu
- Suosittelut

- Klikkaukset ja nayttokerrat

- Sivun kayttoaktiivisuus

25. sivu

Tyydyttava resoluutio
11043 15 11,067

Facebook Insights

Facebookin oma, maksuton palvelu mahdollistaa monipuolisten tietojen saamisen l:|
FB-sivusta ja mahdollisista sovelluksista. Insights -tili aukeaa automaattisesti, kun
Facebook-sivulla on vihintidn 30 tykkaajaa elil____ ]Insights on jo olemassa.

Padsy Insightsiin nakyy vain ylldpitajalle ja l6ytyy Facebookissa yrityksen sivun vasemmasta
sivupalkista. Insightsin avulla yllapitaja voi nahda paivittdiset ja kuukausittaiset aktiiviset
kayttajat sekd uudet tykkasjat paivi- ja kokonaistasoualil voi tarkkailla, milloin ja
ketka kayttdjat ovat olleet aktiivisia ja esimerkiksi, onko tykkaajien maaran muutoksissa
nahtavissa jonkinlaista toistuvuutta.

26. sivu

Insightsista saatavat tiedot on osattava
yhdistaa Facebookissa tehtyihin
toimenpiteisiin ja analysoida niita.
Esimerkiksi, fivisuus on kiihtynyt
silloin, kun on linkittanyt tietoa
artististaan, voidaan paatelld, etta
kyseinen paivitys on ollut kayttdjia
kiinnostavaa ja siksi vastaavaa toimintaa
on hyva jatkaa. Jos taas on nahtavilla,
ettei tietynlainen sisiltd aiheuta lahes
ollenkaan reaktioita, sen kdyttod on
syyta valttaa. Kayttajien mielesta huono
ja erityisesti turha sisalto saa heidat
poistamaan sivun tykkayksistaan.

nahtavissa Insightsin avulla. Yleensa
tama luku sdilyy suhteellisen pienena
verrattuna uusien tykkadjien maaraan
mutta jos poistuneissa tykkaajissa on
huomattavissa selked kasvupiikki, on
nopeasti tutkittava, mista se voi johtua
ja korjata asia.
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27. stvu

Report TypdyYd

Summarize By:  Responder Profiles
Conversions by Impression Time
Filter By:

Time Summary: | Daily +
Date Range (™ 1/1/2011 |10 /[T Today

Format: | Webpage (htmh) :

Facebook Ads Manager

toinen Facebookin oma, maksuton tydkalu, joka on tarkoitettu yksittiisten mainosten ja
kokonaisten mainoskampanjoiden seurantaan ja onnistumisen mittaamiseen. Ylldpitaja
padsee Ads Manageriin sisdlle samoin kuin Insightsiin; sivun vasemmasta reunasta. Ads
Managerin avullal%/oi seurata klikkausten maarada, impressioita (kuinka monta kertaa
mainos on nakynyt j in) ja klikkausprosenttia (Click-Through-Rate). Alhainen CTR
ilmentdd mainoksen huonoa osumatarkkuutta - se tarkoi ettd mainosta ndytetdan
ilman etta siihen reagoidaan. Ads Managerin kauttaﬁ?:ﬂaa kayttoonsa tietoja mainosta
klikanneiden kayttajien profiileista. Nama tiedot sisaltavat kayttajan kiinnostuksen
kohteet, suosikkikirjat, -musiikin, -elokuvat ja -TV-sarjat. Mainosten kohdentamisessa
noista tiedoista on suurta hyotya. [ Joi myds luoda kokonaan uuden mainoksen
tietylle kohderyhmalle, jos Ads Managerin tilastoista on nihtévissd, ettd tietylld joukolla
mainosta klikanneista ihmisista on jokin korostuneesti yhteinen kiinnostuksen kohde.

28. sivu

Tyydyttava resoluutio

GOUSIC Analytics

Google Analytics

Googlen tarjoama, maksuton valine kotisivujen, ja nykydan myos Facebookin, analyyseja ja
seurantaa varten. Google Analytics-tilin avaaminen kay helposti osoitteessa i
http: //www.google.com/analytics/ kohdasta "Luo tili". Sivulta Gytyy myos paljon hyvia
vinkkeja ja ohjeita ohjelman kayttoon.

Analyticsilla voidaan tarkkailla Facebook-sivun lilkenteen maaraa, uusien ja vanhojen
kavijoiden suhdetta, sivulla vietettya aikaa ja esimerkiksi sita reittid, jota kautta kavija
laysi sivulle. Google Analytics-ohjelman avulla voi myds seurata Facebook-mainoksien tehoa
ja saada lisdtietoa niiden klikkaajista.

29. stvu

Ohjelma antaa tietoja myds jokaisesta
FB-sivun alasivusta, kuten uutissivusta,
erikseen. Yllapitajan on nain helppo
seurata, millad sivulla vierailijat kayttavat
eniten aikaa tai milld sivulla on eniten
aktiivisuutta, kuten keskusteluja.

on myos hyva tarkkailla
palaavia kavijoita. Mita suurempi
palaavien kayttajien maara, sita
todennakdisemmin kayttajat ovat
tyytyvaisia sivuun. Myds valitonta
poistumisprosenttia eli Bounce Ratea on
hyva seurata. Bounce Rate kertoo niiden
kayttajien maaran, jotka ovat pysyneet
sivulla vain muutaman sekunnin. Jos
poistumisprosentti on korkea, voidaan
paatelld, etta aidosti kiinnostuneiden
kayttajien maara on huomattavasti
pienempi.
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30. sivu

Miten toimitaan jatkossa? Facebook-sivun menestyksekds yllapito

Oppaan loppuun on koottu 11 vinkkia, joiden avulla [ | kannattaa yllapitaa FB-sivuaan
Ja pitaa huolta faneistaan.

1. Kysele. Asiakkaat haluavat tuntea, etta heidan mielipiteillaan on valid. On kyseessd
sitten statuspaivitys tai laajempi kysely, kysymysten esittaminen on tarkeaa ja helppo tapa
aktivoida kayttajia.

2. Vastaa ja reagoi. Asiakaspalautteisiin, kysymyksiin ja mielipiteisiin on tarkeaa vastata ja
kommentoida nopeasti.

3. Naytd, kuka olet. Yrityksen vastatessa FB-kommentteihin on tarkeaa, etta vastaajan
“henkilollisyys™ eli yrityksen nimi nakyy vastauksien perassa.

4, Viestitd usein ja oikeaan aikaan. Relevantit, vaihtelevat viestit oikeaan aikaan
lahetettyna varmistavat, etta Popgee saa parhaan mahdollisen nakyvyyden.

31. sivu

5. Hemmottele tykkﬂ&jli.:h tulee jarjestaa kilpailuja, arvontoja ja erikoistarjouksia
tykkadjilleen, jotta he pysyvat tyytyvaisina ja suosittelevat sivua muillekin. Kilpailuihin ja
muihin erikoisuuksiin kannattaa aina sisallyttdaa "Tykkaa"-painike - nain saadaan lisaa
nakyvyytta ja vusia tykkaajia, kun ilmoitus nakyy kayttajien uutisvirrassa,

6. Ole nakyvilld. FB-sivun linkki kannattaa pitaa esilla kotisivuilla, sahkoposteissa ja muissa
materiaaleissa.

7. Tee hyvdd. Hyvantekevaisyyskampanjoihin ja muihin hyvan asian puolesta tehtaviin
toimiin on hyva osallistua aika ajoin Facebookin kautta yrityskuvan parantamiseksi ja
yhteiskuntavastuullisuuden osoittamiseksi.

8. Sdilyta positiivisuus ja keveys.:h Facebook-sivulla ei kannata ruotia esimerkiksi
alan huonoa tilannetta tai muita ikavia tai raskaita aiheita.

9. Lyhyesti ja ytimekkaasti. Facebook-viestien tulee olla lyhyita ja selkeita.

10. Tarjoa tietoa ja ennakkondytoksia. Kayttajat arvostavat vutta tietoa :l'i
palveluista. Valilla on hyva arvostaa tykkaajia nayttamalla tai kertomalla ennakkoon muille
viela "salaista” tietoa. Nain kayttaja tuntee olevansa etuoikeutettu ja jatkaa sivusta
tykkaamista.

11. Seuraa, mittaa ja analysoi saannollisesti. Facebook-markkinoinnin toimenpiteet eivat
ole kertaluontoinen projekti, vaan niita pitaa muokatai seurata ja yllapitaa jatkuvasti. On

tarkeaa hyodyntaa erilaisia seurantatyokaluja, jotta on selvaa, mita Facebookissa
kannattaa ja ei kannata tehda.

32. sivu

Omat muistiinpanot ja hyvaksi havaitut Facebook-toimenpiteet

Naille sivuille:lybntekijh't voivat kirjoittaa omia muistiinpancjaan
Facebook-markkinointiin liittyen

(Tyhjid muistiinpanosivuja yhteensa 4)
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