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FACEBOOK YRITYKSEN TYOKALUNA
- CASE HYVINVOIVA SALO -MESSUT

Tama opinnaytetyd kasittelee Facebookin kayttdéa yrityksen nakdkulmasta. Opinnaytetyd toimii
oppaana Facebookin kayttdonottoa harkitsevalle yritykselle. Se vastaa kysymyksiin, mita
tarvitaan Facebook-sivun luomiseen, miten Facebook-mainontaa tehddan ja miten luodaan
Facebook-sovellus. Opinnaytetytssa kerrotaan myds markkinoiden muutoksesta, joka auttaa
ymmartamaan sosialalisen median kayttaytymismalleja.

Teoriaosuudessa kaydaan lapi vaihe vaiheelta Facebook-sivun ja mainosten seka sovellusten
tekeminen. Opinnaytetyd rakentuu Hyvinvoiva Salo —-messu case:n ymparille. Hyvinvoiva Salo —
messut on Salossa ensimmaisen kerran toukokuussa 2013 jarjestettdva hyvinvointitapahtuma.
Opinnaytetydssa kaytetaan esimerkkina Hyvinvoiva Salo —messujen Facebook-sivuja.

Tutkimusosiossa haastatellaan pienen paikallisen yrityksen edustajaa, joka kayttda Facebookia
aktiivisesti sekd Facebook-ammattilaista, joka toimii tydssaan paivittdin Facebookin parissa.

Tulosten mukaan Facebook nahdaan kustannustehokkaana ja reaaliaikaisena ratkaisuna
yrityksen mainontaan. Facebook tavoittaa asiakkaat ja mainonta voidaan kohdistaa tarkkaan
rajatulle kohderyhmana. Se lahentdd asiakkaiden ja yritysten vuorovaikutusta ja antaa
yritykselle kasvot. Facebookin tulevaisuus nahdaan positiivisena osana yritysten arkipaivaa.
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FACEBOOK AS A TOOL FOR A COMPANY
- CASE HYVINVOIVA SALO -FAIR

This thesis discusses the usage of Facebook from the corporate point of view. It works as a
guide for any business that considers using Facebook. It also provides answers to such
questions as what is needed to create a Facebook page, how Facebook marketing is done and
how Facebook application is created. The thesis also deals with changes in the market which
helps to understand the behavior of social media.

The design of Facebook page, ads and applications is described step by step in the theory. The
study is based on the Hyvinvoiva Salo case. Hyvinvoiva Salo is a wellbeing event first time
organized in Salo in May 2013. The event’s Facebook page is being used as an example in this
thesis.

In the empiric part representative from a small local company that actively uses Facebook and
Facebook professional are interviewed.

According to the results Facebook is seen as a cost-effective and real-time solution for the
company’s advertising. Facebook reaches customers and advertising can be targeted precisely
to a limited audience. It brings customers and corporates interaction and gives the company a
face. The future of the Facebook is seen as a positive part of the company’s everyday life.
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KAYTETYT LYHENTEET (TAI SANASTO)

Edge Rank

CPC

CPM

CTR

Facebook-mainos

Facebook-sivun mainos

Sivujulkaisumainos

Kayttajan aktiivisuus julkaisijaa kohtaan vaikuttaa siihen,
miten julkaisijan tilapaivitykset nakyvat kyseisen tykkaajan
uutisissa. Ainoastaan sivuston tykkadaminen ei takaa julkaisi-
jan kaikkien tilapaivitysten nakymista tykkaajan seinalla.

Cost Per Click. Mainoksen klikkauskohtainen kustannus.
CPC 0,17 EUR tarkoittaa, etta aina kun mainosta klikataan,
syntyy mainostajalle 0,17 EUR kustannus.

Cost Per Mille. Mainoksen kustannus 1000 nayttokertaa
kohden, vaikka mainosta ei klikattaisikaan. CPM 0,17 EUR
tarkoittaa, etta aina kun mainosta on naytetty 1000 kertaa,
mainostajalle syntyy 0,17 EUR kustannus.

Click Trough Rate. Mainoksen klikkuasprosentti eli klikkaus-
kertojen maaraa suhteessa siihen kuinka monta kertaa mai-
nosta on naytetty. limoitetaan raporteissa CTR-%.

Lasketaan jakamalla mainoksen klikkauskerrat nayttokerto-
jen lukumaaralla. Esimerkiksi: mainos naytetadan 10 000 ja
sita klikataan 10 kertaa, on CTR = 10/10 000 = 0,1%.

Mainos, jolla voidaan mainostaa Facebookin ulkopuolista
URL-osoitetta. Facebook-mainokset nakyvat sivun oikeassa
reunassa Sponsoroitu-otsikon alla. Mainoksen otsikkoa,
tekstia ja kuvaa voidaan muokata ja se voidaan kohdentaa
halutulle yleisdlle.

Mainos, jolla kavijat ohjataan mainostajan Facebook-sivulle.
Mainos on luonteeltaan sosiaalinen, silla se sisaltaa tykkaa-
napin.

Mainos, joka tehdaan jostakin Facebook-sivulla julkaistusta
tilapaivityksesta. Sivujulkaisumainoksen avulla voidaan kavi-



jat ohjata mainostettavalle Facebook-sivulle tai ulkoiseen
URL-osoitteeseen.

Sponsoroitu tarina Sponsoroidussa tarinassa kaytetdan Facebook-kayttajan
tekemaa toimenpidetta kuten tilapaivitytsen julkaiseminen tai
tapahtumaan tai sovellukseen liittyvaa toimenpidetta. Spon-
soroitua tarinaa naytetaan sellaisille henkilbille, jonka kaverit
ovat tykanneet kyseisesta Facebook-sivusta tai joiden kave-
rit ovat tykanneet tarinassa kaytetysta Facebook-sivun jul-
kaisusta.

Fan gating —tekniikka Laskeutumissivulla kaytettava tarjous, ehdotus tai etu, jonka
vierailija saa lunastettua vasta kun on painanut tykkaa —
nappia. (Juslén 2013 F, 254)



1 JOHDANTO

Facebook — sosiaalisen median gorilla. Tuo valtavan suosion saanut sosiaali-
sen median palvelu, joka tavoittaa jopa 2 miljoonaa suomalaista paivittain. Yh-
teisOllisyys on Facebookin valttikortti. Sen avulla ihmiset jakavat kuulumisiaan
hektisen elamantapansa keskella perinteisten kahvipoytakeskusteluiden tai
luokkakokousten sijaan. Facebook mielletaan jo osaksi aamurutiineja, ham-

maspesun ja aamusumpin rinnalle. (Juslén 2013 F, 18-19.)

Sielld missa haaska, myos haaskalinnut. Facebook rikkoo taysin perinteisen
markkinoinnin pelisdantoja. Se toi yritysten ja yhteisojen saataville itsepalvelu-
jarjestelman, joka poikkeaa hakusanojen perusteella tehtavasta perinteisesta
hakukonemarkkinoinnista. Uusi verkkomainonnan aikakauden valilehti oli kaan-
netty. (Juslén 2013 F, 18-19.)

Markkinointi Facebookissa pystytaan kohdentamaan tarkasti tietylle maantie-
teelliselld alueella asuville, ikaryhmalle, tietylle sukupuolelle, tiettyjen kiinnos-
tuksen kohteiden perusteella. Markkinointibudjetti on taysin markkinoijan paatet-
tavissa seka helposti seurattavissa. Jokainen mainonnan vaihe on itse toteutet-

tavissa eika lukeudu avaruustieteeseen. (Juslén 2013 F, 55-57.)

Yrityksissa kay talla hetkella pohina siita: "Pitaisikd meidankin olla Naamakirjas-
sa?” Pelkka oleminen ei riita. Aktiivisuus on kaiken alku ja juuri, suoranainen
elinehto. Keskustelun herattaminen, oli se sitten negatiivisella tai positiivisella
tavalla, kunhan keskustelua syntyy. Osallistuminen ja etenkin osallistaminen on
tie menestykseen. (Juslén 2013 F, 23-28.)

Opiskelen Turun ammattikorkeassa Bisnesakatemiassa, jossa teemme perus-
tamiemme osuuskuntien kautta toimeksiantoja yrityksille. Opinnaytetyoni aihe
muodostui toimeksiannosta, jossa toteutamme Hyvinvoiva Salo — messujen
graafisen ulkoasun seka Facebook-markkinoinnin. Koska Facebook ei ollut mi-
nulle ennestaan tuttu yrityksen nakokulmasta katsottuna, paatin perehtya ai-

heeseen syvemmin.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Hanna Sjéholm
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Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittda miten yritykset, yhteisot ja muut
tahot pystyvat hyodyntamaan Facebookin poikkeavaa markkinointialustaa, mita
pitdd ottaa huomioon Facebook-mainontaa luotaessa, miten Facebook-
kayttajien toiminta poikkeaa perinteisestd mainonnan kohderyhmasta seka pe-
rehdyttda lukija Facebook-mainosten tekemiseen vaihe vaiheelta. Tulen kayt-
tamaan opinnaytetydssa kirjallisuutta, sosiaalisen median gurujen mielipiteita ja
oppeja seka haastatteluja. Opinnaytetydssa ei kasitellda Facebook-mainonnan

raportointia.

Kunpa voisin ylentaa taman opinnaytetyon jalkeen itseni Facebookguruksi, ei
en voi, kahdesta syysta. A) Jatkuva muutos, jossa Facebook sanelee saannot.
B) Kokemus tuo varmuutta. Tuo kokemus saavutetaan monen ja usean epaon-
nistumisen, onnistumisen seka lukusien toistojen ja vaihtoehtojen kokeilemisen
kautta. Uskon kuitenkin, etta tulen oppimaan aiheesta paljon ja opinnaytetyon
lukija ymmartaa Facebookin mission: "Antaa ihmisille kanava jakamiseen ja

tehda maailmasta avoimempi ja verkottuneempi”. (Makela 2010, 21).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Hanna Sjéholm
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2 HYVINVOIVA SALO -MESSUT

Hyvinvoiva Salo on uusi Salossa jarjestdva messutapahtuma, joka lanseerattiin
ensimmaisen kerran 18.5.2013 Salon lukiolla. Messut jarjestavat hyvinvointi-
valmentaja, muutosvalmentaja ja Life Coach Anne Johansson ja fysioterapeutti,
personal trainer seka Body Fitness —kisoissa menestynyt Hanna Saario. Heilla
on vankka kokemus terveyden ja hyvinvoinnin alalta. Messujen tavoitteen on
tuoda salolaisille tietoisuuteen uusia urheilulajeja ja nayttaa mita hyotya liikkun-
nasta ja terveellisistd elamantavoista, ravitsemus ja rentoutuminen mukaan lu-
kien, on ja painottaa sen tuomaa hyvanolontunnetta. Kehon ja mielen kokonais-
valtaisen voinnin kohottamiseksi Hyvinvoiva messuilla tarjotaan jokaiselle mah-
dollisuus kokea ja nauttia innostavasta seka laajasta hyvinvoinnin tarjonnasta.
Kavija voi loytaa keinoja terveellisemman, energisemman ja onnellisemman

elaman saavuttamiseen.

Messujen luennoitsijoina ja vetonauloina esiintyvat Raakel Lignell, Jan Sundell
seka Mia Jokiniva. Messuilla tullaan nakemaan lajikokeiluja, naytdksia, luentoja,
kuntotesteja seka tuote-esittelyja. Kohderyhmana ovat 70-80km Salon keskus-
tasta asuvat 15-70-vuotiaat naiset ja miehet, jotka ovat kiinnostuneet omasta

hyvinvoinnistaan niin vapaa-ajalla kuin ty6elamassakin.

Messujen taustalla on alkamassa yrityksille Mielekas ty6elama -kampanja, jon-
ka tarkoituksena on haastaa yritykset tekemaan hyvinvointitekoja itselleen sopi-
valla tavalla. Samalla yritykset myos haastavat ja tsemppaavat toisiaan ja tata
kautta saavat lisdd motivaatiota kilpailuun. Haastekampanja kestaa puoli vuotta
ja on vahvasti nakyvilla Facebookissa. Yritykset voivat jakaa valisaavutuksiaan

Hyvinvoiva Salon Facebook-seinalla. Tama konkretisoituu syksyn 2013 aikana.

Messuilla on 39 naytteilleasettajaa, joista jokaisella on mahdollisuus saada oma
tilapaivityksensa messujen Facebook-seinalle. Hyvinvoiva Salon Facebook jul-
kaistiin kahdeksan viikkoa ennen messuja. Julkaisusuunnitelmassa sivuille teh-

daan 2-4 tilapaivitysta viikossa. Paivitysta jatketaan aktiivisesti kaksi viikkoa

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Hanna Sjéholm
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messujen jalkeen seka tdman jalkeen haastekilpailun merkeissa. Hyvinvoiva

Salo —messut on tarkoitus jarjestaa myds tulevina vuosina.

Kokonaisvaltaisen
hyvinvoinnin elamyksia!

Salon lukiolla la 18.5. klo | I-18

Kaherinkatu 2

Messuilla ohjattu, maksuton pysakointi

Luennoitsijoina
Raakel Lignell

Eldmdntaparemontti

Musiikin maisteri ja viulisti - kulttuurin monitoiminainen,
joka on tehnyt onnistuneen elimanmuutoksen. Han on
toiminut tuottajana, toiminnanjohtajana, juontajana,

kolumnistina ja bloggerina. Raakel tietda, kuinka
elamantavat laitetaan remonttiin!

Mia Jokiniva
Rauhallinen eldmdnhallinta

Joogaopettaja, lifecoach, kulttuuriantropologi - paatyckseen
Mia toimii stressinhallinnan valmentajana ja kouluttajana.
Mian tuore kirja Hengihdyshetkia kasittelee samaa teemaa.

Jan Sundell
Lihasvoimaharjoittelu ylipainon
ja ikddntymisen hoidossa

Sisatautiopin dosentti,
erikoislazkari ja classic
bodybuilding -kilpailija.
Jan on tehnyt tieteellista
tyotd sydantutkimuksen,
lihasvoimaharjoittelun ja
ravitsemuksen parissa.

liput 8€

perhe 20€

2 aik. + 2 lasta 3-12v)

Seuraa ohjelmaa ja naytteilleasettajia fb-
sivuiltamme!

@7

/

Ideanikkarit hankkeen takana

Anne Johansson

Kkahd ikui

Hanna Saario

Ol ralfnlesa Gleads: .
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kuin tyssss.
Toimin tall hetkelld itsendisend hyvinvointi- ja
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ja niinp3 kavinkin lukion jélkeen armeijan ja kotiuduin
vénrikking. Ol i fysi N (‘MK,"
rdeindubant funtbatdh

polilla ja vuodeosastolla yhteenss parisen vuotta.

Vuoden 2012 syksylla kuitenkin jain pois terveyskeskustdists
ja ryhdyin yrittsjaksi. Koulutukseltani olen my8s
p seka
ja kuntosalivalmentaja. Teen henkilokohtaista likunta-
B XS i

toiminut myos terveyskonsulttina ja Life Coachina
i jana) Salon Gym&itness Centerissé
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Asiakkaan motivaation kasvaminen ja tulosten
: S s .

Kiloail

iani joismai ja Suomen
nmestaruus viime vuodelta. Kun I8ysimme Annen kanssa
toisemme, tiesimme het, ettd olemme sielun siskot, ja meilld
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i tyon j arjen hyvinvoinni
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Minulla on aina ollut sydémen palo tehda jotain hyvaa

i jai issa, jossa jokaisella voisi
I la tahdollaan

olla isuus vaikuttaa tai
ja motivaatiollaan.

Uskon siihen, etta kun tietas mita haluaa, loppu hoituu
ilman murehtimista ja liallista puskemista. Nain kavi
tallikin kertaa kun Ioysimme toisemme
Hannan kanssa ja meill olikin samat
unelmat ja konkreettiset asiat
miclessa.

Unelmamme konkretisoitui Hyvinvoiva Salo -messuiksil Meidan ideamme
kypsyivat ja kehittyivat tassa matkan varrella ja kaikki on sujunut hyvassa
hengessa ja mielettoman kovalla tsempilla. “Mita paatetadn, se myos tehdaan
helposti ja vaivattomasti”-motto onkin ollut teemamme. Olemme kiitollisia,
etta olemme saaneet mukaan jarjestelyihin ja yhteistyohon paljon innokkaita ja

auttamishaluisia hyvinvoinnin asiantuntijoita ja kumppaneita monelta eri alalta!
Hyvinvoiva Salo messujen tuotto tullaan kdyttamaan Hyvinvoiva Salo
-palveluorganisaation kehittdmiseen. Sen tarkoitus on tukea Saloa ja sen
asukkaita luomaan lisad positiivisuutta, yhteishenkea ja uskoa seka yksilon ettd
yritysten hyvinvoinnin lisdamiseen niin arjessa kuin tydeldmassakin. Tulemme
jatkossa jakamaan tietoa Hyvinvoiva Salo -hankkeesta eri viestintakanavien
kautta, joten seuraa tita logoal
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Tule, koe ja nauti!

Messuilla tapahtuu kolmessa kerroksessa ja piha-alueella

Hyvinvointi- ja muutosvalmentaja
Anne Johansson

puh. 044 3773 399

www.prowellbe fi
anne.johansson@prowellbe.fi
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Suomenkorpi: body fitness -lajiesittely

14.00
# Salon Gym & Fitness Center: Hot
Latin Show

~ Oma Sairaala/ OP Pohjola:
“Elamasi vakuutus - ottaa hyvinvointisi
henkilokohtaisesti”

ol li ® Iso auditorio ® Pieni auditorio ® Lii L / Paikka 9 (2. krs)
| Krs. 2 Krs.
Cafe Maku - messukahvila Bemer
do Terra Oljyt Hoitola ja Majoitus Sypressi

Forever Itsendinen jilleenmyyja Pia
Nummila-Vakiparta

Herbalife

Jaana Brusin/ leipomotuotteet
Laakariasema Sallab

OG Terveyskahvit ja -teet

Raakel Lignell & Jan Sundell
Ravintoneuvonta Mirjam Marttila
Suomalainen kirjakauppa

Vita Plaza

Kuntotestaus / Personal trainerit Satu
Lepanhaara- Smith & Hanna Saario

Kynsistudio ja kauneushoitola Anna
Makikokko

Oma Sairaala (OP Pohjola)

Salon Salonki

Toivon tila & Tynohjaaja Helena Hellsten
Villa Mandala

Tervetuloa messuille!

1 hd
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llisuuden kokea ja nauttia

14.15
@ Salon Gym & Fitness Center: Hot
Latin -kokeilu

14.30

@ Salon Kaupunki; Annukka Sistonen
& Katja Makinen: "Kaupunki pitaa huolta
omistaan”

Tsemppis

14.45
@ Oivallusten polku; Tanja Elomaa:
"Onnen oivalluksia”

15.00

® Raakel Lignell: "Raxun

elamantaparemppa”
CFBox100: Cross Fit -ndytos

15.15
CFBox100: Cross Fit -kokeilu

15.45

@ Tybnohjaus Helena Hellsten ja
Toivon Tila: “Helposti hyvinvointia
kysymyksilld ja kidentaidoilla”

16.00

@ Jan Sundell: "Lihasvoimaharjoittelu
ylipainon ja ikdantymisen hoidossa”

® Pia Nummila-Vakiparta: ASAHI

16.15
® Mia Jokiniva: Into Yoga®

16.30
® Salon kaupunki: Lataa liiketta
-projektin tanssiesitys

16.45
Tmi Tsemppis: kahvakuula-naytss

17.00
Tmi Tsemppis: kahvakuula-kokeilu

17.15
# Outset MUSIC -show

17.45
Messujen pditds ala-aulassa

Pukeuduthan urheilullisesti lajikokeiluja
varten!

Liikuntasali
Cross Fit -keskus CFBox100
Fit Line / Mei Dan Ay

Hoito- ja Valmennuskeskus Hoitava Enkeli /
Taina-Maria van Wetten

Jalkahoitaja Hanne Saarinen
Kauneushoitola-Kemikalio Virve Leikko
Kuntokeskus Vire

Lahitapiola

NusSkin / Pharmanex

Oivallusten Polku

Kuva 1. Hyvinvoiva Salo -messujen mainosmateriaalia.
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"PAIKKA, JOSSA KAIKKI VOIVAT

HARJOITELLA KUIN AMMATTIURHEILUJAT"

Prowellbe & Tsemppis

Rosen menetelma Riitta Kivimaki &
Anu Nokka

Salon Dance Center

Salon Gym& Fitness Center
Salon kaupunki / Liikuntatoimi
Seldtin

Suomen Tehokuntokoulu

Trainer 2 you - Personal trainer Satu
Lepanhaara- Smith

Visioona
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3 FACEBOOKIN ENSIMMAISET ASKELEET

Blogit olivat ensimmainen suuri askel markkinan demokratisoitumiselle. Ne
mahdollistivat 2000-luvulta I1ahtien kenen tahansa julkaisemaan erittain alhaisilla
kustannuksilla omia mielipiteitdan ja ajatusmaailmaansa internetissa ilman me-
diatoimistojen valikasia. Kalliit ja suurille yrityksille tarkoitetut massamainonnan
palvelut eivat antaneet mahdollisuutta pienille yrityksille ja yhteisoille. Pelkas-
taan mediatilan hinta rajasi suurimman osan yrityksista pois. Facebookin kaltai-
set itsepalvelujarjestelmat mahdollistavat mainonnan tekemisen alhaisin kus-
tannuksin, poissulkien pelon suurista rahallisista uhrauksista ilman minkaanlais-
ta tuottoa. (Juslén 2013 F, 11-12.)

3.1 Facebookin synnyintarina

En perusta juurikaan historiallisille kertomuksille, jossa on lueteltuna vuosilukuja
ja tapahtumia toisensa peraan. Haluan kuitenkin jakaa Facebookin synnyintari-
nan, silla se auttaa ymmartamaan Facebookin mainonnan periaatteita ja seka
kayttajien poikkeavaa kaytosta perinteisestd massamainonnan kohderyhmasta.
Facebookin synnyintarina ei veda vertoja Kalevalan synnyintarinalle, mutta on

kuitenkin maininnan arvoinen.

Nelja Havardin yliopiston opiskelijaa Dustin Moskowitz, Chris Hughes, Eduardo
Saverin seka tunnetuin Mark Zuckerberg julkaisivat The Facebook -sivuston
helmikuussa 2004. He eivat varmasti osanneet aavistaa minkalaisen gorillan,
Googlen vakavasti otettavan haastajan he olivat luoneet. Gorillalla tarkoitetaan
hyperkasvun jalkeistd asemaa, jonka markkinaosuus on niin suuri, ettd sen si-
vuuttaminen on vaikeaa. On vaikeaa vaihtaa palvelua, jota kaikki tuttavapiirissa
kayttavat ja josta kaikki puhuvat. Jossei toimi Facebookissa aktiivisesti, on luon-

tevaa pysya siella vahintaankin kuulolla. (Juslén 2013 F, 17-18.)

Merkittavinta kuitenkin kasvutarinassa on se, etta opiskelijanuorukaiset suunnit-

telivat Facebookin alun perin vain pienelle piirille, Havardin yliopiston opiskeli-
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joille. Myéhemmin palvelu levisi muillekin yliopiston kampuksille ja miljoonan

kayttajan raja ylittyi alle vuodessa. (Juslén 2013 F, 17-18.)

Yhteisollisyys, deittailu ja kaverisuhteiden sekoitus toi Facebookille yli 5 miljoo-
naa kayttajaa vuoteen 2005 mennessa. Suuri harppaus tapahtui seuraavana
vuonna, kun Facebook avautui kaikille sahkopostin omistaville. Facebook levisi
ympari maailmaa ja vuonna 2006 silla oli jo 12 miljoonaa kayttajaa. Marras-
kuussa 2007 kuvioon tuli mukaan Facebookin mainosjarjestelma, joka mahdol-
listi mainonnan kohdentamisen kayttajien tietojen perusteella, hakukoneisiin
syotettavien hakulausekkeiden sijaan. Vuonna 2012 syyskuussa Facebookin
kayttajamaara ylitti miljardin rajan (kayttaja, joka kayttaa Facebookia vahintaan
kerran kuukaudessa). Kayttajien mediaani-ika on 22 vuotta. (The Social Net-
work 2010; MTV3 2012.)

Tarinan opetus on se, etta parhaimmat ja menestyksekkaimmat ideat syntyvat
huomaamattaan arkipaivaisten askareiden lomassa. Facebookin menestysta

eivat Zuckerberg ja kumppanit osanneet aavistaa opiskelupaivinaan.

Facebook ei ole vain villitys, joka on nopeasti ohi. Se on Ioytanyt merkittavan
aseman myos populdarikulttuurissa. Facebook ja muut sosiaalisen median pal-
velut ovat muokanneet kuluttajien kayttaytymista. Markkinoijien kannalta merkit-
tava tieto on se, ettd kuluttajien kayttaytyminen on muuttunut hiljaisesta, eriste-
tysta ja nakymattomasta yksildistd meluisaan, julkiseen ja viela enemman hallit-

semattomampaan yhteisoon. (Patterson 2012, 533.)

3.2 Facebookia ei suunniteltu mainostajille

Media muuttuu ja mainostajat seuraavat median muutosta. Facebookia ei luotu
alun perin mainostajille vaan puhtaasti yhteisojen valiselle vuorovaikutukselle.
Zuckerberg totesi sijoittajille helmikuussa 2012: "Emme rakenna palveluita siksi,
ettd ansaitsemme niilla rahaa. Me ansaitsemme rahaa rakentaaksemme pa-

rempia palveluita.” (Juslén 2013 F, 20.)
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Facebook on liikeyritys ja kuin mika tahansa liikeyritys, sekin tarvitsee rahaa
yllapitaadkseen toimintaansa. Koska kaytosta ei haluta tehda maksullista, aino-
aksi vaihtoehdoksi jaa mainonta. Facebookilla on se mita mainostajat haluavat,
laaja tarkasti rajattavissa oleva kohderyhma. Kayttgjista tiedetaan paljon yksi-
tyiskohtaista tietoa. Markkinoijia houkutellaan ilmaisen Facebook-sivun avulla.
Alkuun paasee ilmaiseksi, mutta ilmaisia lounaita ei ole. Kukkaron nyoreja on

I0ysattava, jos halutaan saavuttaa enemman. (Juslén 2013 F, 22.)
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4 MITEN PAASEN ALKUUN?

Jotta Facebookia voidaan kayttaa yrityksen tai yhteison kayttotarkoitukseen, on
kayttajalla oltava myos henkilokohtainen Facebook-tili. Facebook perustaa ta-

man yhden kirjautumisen —periaatteeseen.

4.1 Facebook-sivun luominen

Facebook-sivu luodaan kirjautumalla sisaan omilla henkilokohtaisilla Facebook-
tunnuksilla. Sivun luomiseen on kaksi eri tapaa. Ensimmaisessa vaihtoehdossa
mennaan jollekin yrityksen tai yhteison Facebook-sivulle, jolloin sivuston oike-
assa ylareunassa nakyy Luo sivu — painike. Toisessa vaihtoehdossa siirrytaan
suoraan osoitteeseen https://www.facebook.com/pages/create.php.
(Facebook ohje- ja tukikeskus 2013.)

Etsi kavereita Etusivu @&z

Kuva 2. Luo sivu -painike (Facebook 2013.)
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Sivun luontinakymassa valittavana ovat seuraavat sivuluokat:

- Paikallinen yritys tai paikka. Sopii yritykselle, jolla on fyysinen toimipaikka. Si-
vulla ilmenee yrityksen aukioloajat, toimipaikan sijainti tai muu samankaltainen
sisalto.

- Yritys, organisaatio tai laitos. Yritykset, joilla ei ole fyysista toimipaikkaa.

- Brandi tai tuote. Vaihtoehto sopii tuotemerkin markkinointiin.

- Artisti, yhtye tai julkisuuden henkild. Sopii taitelijan, poliitikon tai muun vas-
taavan henkilon suhteiden hoitamiseen tai julkisuuden kuvan luomiseen.

- Viihde. Sopii esimerkiksi elokuvateattereille.

- Aate tai yhteiso6. Erilaiset kannatussivut tai yhteisot, esimerkiksi vuonna 2013
syntyneen keskosvauvan 875 grammaa —sivut. Tama sivuluokka ei sovi perin-

teiselle yritykselle tai organisaatiolle. (Juslén 2013 10, 25-26.)

# Luo sivu Sivut, joista tykkaan || Sivut, joita yllapidan

m kO

Paikalinen yritys tai paikka Yritys, organisaatio tai laitos Bréandi tai tuote

F @

Artisti, yhtye tai julkisuuden henkilo Vihde Aate tai yhteiso

Kuva 3. Sivuluokat (Facebook 2013.)

Perehdymme sivuluokkaan, joka sopii paikalliselle yritykselle tai paikalle, koska
Hyvinvoiva Salo —messut kuuluvat tahan kategoriaan. Klikkaamalla sivuluokkaa,
ilmestyy esiin valikko (kts. seuraava kuva), jossa valitaan sivun alaluokka seka
annetaan sivun liittyvat perustiedot. Hyvinvoiva Salo -sivun alaluokaksi valittiin

"Urheilu ja vapaa-aika”. Alaluokaksi valitaan mahdollisimman hyvin yrityksen
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toimintaa kuvaava termi. Kaikki kohdat tulee tayttaa. Kun aloitus —painiketta on

klikattu, lahettaa Facebook sahkopostiin ilmoituksen sivun perustamisesta.

Paikallinen yritys tai paikka

Kohtaa asiakkaasi Facebookissa.
Urheilu/Vapaa-aika/Harrastukset (=]

Hyvinvoiva Salo

Kaherinkatu 2
Salo, Finland
24130

HAX XXXXXXX

[¥] Hyvaksyn Facebook-sivujen kayttoehdot

Kuva 4. Alaluokan valitseminen (Facebook 2013.)

Seuraavassa nakymassa tarkennetaan sivuston luokkaa, lisataan sivun kuvaus
perustietoineen, linkitetaan sivuun mahdollisesti liittyvat muut sivustot kuten yri-
tyksen nettisivut seka varmennetaan sivun fyysista olemassaoloa ja sivun aito-

utta ja edustettavuutta.
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Perusta Hyvinvoiva Salo -messut

1Tietoja 2 Profiilikuva 3 Facebook-verkko-osoite 4 Salli mainokset

Messualue Tapahtuma Urheilu ja vapaa-aika Henkilékohtainen valmennus

Klikkaa tiettya luokkaa:

Ajorata | | Ampumarata | | Golfrata | | Harjoituslyéntipaikka | | Henkilokohtainen kunto-ohjaaja | |Hihtokeskus
Huutosakit | | Jooga & pilates | | Jousiammunta | | Kalliokiipeily | | Kamppailulajit | | Koskenlasku | | Kuntoilu
Kuntosali | | Kuntosali | | Kuumailmapallot | | Laitesukellus | | Laskettelukoulu | | Laskuvarjohyppy | | Luistelu
Maastopyoraily | | Metsastys ja kalastus | | Minigolf | | Paintball | | Pool ja biljardi | | Squash-kentta | | Tennis

Hyvinvointi-messut Salon lukiolla lauantaina 18.5.2013 kello 11.00-18.00.

Lisaa toinen sivusto

Onko Hyvinvoiva Salo -messut todellinen laitos, yritys tai tapahtumapaikka? @Kylla ©E

Onko Hyvinvoiva Salo -messut tdman laitoksen, yrityksen tai tapahtumapaikan @ Kyla Ei
valtuutettu ja virallinen edustaja Facebookissa?

Kay ohje- ja tukikeskuksessa Ohita
Kuva 5. Sivuston tarkennukset (Facebook 2013.)

Tietojen tallennuksen jalkeen ladataan Facebook-sivulle profiilikuva. Kuvan la-
dataan omalta tietokoneelta tai toiselta nettisivustolta. Jos ei kuvaa tassa vai-
heessa viela ole, voidaan vaihe ohittaa. Profiilikuva on nelion muotoinen ja kool-
taan 160x160 pikselia. Ladattavan kuvan tulee olla kooltaan vahintaan 180x180
pikselid. Suorakaiteen muotoiset kuvat rajataan nelion muotoisiksi. Profiilikuva
naytetaan sivun kannessa 23 pikselin padssa vasemmasta laidasta ja 2010 pik-

selin paassa kansikuvan ylalaidasta. (Facebook ohje -ja tukikeskus 2013.)
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Pag_g Name Message © -

Hyvinvoiva Salo [v TyKaney | [~ |
295 tykkaysta - 43 puhuu tasti - 3 oli tailla -

Kuva 6. Profiilikuvan lisddminen (Facebook ohje- ja tukikeskus 2013.)

Sivustolle on valittavissa yksildllinen Facebook-verkko-osoite Osoitetta ei voi
muuttaa enaa jalikateen. Hyvinvoiva Salo —messuille Facebook ehdottaa osoi-
teeksi: http://www.facebook.com/Hyvinvoiva-Salo. Voit my6s valita haluamasi

osoitteen loppuosan. Facebook kysyy sallitaanko Facebook-mainokset, mutta
mainoksen voi luoda myohaisemmassa vaiheessa. Kasittelen mainonnan teke-

mista kappaleessa viisi.

Kun sivun perustamisasetukset on kayty lapi, tehdaan sivustoon viela pienia
muutoksia. Sivun ylaosaan lisataan kansikuva. Facebook-sivun kansikuvan tu-
lee olla kooltaan 851x 351 pikselia. Kansikuvassa ei saa tarjouksia, hintoja, eh-
dotusta sivun tykkaajaksi littymisesta seka se ei saa sisaltda yli 20 % tekstia.
Mittojen avulla sivuille voidaan luoda persoonallinen kansikuva, joka erottuu

muista. (Facebook ohje -ja tukikeskus 2013.)
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Facebook-sivu kannattaa lisatd omaan henkilokohtaiseen profiiliin kohtaan tyo-
paikat, jotta aikajanalla vierailevat henkilot 16ytavat linkin profiilikuvan alapuolel-
ta. Kohta Perustiedot 16ytyy heti kansikuvan alapuolelta ja nama tiedot tulisi
tayttaa. Uusi Facebook-sivu on nyt valmis ensimmaisen tilapaivityksen julkai-
semiseen. (Juslén 2013 F,78.)

4.2 Facebook-tykkaajien hankkiminen

Nyt kun Facebook-sivut ovat valmiit, on seuraava askel tykkaajien hankkiminen.
Facebook-sivu ilman tykkagjia on kuin luennoitseminen tyhjalle auditoriolle. Mit-
ka tahansa tykkaajat eivat kuitenkaan kelpaa. Ethan pitaisi luentoa talon raken-
tamisesta ravintolakokeille tai luentoa heinan puimisesta siitepdlyallergikoille.
Tehtdvana on pohtia mita yrityksen Facebook-sivuilla tavoitellaan, ja etenkin
minkalaiseen kohderyhmaan pyritaan vaikuttamaan. Maara ei tassa tapaukses-

sa korvaa laatua.

4.2.1 Erilaiset tykkaajat

Huolimatta siitd miten toimitaan, tulee Facebook-sivuilla aina olemaan kolmen-
laisia tykkaajia: nykyisia asiakkaita, potentiaalisia asiakkaita ja muita henkildita,
jotka eivat ole koskaan ostaneet yritykselta mitaan tai tule koskaan ostamaan-
kaan eli niin sanotut passiiviset asiakkaat. Passiivisista tykkaajista on hyotya,
jos he jakavat julkaisuja eteenpain ja hankkivat yritykselle lisda mahdollisia po-
tentiaalisia asiakkaita. Ongelmia syntyy siina vaiheessa, jos passiiviset tykkaa-
jat eivat osoita minkaanlaista aktiivisuutta yritysta kohtaan tai kayttaytyvat jopa
negatiivisesti tekemalla kiusaa yrityksen Facebook-sivuilla. Helpoiten passiivisia
tykkaajia kerataan, kun jarjestetaan Facebookiin kilpailu tai arvonta, johon paa-
see osallistumaan tykkaamalla ja jakamalla julkaisun. Jos kilpailun tai arvonnan
palkinto on taysin irrallinen yrityksen varsinaisesta liikketoiminnasta, on passiivis-
ten tykkaajien lisaantyminen taattu. Palkinnoksi tulee valita tuote tai palvelu,
jonka kayttamisestd on hyodtya vain potentiaalisille tai nykyisille asiakkaille.
(Juslén 2013 10, 34-35.)
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Ensimmaiset tykkaajat on helpoin saada perhetutuista seka kutsumalla henkilo-
kohtaisen profiilin kavereita yrityksen Facebook-sivun tykkagjiksi. Tamankaltai-
silla tykkaajilla yritys paasee alkuun ja saa sanaansa levitettya, mutta vain al-

kuun.

4 2.2 Sisallon tuottaminen

Kun kohderyhma on mietitty tarkkaan, on sisallon tuottamisen vuoro. Sisaltda
Facebook-sivuille tulee tuottaa saanndllisesti ja sen tulee olla asiakkaille suun-
nattua, heidan mielenkiinnon kohteitaan tukevaa seka asiakkaiden arkea hel-
pottavaa. Kun tilapaivitys saa ensimmaiset tykkaajat ja jaot, lahtee yrityksen
viesti, jos ei kulovalkean tavoin, niin jaa se hiilloksen tavoin muhimaan tykkaaji-
en mieleen seka nakyy myos tykkagjien kavereille. Tilapaivityksissa liika on aina
likaa ja saattaa ennemminkin vahentaa tykkaajien maaraa kuin lisata sita. Yri-
tyksen tulee pyrkia jakamaan ja ottamaan kantaa sivuillaan ajankohtaisiin ai-
heisiin seka osallistaa tykkaajat keskusteluun. Facebook-osaaja Jari Juslénin
mukaan yritykset tekevat virheen mainostaessa tuotteita ja palveluitaan joka
kaanteessa. Hanen mukaansa tilapaivityksista vain 20 prosenttia saa sisaltaa
jonkinlainen myyntipuheen. Loput 80 prosenttia tulee rakentaa muunlaisesta

materiaalista.

Tehokas keino lisata tykkaajien maaraa on lupauksen antaminen. Yrityksen
kannattaa antaa hyoty tykkaajaksi liittymisesta, esimerkiksi julkaisemalla tietoa
tulevasta tapahtumasta ensimmaisena vain Facebook-sivulla tai lahjoittamalla
ilmaisen nettikirjan tykkaajaksi liittymista vastaan. Ihmiset tarvitsevat vain pie-

nen sysayksen oikeaan suuntaan. (Manninen, M. 2012.)

4.2.3 Eri ulottuvuuksien yhdistaminen

Asiakasvirta taytyy saada liikkeelle. Facebook tarjoaa erilaisia ilmaisia lisdosia,
joita yritys voi sisallyttaa Internet-sivuilleen tai muuhun tuottamaansa Internet-

sisaltoon. Liitannaisia ovat esimerkiksi kotisivuille asennettava Tykkaa-boxi tai
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Facebook-merkki, joka on kevyempi versio Tykkaa-boxista. Facebook-merkissa
nakyvat tykkaajien maara, sivun nimi ja logo. Liitannaisia 10ytyy enemman taal-

ta: https://developers.facebook.com/docs/plugins/. (Manninen, M. 2012.)

zalando zalando Suomi

EITykkaa 2762

Kuva 7. Facebook-merkki (Zalando 2013.)

A Bourn Creative Graphic Design
FU Y & Website Developmenton
EW Facebook

You like this.

1,002 people like Bourn Creative Graphic Design &
@

Kuva 8. Facebook Tykkaa-boxi (Born Creative 2012.)

Linkittaminen yrityksen Facebook-sivulle erilaisissa artikkeleissa ja muilla sivuil-
la on suositeltavaa aina, kun se sopii asiayhteyteen. Nain saadaan luotua edes-
takainen virta nettisivujen, Facebook-sivun ja blogien valilla. (Manninen, M.
2012.)
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5 FACEBOOK-MAINONTA

Kuten aikaisemmin mainittiin ilmaisia aterioita ei ole. Jotta Facebookista saa-
daan suurin hyoty irti, on perehdyttava Facebook-mainontaan. Alkuun paasee jo
pienella paivabudijetilla ja tulokset ovat huomattavasti tehokkaammat esimerkik-
si tykkaajien hankkimisessa. Facebook-mainonta on kilpailukykyinen vaihtoehto

niin kustannusten kuin tavoitettavuuden kannalta.

5.1 Laskeutumissivu

Ennen mainonnan aloittamista on luotava laskeutumissivu. Laskeutumissivu on
sisaltosivu, johon mainosta klikkaavat kayttajat ohjataan. Laskeutumissivun voi-
daan toki kayttaa Facebook-seinda, mutta ensivaikutelma ei ole parhain, silla
Facebook-seina ei ole koskaan ajantasalla suhteessa mainoksen jatkuvuuteen.
Mainoksen ja laskeutumissivun tulee olla sisall6ltaan yhtenainen. Laskeutumis-
sivua tehtdessa on mietittava, mitd mainoksen klikkaaja odottaa nakevansa

klikkauksen seurauksena. (Tulos.)

Laskeutumissivu voidaan luoda katevasti Facebook-sovelluksilla. Lisaksi tarvi-
taan hieman html:n osaamista. Laskeutumissivun luomiseen voidaan kayttaa

Static HTML —sovellusta: https://apps.facebook.com/static_html_plus/. (Tulos.)

Kun fyysinen laskeutumissivu on luotu, on kavija kehotettava toimintaan. Kavi-
jan taytyy tietaa tasmalleen mita hanen odotetaan tekevan laskeutumissivuilla.
Jos halutaan, etta kavija liittyy tykkaajaksi on hanelle myos annettava sita vas-
ten jokin hyoty, esimerkiksi arvontaan osallistuminen tai ilmaisen e-kirjan lunas-

taminen. Ihmisten uteliaisuutta on kaytettava rohkeasti hyvaksi. (Tulos.)

5.2 Mainosvaihtoehdot

Facebook tarjoaa mainostajille kaksi eri mainosvaihtoehtoa, mainokset ja
sponsoroidut tarinat. (Jusién 2013 10, 39-40.)
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5.2.1 Mainokset

Mainokset jaetaan kolmeen alaryhmaan Facebook-mainoksiin, Facebook-sivun

mainoksiin ja sivujulkaisumainoksiin. (Juslén 2013 F, 120-128.)

Facebook-mainos on ainoa vaihtoehto, milla voidaan mainostaa Facebookin
ulkopuolista URL-osoitetta, esimerkiksi verkkokauppaa. Facebook-mainokset
nakyvat sivun oikeassa reunassa Sponsoroitu-otsikon alla. Mainoksen otsikkoa,
tekstia ja kuvaa voidaan muokata ja se voidaan kohdentaa halutulle yleisolle.
(Juslén 2013, s.120-128.)

Oletko huolissasi?
younet2013.org

Oletko tormannyt
kummallisiin asioihin
netissa? Osallistu
kyselyyn ja voita
elokuvaliput!

Kuva 9. Facebook-mainos (Facebook 2013.)

Facebook-sivun mainos muistuttaa edella esiteltya Facebook-mainosta. Mai-
noksen sisaltd on itse muokattavissa ja kohdennettavissa halutulle kohdeylei-
solle. Facebook-sivun mainoksella ohjataan kavijoitéd Facebook-sivun alasivulle.
Mainos on luonteeltaan sosiaalinen, silla se sisaltaa tykkaa-napin. (Juslén 2013
F, 120-128.)

VOITA PERSONAL TRAINER!

’) Tayta Viljahyva-

o' uutuuden
kyselylomake ja voita
kayttoosi personal
trainer, arvo 500 €.

&) Tykkaa - 262 henkilda tykkda sivusta
Kymppi-Maukkaat.

Kuva 10. Facebook-sivun mainos (Facebook 2013.)
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Sivujulkaisumainos  naytetdaan Facebook-sivun oikeassa reunassa ja kayt-
tajien Etusivun uutisvirrassa. Mobiililaitteissa mainokset nakyvat vain uutisvir-
rassa, joen sivujulkaisumainos on tassa tapauksessa tehokkaampi kuin Face-
book-mainos. Sivujulkaisumainosta ei pysty muokkaamaan, koska se luodaan
sivulla olevasta tilapaivityksesta. Sivujulkaisumainoksessa kaytettavan kuvan
tulee olla kooltaan 403 x 403 pikselia. Soveltuu tykkaajien hankkimiseen koh-
dentamisen vuoksi. (Juslén 2013 F, 120-128.)

FB-markkinointiopas

Millaisia ovat erilaiset Facebook-
mainokset ja mihin niita voi
kdyttaa?

Asiaa Facebook-
M mainonnasta

28.8.2012 | Asiaa

mainonnast..

g5 D

FBO

Kuva 11. Sivujulkaisumainos (Facebook 2013.)

5.2.2 Sponsoroidut tarinat

Sponsoroitujen tarinoiden avulla voidaan mainostaa Facebookin sisaisia kohtei-
ta, kuten Facebook-sivua, sovellusta, paikkaa tai tapahtumaa. Sponsoroitujen
tarinoiden sisalto ei ole muokattavissa, koska mainos muodostuu Facebookissa
tehdysta toimenpiteesta, kuten sivun tykkaamisesta. Koska sponsoroidut tarinat
kohdennetaan henkildihin, joiden kaverit ovat tehneet mainoksessa olevan toi-
menpiteen, toimii se kunnolla vasta kun sivulla on muutamia satoja tykkagjia.
Taman mainostyypin teho on merkittava, koska ihmiset luottava lahipiiriinsa ja
seuraavat heidan esimerkkiaan. Sponsoroituja tarinoita naytetaan Etusivun uu-
tisvirrassa. Mainokset tunnistaa alakulmassa sijaitsevasta Sponsoroitu-
merkistd. Sponsoroidut tarinat luodaan Facebook-mainoksen tai sivujul-
kaisumainoksen yhteyteen. (Juslén 2013 F, 136-142.)
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Facebook-mainoksen yhteyteen luodaan sivuntykkaystarina (kts. kuva alla),
jossa nakyy sivusta tykanneen henkilon profiilikuva, nimi ja maininta henkilon
tykkayksesta sivua kohtaan. (Juslén 2013 F, 136-142.)

Sivujulkaisumainoksen yhteyteen luodaan sponsoroitu tarina sivujulkaisusta.
Sivun julkaisua naytetaan mainoksessa vain niiden henkildiden kavereille, jotka

tykkaavat mainoksessa esiintyvasta sivujulkaisusta. (Juslén 2013 F, 136-142.)

Maija Meikaldainen ja Matti Malli tykkaavat kohteesta DNA.
AIHEESEEN LITTYVA JULKAISU

) Tykkia sivusta
Kumpaan turvaudut ensimmaisena?

Tykkii - Kommentoi - Jaa - 1420 105 5 21

Kuva 12. Sponsoroitu tarina (Facebook 2013.)

5.3 Mainoksen luominen

Facebook-mainos luodaan joko oman Facebook-sivun oikeassa ylareunassa
sijaitsevasta "Mainosten hallinta” —painikkeesta ja sieltd klikataan painiketta
"Luo mainos” tai vaihtoehtoisesti minka tahansa Facebook nakyman alareunan

valikosta "Luo mainos”.
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pita Etusivu @& %

=

2013 avereita Etusivu @&z %

Perustettu >

Tietoja Luo mainos Luo sivu Kehittajat Tyopaikat Yksityisyys Evasteet Kdyttoehdot Ohje

Kuva 13. Mainoksen luominen (Facebook 2013.)

Kun paatds mainonnan aloittamisesta on tehty ja "Luo mainos” —painiketta kli-
kattu, on valittava sivu, jota halutaan mainostaa. Facebook tarjoaa vaihtoehtoja
omista Facebook-sivuista, mutta mainonnan kohteeksi voidaan valita myos ul-
koinen URL-osoite kuten kotisivut. Kaytan tassa esimerkkina Hyvinvoiva Salo —

messujen tapahtumasivua.

Mainosta Facebookissa
Mitd haluat mainostaa?

Valitse Facebook-kohde tai | &
kirjoita URL-osoite:
Etsi

4 Etsi URL-osoitteen perusteella
Kirjoita ulkoinen URL-osoite tai Facebook-URL-osoite
&, Etsi kohteen tunnuksen perusteella
J Kirjoita tunnus ja lataa sivu, sovellus, tapahtuma tms
Sivut ja paikat
Hyvinvoiva Salo
Paikka
Tapahtumat

\ Hyvinvoiva Salo -messut
¢ Tapahtuma

Kuva 14. Mainonnan kohteen valinta (Facebook 2013.)
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Seuraavaksi Facebook pyytaa maarittelemaan mainonnan tavoitteen. Vaihto-
ehdot ovat "saada lisaa sivutykkayksia” tai "markkinoida sivujulkaisuja”. Valitsen
ensimmaisen vaihtoehdon, koska sivusto on uusi ja yleison kasvattaminen on
ensisijaisen tarkeaa. Facebook-sivun mainokset nakyvat Facebook-

sivunakymien oikeassa reunassa.

Mita haluat tehda? Lisatietoja tavoitteista

& « =

Saada lisaa sivutykkayksia markkinoida sivujulkaisuja Nayta lisdasetukset
t Saa ihmiset nikemddin tarkeat viestisi ja Maaritd luovan sisallén ja hinnoittelun

Kuva 15. Mainonnan tavoitteet (Facebook 2013.)

Mainoksen esikatseluikkuna paivittyy reaaliajassa, kun mainosta muokataan.

Mainoksen muokattavia kohtia ovat:

Otsikko. Mainoksella tulee olla otsikko, joka herattda huomiota ja kertoo mista

mainoksessa on kyse. Otsikolle on varattu tilaa 25 merkkia valilyonteineen.
Teksti. Tekstikentassa kerrotaan tarkemmin mista on kyse 90 merkilla.

Kuva. Kuva tulee olla kiinnostava ja liittyd mainostettavaan sivustoon. Suositel-
tava kuvakoko on 100 x 72 pikselia. Kuvan tulee toimia pikkukuvana, joten tur-
hia yksityiskohtia tulee valttaa. (Juslén 2013 10, 44.)

Tietoisku! Mainokset huomataan paremmin, kun niissa esiintyy kaukaisten
maisemakuvien sijaan lahikuvia ihmisista tai esineista. Molemmat sukupuolet
katsovat tutkimuksen mukaan ennemmin naista kuvissa. Naiset kiinnittavat
huomion ihmisen vartaloon kun taas miehet kasvoihin. Suoraan kohti katsovan
ihmiseen katseeseen vastataan ja tiettyyn suuntaan katsovan ihmisen katsetta
seurataan vaistomaisesti. Kuvissa kannattaa viestia valmista ratkaisua. Kun
mainostetaan lannoitetta, ei pidd mainostaa kuivaa palanutta nurmikkoa vaan
vihertavaa raikasta nurmikkoa, jossa makaa onnellinen ihminen nauttien kesa-
paivasta. (Juslen 2013 F, 134.)
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Siirtymisnakyma-pudotusvalikosta valitaan paikka, jonne mainoksen klikkaajat
ohjataan. Vaihtoehtoina ovat aikajana tai tehty laskeutumissivu. Siirtymisnaky-

maan kannattaa valita sivu, joka jatkaa mainoksen viestia. (Juslén 2013 10, 44.)

Mainoksesi Oikean sarakkeen esikatselu

Otsikko: 4 merkkii idliell3 o
B Nena kiinni ruudussa?

Nena kiinni ruudussa? Nyt laitetaan Salon
hyvinvointi ruoriin.

Teksti: 0 merkkid jiljelld Messut lukiolla
lauantaina 18.5.

Nyt laitetaan Salon hyvinvointi ruoriin. Messut lukiolla X e
lauantaina 18.5. <Klikkaa ja nae! <Klikkaa ja nael

Tykkaat sivusta Hyvinvoiva Salo.

Siirtymisndkyma:

A

Aikajana v

Kuva:
100 px
’ Lataa kuva
"7 taivalitse kirjastosta

Kuva 16. Mainoksen esikatselu (Facebook 2013.)

Mainoksen esikatselun jalkeen mainokseen tehdaan kohdennusasetukset. Oi-
kean ylakulman Yleiso-ikkunasta nakyy kohderyhman suuruus rajauksia muu-
tettaessa. Facebook profiloi jokaisen kayttdjan sosiaalisella kuvaajalla, jonka
perusteella mainonta kohdennetaan. Sosiaalinen kuvaaja keraa kayttajan tiliin-
sa liittmat tiedot, kuten kiinnostuksen kohteet. Mainos voidaan kohdentaa vii-

della eri perusteella:
Sijainti. Maantieteellinen sijainti, esimerkiksi Salo Finland.
Demografiset tekijat. Ika ja sukupuoli.

Kiinnostuksen kohteet. Valittavissa tarkat kiinnostuksen kohteet, jotka rajaa-
vat kohdeyleisda pienemmaksi seka laajat kategoriat, joita suositellaan kaytet-

taviksi uusilla sivuilla.

Yhteydet. Vaihtoehtoina sivuista jo tykkaavat kayttajat tai kayttajat, joilla ei ole
aikaisempaa yhteytta sivuihin. Kolmannessa vaihtoehdossa "Edistynyt yhteyk-

siin kohdentaminen” voit valita esimerkiksi kilpailevan sivun tykkaajat.
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Yhteyksien kaverit. Sivua voi mainostaa sivun tykkaajien kavereille, kun sivulla

on riittdva maara tykkaajia.

Mainos voidaan kohdentaa lisdasetuksista sukupuolen suuntautumisen, pa-
risundetilanteen, Facebookin kayttokielen, koulutuksen ja tyopaikan mukaan.
(Juslen 2013 10, 45-46.)

Valitse yleisosi Lisatietoja kohdentamise

Sijainti: Suomi Yleiso

320 ihmiset

= jotka asuvat maassa: Suomi

= jotka asuvat 80 kilometrid sateelld
kaupungista Salo

= ika 18 tai vanhempi

= joiden sukupuoli on nainen

= jotka tykkdavat kohteesta urheilu

= joilla ei ole viela yhteytta kohteeseen
Hyvinvoiva Salo

1ké: 18 4 -/ Eiylarajaa % () Vaadi tarkka idn vastaavuus = who are in the broad categories Sports

(All) or Health & Wellbeing

) Maa

(®) Kaupunki

Salo, Finland

@Sisallyta kaupunkeja siteelldi 50 § mailia

Sukupuoli: Kaikki
Miehet

(®) Naiset

Tarkat kiinnostuksen kohteet: Urheilu

Laajat kategoriat: Harrastukset Tee itse / kasityot

Business/Technology Tapahtumasuunnittelu

Ethnic Ruoka ja ruokailu
Tapahtumat Pelit (yhteisé/online)
Perheen til
erheen tiia Puutarhanhoito
Games ——
Kirjallisuus/lukeminen
Kiinnostuksen kohteet 1

Kuntoilu ulkona
Matkapuhelinkayttaja...

Kuvien lataaminen
Mobile Users (Android)

Valakinvans
Yhteydet: _) Kuka tahansa

\E) Vain henkilot, joilla ei ole yhteytta kohteeseen Hyvinvoiva Salo
_) Edistynyt yhteyksiin kohdentaminen

Yhteyksien kaverit: Kohdenna henkilGihin, joiden kavereilla on yhteys kohteeseen

Kuva 17. Kohdentamisasetukset (Facebook 2013.)

Viimeisimpana maaritellaan mainoksen budjetti ja aikataulu. Kun ensimmainen
mainos luodaan, pyytaa Facebook maarittelemaan kaytettavan valuutan, kaytta-
jatilin maan seka aikavyohykkeen. Nama tiedot tarkea tarkistaa oikeiksi, silla

niita ei pysty jalkikateen muuttamaan. (Juslen 2013 10, 47.)

Mainokselle voi valita joko paivabudjetin tai kokonaisbudjetin. Kummassakin

vaihtoehdossa on suositeltavaa asettaa kampanjan paattymisajankohta, jotta
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kampanja ei unohdu pydrimaan ja veloita mainostajaa turhaan. Alkamis- ja

paattymisajankohtaa pystytaan muuttamaan kampanjan aikana.

- Paivabudjetti: Kampanjalle asetettu vuorokausikohtainen ylaraja. Mainosta
naytetaan vuorokauden aikana niin kauan kunnes paivakohtainen budjetti sallii.
Mainoksen nayttaminen aloitetaan taas seuraavana vuorokautena uudestaan.

Paivakohtaiseen budjettiin ei ole valttamatonta asettaa paattymisajankohtaa.

- Kokonaisbudjetti: Kampanjan koko kestoajalle maaritelty budjetti. Facebook
pyrkii jakamaan budjetin tasaisesti kampanja-ajalle. Tassa vaihtoehdossa on

maariteltava kampanjan alkamis- ja paattymisajankohta. (Juslen 2013 10, 48.)

Kampanja, hinnoittelu ja aikataulu

Kayttdjatilin valuutta: EUR |3

Kayttédjitilin maa: Finland

ar

Kayttajatilin aikavydhyke: = Europe / Helsinki S
Kampanja ja budjetti

Uuden kampanjan nimi: Hyvinvoiva Salo-Sivutykkaykset-FI-N-18-65
Kampanjabudjetti: 1,00 EUR Paivassa 5
Kampanjan aikataulu: Ndytd kampanjaani jatkuvasti tista paivastd alkaen

.:. Maaritd alkamis- ja paattymispaiva

Aloita: ' 5,7/,5013 [T 12:20 pm

L

Loppuu: ' 5;17,2013 [T 12:20 pm

Kuva 18. Budjetin maaritteleminen (Facebook 2013.)

Lopuksi Facebook luo mainoksesta vield yhteenvedon, josta tarkistetaan mai-
noksen tiedot. Jos mainos ei miellyta, voidaan siihen tehda tarvittavat korjauk-

set ennen tilaamista. (Juslen 2013 10, 51.)
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3 Tarkastele mainokset
Tarkista mainoksesi, etta olet tyytyvdinen siihen.

Mainoksen
esikatselu: Nena kiinni ruudussa?

Nyt laitetaan Salon
hyvinvointi ruoriin.
Messut lukiolla
lauantaina 18.5.
Klikkaa ja nae!
Tykkaat sivusta Hyvinvoiva Salo.
Sponsoroitujen

tarinoiden Maija Meikalainen tykkda kohteesta
esikatselu: Hyvinvoiva Salo.

’ Hyvinvoiva Salo
& Tykkaa

Mainoksen Hyvinvoiva Salo - Tykkdykse
nimi:
Kohderyhma: Mainoksen kohderyhmaa ovat kayttajat:

= jotka asuvat maassa: Suomi

= jotka asuvat 80 kilometrid sateelld

kaupungista Salo

ikd 18 tai vanhempi

joiden sukupuoli on nainen

jotka tykkaavat kohteesta urheilu

joiden kieli on suomi

joilla ei ole viela yhteytta kohteeseen

Hyvinvoiva Salo

= who are in the broad categories Sports (All)
or Health & Wellbeing

Kampanja: Hyvinvoiva Salo-Sivutykkaykset-FI-N-18-65
(uusi kampanja)

Tarjoustyyppi:  Optimoitu CPM

Tarjous: Auto

Pdivittdinen 1,00 EUR pdivassa

budjetti:

Kesto: 7.5.2013 12:20-17.5.2013 12:20

Kuva 19. Mainoksen yhteenveto (Facebook 2013.)

5.4 Hinnoittelumallit

Facebook mainoksen hinnoittelussa on kaksi eri vaihtoehtoa, CPM tai CPC.

CPM (Cost Per Mille) = maksu sivunaytoista. Mainostaja maksaa mainokses-
ta 1000 nayttokertaa kohden, vaikka mainosta ei klikattaisi kertaakaan. CPM
0,17 EUR tarkoittaa, ettd aina kun mainosta on naytetty 1000 kertaa, mainosta-
jalle syntyy 0,17 EUR kustannus. Sivunayttokohtaista hinnoittelumallia suositel-

laan, kun halutaan kasvattaa tykkaajamaaraa.
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CPC (Cost Per Click) = maksu klikkauksista. Mainostaja maksaa mainoksen
jokaisesta klikkauksesta. CPC 0,17 EUR tarkoittaa, etta aina kun mainosta kli-

kataan, syntyy mainostajalle 0,17 EUR kustannus. (Juslen 2013 10, 49.)

Facebookin mainopaikkojen myynnissa kaytetddn samaa periaatetta kuin
Google-mainonnassa, niin sanottua huutokauppamallia. Mainostajat asettavat
mainokselleen hintatarjouksen, jota enempaa Facebook ei mainoksen klikkaa-
misesta tai nayttamisesta veloita. Jos useampi mainostaja tavoittelee samaa
kohderyhmaa samanaikaisesti, on korkeamman hintatarjouksen antanut voittaja
ja hanen mainoksensa sijoittuu paremmalle paikalle. Ajan myota klikkausten
maara vaikuttaa mainoksen nakyvyyteen klikkauskohtaisessa hinnoittelussa.
Yleensa mainostajalta veloitettu hinta jaa annettua tarjousta alhaisemmaksi.
(Juslen 2013 10, 49.)

Facebook tarjoaa vaihtoehdon automaattiseen tai manuaaliseen hintatarjousten
hallinnointiin. Manuaalisessa vaihtoehdossa mainostaja pystyy maarittelemaan
itse hintatarjouksen. Facebook ehdottaa omaa tarjoushaarukkaansa tavoittei-
den saavuttamiseksi. Tarjous kannattaa sijoittaa taman haarukan sisalle, lahelle
alarajaa. Hinnoittelumalleja tulisi vaihdella kustannustehokkaimman vaihtoeh-
don loytamiseksi. (Juslen 2013 10, 49.)

5.5 Maksuvalineet

Facebookin maksuvaihtoehdot ovat Visa, MasterCard, American Express, Dis-
cover, PayPal tai suoraveloitus. Kuukausilaskutus on vain niille mainosasiak-
kaille, jotka kayttavat mainontaan kuukausittain vahintaan 10 000 dollaria. (Fa-
cebook ohje — ja tukikeskus 2013.)

Mainosten maksutapana toimivat myos Facebookin mainoskrediitit. Mainoskulut
vahennetaan ensisijaisesti tililla olevista krediiteista. Facebook tarjoaa krediitte-
ja Facebookin muiden sivustojen ja yritysten kanssa olevien kumppanuuksien
kautta tai Facebookin tekeman virheen hyvityksena ja kausittaisten kampanjoi-
den kautta. Mainoskrediitteja ei pysty ostamaan. (Facebook ohje — ja tukikeskus
2013.)
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6 SOVELLUKSEN TEKEMINEN

Facebookissa tormaa usein Tykkaa ja jaa —kilpailuihin, jotka ovat Facebookin
saantojen mukaan laittomia. Kilpailut tulisi jarjestaa aina Facebook-sovelluksien
kautta. Tassa kappaleessa kaydaan lapi yksinkertaisen Facebook-kilpailun te-
keminen Google Docsin avulla. Esimerkkind kaytetaan SaloSport ulkoilmata-

pahtuman Facebook-kilpailua. Huom! Tama osio vaatii koodaustaitoa.

Osallistu ja voita

LAHJAKORTTI CYBER RACING
STUDIOLLE

RACING STUDIO TURKU
Super mini paketti (arvo 240€)

Kahden tunnin yksityistilaisuus VRX Simulaattoreilla.
(max. 8 henkilda)

Racing Studio tarjoaa tilat, Xbox-pelejd ja musiikkilaitteet

Etu- ja sukunimi* Puhelinnumero* Kilpailuaika 22.-30.5.2013

Sahkoposti™ Saannot

Kuva 20. Kilpailusivu.

Kilpailun tekemiseen tarvitaan:

* Google-tunnukset
e HTML tai CSS —osaamista
* Suojattu https-yhteys (Cliente.)
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6.1 Google Docs —lomakkeen luominen

Google Docs lomake luodaan kirjautumalla Google-tunnuksilla osoitteeseen
https://drive.google.com/. Lomakkeen tekemista ei kayda tarkemmin tassa

opinnaytetyossa. (Cliente.)

Cyber Racing Kilpailu
* Required
Etu- ja sukunimi: *

Sahkoposti: *

Puhelinnumero: *

Submit
Never submit passwords through Google Forms
Powered by T orsed by Google
Go Slk Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms

Kuva 21. Google Docs -lomake (Google Drive 2013.)

6.2 Google Docsin tagit > omanlaisen lomakkeen luominen

Google Docsin antama valmis sivu ei ole kovin visuaalinen, joten oman sivun
tekeminen on suositeltavaa Google Docsin lomaketta hyddyntaen. Google Doc-
sia hyddynnetaan ottamalla html-lahdekoodista lomakkeen alku- ja lopetustagit
<form> ja </form> valissa olevine teksteineen, joista saadaan kyselylomakkeen

vastauslaatikot.

Huom! Sivu tulee olla maksimissaan 800px levea, jos lomake suunnitellaan Fa-

cebookissa hyodynnettavaksi,

Omanlaisen lomakkeen voi tehda muokkaamalla valmista tyylitiedostoa

https://docs.google.com/static/spreadsheets/client/css/779923916-
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published form_compiled.css tai koodaamalla kokonaan omanlaisensa sivun.
Tyylitiedosto tallennetaan samaan kansioon, jossa www-sivut sijaitsevat ja lisa-

taan linkki tyylisivuun <head> -osioon. (Cliente.)

<link href='779923916-published_form_compiled.css' type='text/css' rel='stylesheet'>

6.3 Kiitos-sivu tekeminen

Kiitos-sivun tekemiseen tarvitaan uusi www-sivu, johon arvontaan osallistujat
ohjataan. Aiemmin tehtya lomaketta muokataan viela siten, etta se ohjaa ennal-

ta maaratylle sivulle.

Arvontasivun html-koodiin lisdtdan seuraavat parametrit <form> tagin loppuun
ennen >-merkkia. XXX on lomakkeen yksildiva koodi. Koodi ohjaa lomakkeen

tiedot Google Docsille.

Lisattavat parametrit: target="hidden_iframe" onsubmit="submitted=true;"

Esimerkki:
<form action="https://docs.google.com/spreadsheet/formResponse?formkey=XXX;ifq" meth-
od="POST" target="hidden_iframe" onsubmit="submitted=true;" id="ss-form">

Arvontasivun html-koodiin lisataan viela alla oleva koodi ennen >form>-tagia.
Kiitos.php korvataan silld osoitteella, johon arvontaan osallistuja ohjataan. Ta-

ma koodi ohjaa kavijan kiitos-sivulle lomakkeen tayttamisen jalkeen. (Cliente.)

<script type="text/javascript">var submitted=false;</script>
<iframe name="hidden_iframe" id="hidden_iframe" style="display:none;" on-
load="if(submitted) {window.location="kiitos.php';}"></iframe>
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e

Kiitos osallistumisestasi!

Voittaja arvotaan 31.5.2013
Voittajalle iimoitetaan henkilokohtaisesti voitosta!
SaloSport tiimi kiittaa

»uva 22. Kiitos—sivytj.'

6.4 Palvelimelle vieminen

Kun edella olevat toimenpiteet on tehty siirretaan sivut www-palvelimelle. Ta-
man jalkeen lomake lisatdan Facebookiin. Yleensa siirto tehdaan FileZilla-

ohjelmalla.
6.5 Facebookiin siirtaminen

Lomakeen lisaaminen Facebookiin vaatii developer-osion kayttamista.

Siirrytaan osoitteeseen https://developers.facebook.com/apps. Tama jalkeen klika-
taan oikeassa ylareunassa "Luo uusi sovellus” —painiketta. Sovellukseen nimi —
kenttaan syotetaan sovelluksen nimi esimerkiksi Cyber Racing. Vaadittavat tie-

dot taytetaan lomakkeeseen.
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Cyber Racing - Kilpailu

App ID: 127227280814644
App Secret:  7c5587f6a4d22bff28dbe6d41f9c4393 (palauta)

.Thisappisl‘l\le‘.:’-:‘i to all users

Perustiedot

Display Name:

Namespace:

Sahkopostiosoite:

Cyber Racing - Kilpailu

esimerkkiposti @gmail.com

App Domains: | ____Kil
Hosting URL: You have not generated a URL through one of our partners (Get one)
Eristystila: (O Kaytossa (@ Poistettu kaytosta

Select how your app integrates with Facebook

” Page Tab
Page Tab Name: Voita lahjakortti Cyber Racing Studiolle!
Page Tab URL: http: // . fi/CyberRacing kilpailu. html
Secure Page Tab URL: https: //www . fi/CyberRacing kilpailu.html

Page Tab Edit URL:

Sivu-vililehden kuva:

Page Tab Width: ® Normal (810px) () Kapea (520 px)

Kuva 23. Facebook-lomake.

Display Name: sovelluksen nimi

App Domains: sivuston domain nimi

Page Tab Name: Facebook-sivulla ndkyvan kuvakkeen teksti

Page Tab URL: kilpailulomakkeen sijainti suojaamattoman yhteyden kautta
Secure Page Tab URL: kilpailulomakkeen sijainti suojatun yhteyden kautta

Lisaa kuva, joka on kooltaan 111 x 74 pikselia.

No o bk~ e Dd =

Tallenna

Sovellus lisataan Facebook-sivulle seuraavasti:

https://www.facebook.com/dialog/pagetab?app_id=YOUR_APP_ID&display
=popup&next=YOUR_APP_URL
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Ylla olevaan tekstiin tehdaan seuraavat muutokset:

1. Korvataan YOUR_APP_ID -teksti sovelluksen App ID:lla ja YOUR_APP_URL -
teksti sovelluksen Secure Page Tab URL -arvolla

2. Teksti kopioidaan selaimen osoiteriville ja painetaan Enter.
Listalta valitaan oma Facebook-sivu ja klikkataan Add Page Tab.
Taman jalkeen selainikkuna ohjautuu Secure Page Tab URL -arvon mukaiselle

sivulle ja samalla Facebook-sivulle on lisatty tdma sovellus. (Cliente.)
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7 TUTKIMUSMETODI

7.1 Tutkimusmenetelman valinta

Valitsin opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi kvalitatiivisen menetelman.
Tutkimusmenetelman valintaan vaikutti oleellisesti opinnaytetyon toimin-
nallisuus seka harvojen ja valittujen haastatteluiden toteuttaminen, joiden

kysymykset ovat laajoja seka monisyisia.

Haastattelumuotona kaytan strukturoidun lomakehaastattelun ja teemahaastat-
telun valimuotoa, jossa on seka avoimia etta suljettuja kysymyksia. Haastattelun
toteutan Google forms —palvelun kautta sahkoisesti. Kyseinen haastattelumene-
telma edellyttda haastattelijan suurta paneutumista tutkittavaan aiheeseen. Tu-
losten analysoiminen on haastavaa, mutta saatu tieto on syvallista. (Vuorela
2005, 37-52.)

Tutkimusmenetelmat jaetaan kvalitatiivisiin eli maarallisiin menetelmiin seka
kvantitatiivisiin eli laadullisiin tutkimusmenetelmiin. Kvantitatiivista tutkimus-
otetta kaytetaan silloin, kun muuttujia on mahdollista maaritelld mittaamalla tai
testaamalla. Kvantitatiivinen menetelma vastaa kysymyksiin mita, missa, pal-
jonko tai kuinka usein. Kvantitatiivisessa menetelmassa kysymykset muotoillaan
yksiselitteisiksi ja helposti tilastoitaviksi ja sitda voidaan hyddyntdad myos luku-
maarallisesti suuriin otoksiin. Kvalitatiivisella tutkimusotteella on taas tarkoitus
selvittaa tutkittavan ilmion merkitysta ja saada kokonaisvaltainen kasitys tutkit-
tavasta ilmiosta. Otanta on pienempi ja harkitumpi kuin kvantitatiivisessa mene-
telmassa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kysymykset muotoillaan avoimiksi,
jolloin saadaan monipuolisia ja vapaamuotoisia vastauksia. Kvalitatiivinen me-
netelma vastaa kysymyksiin millainen, miksi tai miten. (Mantyneva ym. 2008,
31-32.)
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7.2 Tutkimuslomakkeen rakentaminen

Tutkimuslomakkeen rakentamiseen kannattaa varata riittavasti aikaa, sillda huo-
nosti rakennetulla kyselylomakkeella ei saada aikaan hyvaa tutkimusta. Tutki-
muspohjaa on esitestattava ja testauksen perusteella kyselypohjaa on muokat-
tava tarkoitukseen sopivaksi, jotta tutkimuksen tuloksista saadaan kattavat. Tut-

kimuslomakkeen rakentaminen toteutetaan vaihe vaiheelta:

Tutkimustavoitteen selkeyttaminen

Kysymysten sisallon maarittely

Kysymysten muotoilu

Kysymystyyppien valinta

Kysymysten jarjestely loogisiksi kokonaisuuksiksi

Lomakkeen ulkoasun hiominen

No o bk~ o~

Lomakkeen esitestaus ja tarvittavat muokkaukset

(Mantyneva ym. 2008, 53-58.)

7.2.1 Tavoitteen selkeyttaminen

Ensimmainen vaihe on selkeyttaa tutkimustavoite. Tutkijan on jasenneltava it-
selleen asiakokonaisuudet ja selkea tutkimuksen tavoite, jotta asetettu tutki-
musongelma saadaan ratkaistua. Tutkimustavoitteen maaritteleminen tuottaa
ongelmia, jos tutkimuksen toimeksiantaja ei ole edes itselleen maaritellyt selke-
aa tutkimuksen tarkoitusta tai tavoitetta. (Mantyneva ym. 2008, 53-58.)
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Taman opinnaytetydn tutkimuskohderyhma koostuu pienesta paikalli-
sesta yrityksesta, joka kayttaa Facebookia aktiivisesti sekd Facebook-
ammattilaisesta, joka toimii ty0ssaan paivittdin Facebookin parissa.
Tutkimuksen tavoitteena on tuoda ilmi yritysten kayttaytymistapoja, ak-
tiivisuutta seka toimintatapoja Facebookissa. Asiantuntijahaastattelulla
opinnaytetyohon pyritddn tuomaan ammattilaisen nakokulma, siitd mi-

ten yritysten tulisi kayttad Facebookia.

7.2.2 Kysymysten sisallon maarittely ja kysymysten muotoilu

Kun tutkimuksen tavoite on maaritelty, paastaan vasta rakentamaan yksittaisia
tutkimuskysymyksia. Kyselyn tekijan on pyrittava valttamaan ylimaaraisia ja tar-
peettomia kysymyksia, jotta lomake pysyy kohtuullisen pituisena. Liian pitka
kyselylomake tai liian kauan kestava haastattelututkimus vahentaa vastausha-
lukkuutta. Kyselylomakkeen alkuun kannattaa sijoittaa helppoja asiaan johdatte-
levia kysymyksia, jotta vastaaminen paasee hyvin kayntiin. Kyselyn alussa on
yleensa taustaan liittyvia kysymyksia, jotka myos helpottavat tutkimuksen ana-
lysointia ja graafisten kaavioiden tekemista. Taustamuuttujia ovat esimerkiksi
ika, sukupuoli, koulutustausta, elamantilanne, sivillisaaty seka asuinpaikka.
(Mantyneva ym. 2008, 53-58.)

Kysymyksia laadittaessa on syyta pysahtya miettimaan onko kysymys tarpeelli-
nen tutkimuksen tavoitteen kannalta ja onko kysymys muotoiltu siten, etta se on
helposti vastaajan ymmarrettavissa. Kysymyksen muotoilu vaikuttaa oleellisesti
siihen saadaanko kysymyksella kerattya tarpeellinen tieto. Vastaajalla on oltava
tarvittava tieto tutkimuksen aiheesta, jotta kysymyksiin voidaan vastata toden-
mukaisesti. Kysymyksia laadittaessa on myos oleellista miettia onko vastaaja
halukas vastaamaan kysymykseen. Esimerkiksi joillekin vastaajalle voi olla kiu-

sallista vastata kuinka suuret tulot hanella on. Kysymyksia rakentaessa on otet-
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tava huomioon se, ettd kysymyksessa kysytaan vain yhta asiaa kerrallaan.
(Mantyneva ym. 2008, 53-58.)

7.2.3 Kysymystyyppien valinta

Kysymykset jaetaan usein avoimiin, puoliavoimiin, puolistrukturoituihin ja struk-
turoituinin kysymyksiin. Avoin kysymys on esimerkiksi: "Mitd mielta olet Face-
bookista?”, jolloin vastaajalla on valinnanvapaus vastata vastausalueelle mita
tahansa. Strukturoidussa kysymyksessa vastaajalle annetaan tiukat vastaus-
vaihtoehdot, joista valita. Esimerkki strukturoidusta kysymyksesta on: "Kuinka
usein kaytat Facebookia: 1 Kerran kuukaudessa, 2 Kerran viikossa, 3 Kerran
paivassa, 4 Kerran tunnissa.” Vastausvaihtoehdoissa on pyrittava valttamaan
"en osaa sanoa’ — vaihtoehtoa. Strukturoidussa kysymyksessa kysyja voi hy-
vinkin tarkkaan johdatella vastaajaa vastauksissaan. Liian johdattelevat kysy-
mykset voivat vaaristaa tutkimustuloksia. Tutkijan on helpompi analysoida struk-
turoituja kysymyksia ja saada haastattelusta konkreettista raportoitavaa. Kaytan
opinnaytetyokyselyssa paaasiallisesti avoimia kysymyksia, jotta kyselysta saa-
daan mahdollisimman monipuolisia vastauksia. Avoimia kysymyksia on vaike-
ampi tulkita kuin strukturoituja kysymyksia, mutta niita kaytetddn enemman, kun
etsitdan uutta tietoa ja lisata ymmarrysta tutkittavasta kohteesta. Avoimet kysy-
mykset ovat tyypillisia kvalitatiivista tutkimusotetta kaytettaessa ja strukturoidut

kysymykset kvantitatiivisessa tutkimusotteessa. (Mantyneva ym. 2008, 55-57.)

7.2.4 Kysymysten jarjestely loogisiksi kokonaisuuksiksi ja lomakkeen ulkoasun

hiominen

Kysymykset tulee asetella lomakkeeseen loogiseen etenemisjarjestykseen. Jos
vastaajaa kiinnostavat kysymykset asetetaan heti kyselylomakkeen alkuun, ei
kiinnostus valttamatta riita vastaamaan loppupaan kysymyksiin. Eri kysymys-
tyyppien kayttaminen elavoittad kysymyslomaketta ja pitaa vastaajan mielen-
kiinnon vireana. On tarkeaa sijoittaa samaan teema-alueeseen liittyvat kysy-

mykset lahelle toisiaan, jotta vastaajan ajatukset eivat karkaa aihealueesta ja
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kysymykset laittavat hanet ajattelemaan teemaa monelta nakdkannalta. (Man-
tyneva ym. 2008, 55-58.)

Lomakkeen ulkoasua pohdittaessa on kiinnitettava huomiota miten kysymykset
on aseteltu lomakkeelle, hydodynnetaankd kaytettavissa oleva tila tehokkaasti.
Kysymysten tulee olla lyhyita ja selkeasti muotoiltua. Tutkimuksen toteutuksella

on merkittava vaikutus lomakkeen ulkoasuun. (Mantyneva ym. 2008, 55-58.)

7.2.5 Lomakkeen esitestaus ja tarvittavat muokkaukset

Ennen varsinaista tutkimusta on tutkimuslomake testattava useaan otteeseen.
Lomake testataan kohderyhmaan kuuluvalla henkilolla. Esitestauksella tarkiste-
taan miten vastaaja ymmarsi kysymykset. Jos kysymyksessa ilmeni epaselvyyt-
ta, pyritddn se muokkaaman siten, ettd se ymmarretaan kaikkien vastanneiden
kesken samalla tavalla. Testauksessa selvitetdan kuinka suuri halukkuus vas-
taajalla on vastata kaikkiin kysymyksiin ja voiko kysymysten muotoilulla vaikut-
taa kyselyn mielenkiintoisuuteen. Vastaajan kayttamasta vastausajasta voi-
daan paatella, onko kysely liilan vaativa tai pitkakestoinen. Vastausohjeiden tu-
lee olla selked, jotta tutkimusaineistosta saadaan yhdenmukainen. (Mantyneva
ym. 2008, 55-58.)

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan tutkimusmenetelmana siis kvalitatiivista me-
netelmaa. Tutkimusmenetelman valintaan vaikutti oleellisesti opinnaytetyon
toiminnallisuus seka harvojen ja valittujen haastatteluiden toteuttaminen, joiden
kysymykset ovat laajoja sekad monisyisia. Tutkimuskohderyhma koostuu pienes-
ta paikallisesta yrityksesta, joka kayttaa Facebookia aktiivisesti seka Facebook-
ammattilaisesta, joka toimii tydsaan paivittain Facebookin parissa. Tutkimuksen
tavoitteena on tuoda ilmi yritysten kayttaytymistapoja, aktiivisuutta seka toimin-
tatapoja Facebookissa. Asiantuntijahaastattelulla opinnaytety6hon pyritaan
tuomaan ammattilaisen nakdkulma, siitd miten yritysten tulisi kayttaa Faceboo-
kia.
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8 TULOKSET

Haastattelin opinnaytetydhoni pienen paikallisen yrityksen edustajaa, joka kayt-
tad Facebookia aktiivisesti seka Facebook-ammattilaista, joka toimii tydssaan
paivittain Facebookin parissa. Tutkimuksen tavoitteena on tuoda ilmi yritysten
kayttaytymistapoja, aktiivisuutta sekad toimintatapoja Facebookissa. Asiantunti-
jahaastattelulla opinnaytetydhodn pyritddn tuomaan ammattilaisen nakokulma,
siitd miten yritysten tulisi kayttaa Facebookia. Haastattelulomake luotiin Google

Docs -lomakkeella (kts lite). Seuraavaksi puran saamiani vastauksia.

8.1 Miksi Facebookiin?

Yleisesti ottaen pienten yritysten perimmainen syy Facebookiin liittymiselle on
nakyvyyden seka tuotetietdmyksen lisddminen kuluttajille ja yhteistydkumppa-
neille. On positiivista huomata, etta yritykset ovat oivaltaneet sivujen tavoitteeksi
todellisten tykkaajien loytamisen, jotka johtavat tilauksiin ja tata kautta lisdavat
myyntituloja. Haastateltavan asiantuntijan mukaan Facebookin kayttd on ehdot-
tomasti yleistynyt ja tulee yleistymaan yrityksien keskuudessa. Pienyritykset
ovat Idytaneet Facebookin kustannustehokkaana kanavana markkinoida tuottei-
ta ja palveluja. Hanen kokemuksensa pohjalta keskisuuret ja suuret yrityksen

lahtevat kuitenkin varovaisemmin ja suunnitelmallisemmin mukaan Facebookiin.

8.2 Miten Facebookissa?

Facebookissa vuorovaikutus tykkaajien kanssa on erittain tarkeaa. Asiantuntijan
mukaan esimerkiksi Facebook-mainoonnan toteuttamista mietitaan usein yrityk-
sen itsensa kautta, ei niinkdan Facebook-kayttgjien kautta. Hanen mielestaan
suurin virhe Facebook-mainonnan tekemisessa on vastavuoroisuuden puuttu-
minen sekd mainonnan kohdentaminen vaarin tai liian yleisrajauksella. Esimer-

kiksi arvonnoilla haetaan suuria massoja tykkaajia, jotka eivat valttamatta ole
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yrityksen “todellisia tykkaajia”. Todelliset tykkaajat osallituvat arvontaan vain
voittaakseen, eivatka osoita muuten mielenkiintoa yritysta kohtaan. Vaikeimmat
ennakkoluulot yrityksilla Facebook-mainonnan aloittamiseen ovat tietamatto-
myys, aikapula, resurssit, yleiset ennakkoluulot seka negatiivisen palautteen

pelko.

Haastattelemani paikallinen yritys toimii asiakasrajapinnassa postaamalla kuvia
seka statuksia sisaltaen tietoa siitd, missa heidan tuotteensa ovat saatavilla se-
ka nahtavilla seka linkkaamalla tilapaivityksia kotisivuilleen. Yritys suunnittelee
ja valmistaa designtuotteita suomalaisesta materiaaleista seka pyrkii tekemaan
erittain pitkaikaisia ja nain ollen ekologisia seka laadukkaita tuotteita. Heidan
tuotteensa ovatkin saaneet medianakyvyytta TV-ohjelmissa ja lehdissa. Yritys
kertoo myds pyytavansa joskus palautetta Facebook-kayttgjilta, kuten mielipitei-
ta uuteen tuotteeseen. Seuraavaksi yritys aikoo mainostaa Facebookissa uutta
verkkokauppaansa. Mainontamuotona yritys on kayttanyt Facebook-sivun mai-
noksia, joilla ohjataan kavijoita mainostajan omalle Facebook-sivulle. Kotisivuil-

laan he ovat kayttaneet Tykkaa-laatikkoa.

8.3 Suunnitelmallisuus Facebookissa?

Asiantuntija ohjeistaa, etta yritysten tulisi kayttaa Facebookin paivittamiseen
keskimaarin kolme tuntia viikossa. Facebookin hallinnoimista helpottaisi paivi-
tyskalenterin ja kuukausisuunnitelman tekeminen, jolloin suunnitellut toimenpi-
teet olisivat nopeasti toteutettavissa. Viikosta muutama tunti tulisi kayttaa suun-
nitelmalliseen kehittamiseen. Han kehottaa yrityksia rohkeasti mukaan asiakas-

rajapintaan ja verkostoitumaan.

Haastateltava yritys kayttaa Facebookin paivittdmiseen keskimaarin puoli tuntia
viilkossa. Tuntimaara on joissain tapauksissa verrannollinen yritysten kokoon ja
toiminta-alueeseen. Lisaamalla paivitykseen kaytettavaa aikaa, voisi yritys saa-
da vield parempia tuloksia ja panostamalla esimerkiksi mainontaan, viela

enemman nakyvyytta koko Suomessa.
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8.4 Kokemukset Facebookista?

Haastattelussa kysyin hyvia ja huonoja kokemuksia Facebookin kaytosta seka

parannusehdotuksia.

Paikallisen yrityksen mukaan moni on nahnyt ja kiinnostunut heidan tuotteistaan
Facebookin kautta. Yrityksen toimintaa on helpottanut asiakkaan tietamys tuot-
teista jo etukateen ennen tuotteen nakemista livena. Asiakkaan ostopaatds on
voinut syntya jo Facebookin perusteella ja tuote ostetaan saman tien. Tilauksia
onkin tullut ympari Suomea, pohjoisesta saakka, oletettavasti Facebook-
nakyvyyden ansiosta. Mitdan huonoja kokemuksia heille ei viela ainakaan ole

tullut.

Haastateltava yritys on erittain tyytyvainen Facebookissa juuri toteutettuun pa-
rannukseen, jossa esimerkiksi jokaista kuvan kommenttia voidaan erikseen
kommentoida reply-painikkeella. Nain yritys voi huomioida paremmin jokaisen

kiinnostuksen, kuten tiedustelut ja kysymykset.

8.5 Tulevaisuus Facebookissa?

Asiantuntija ndkee Facebookin tulevaisuuden positiivisena. Facebook antaa
yrityksille kasvot, sitd on helppo paivittaa seka se lahentaa asiakkaiden ja yritys-
ten vuorovaikutusta. Han painottaa, etta Facebook on kustannustehokas ja re-
aaliaikainen.Yritys nakee Facebookin riskind asiakkaiden kyllastymisen ja aktii-
visuuden vahentymisen. Heidan mielestdan Facebookin uudistuminen on hyva
asia, vaikka jotkut uudistuksia vastaan ovatkin. Mahdollisuutena he nakevat
Facebookissa asiakaskuntansa kasvamisen seka Suomen laajuisen nakyvyy-
den oikealla markkinoinnilla. Yritys viela ylistaa sita, miten tarkkaan Faceboo-

kissa mainoksen nakyvyyden saa rajattua.
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9 JOHTOPAATOKSET

Facebook on tehokas mainoskanava. Yritysten on kohdennettava resurssinsa
sinne missa asiakkaatkin ovat. Asiakkaista on saatavilla erittain henkilo- ja yksi-
tyiskohtaista tietoa, sita vain pitda osata hyodyntaa. Facebook on kerannyt ke-
huja tarkoista kohdentamisasetuksistaan, joissa kohdennus tehdaan kayttajan
sosiaalisen graafin perusteella, esimerkiksi maantieteellisen sijainnin, ian, su-
kupuolen, kiinnostuksen kohteiden tai kavereiden perusteella. Facebook tavoit-

taa yli miljardi ihmista ympari maailmaa.

Facebook on kustannustehokas ja reaaliaikainen vaihtoehto. Mainoskustannuk-
set voidaan maaritella itse paiva- tai kokonaisbudjetin perusteella ja muutoksia
hinnoitteluun voidaan tehda milloin tahansa ja missa tahansa. Facebook veloit-

taa mainostajaa jalkikateen, jolloin ei makseta turhasta.

Facebookista ei paasaantoisesti etsita tietoa vaan sita kaytetdan sosiaalisten
suhteiden yllapitoon. Mainostajan osattava huomioida tama ja rakennettava
mainontansa sen mukaiseksi mahdollisimman huomiota herattavaksi ja houkut-
televaksi. Yritysten tulisi kayttdd Facebookin paivittamiseen vahintaan keski-
maarin kolme tuntia viikossa ja luotava itselleen paivitys- ja kuukausisuunnitel-
ma. Tarkein asia Facebookissa on tykkaajien osallistaminen, esimerkiksi luo-
malla tilapaivityksia ajankohtaisista asioista, tekemalla Facebook-sovelluksen
tai kehottamalla klikkaamaan mainosta tai pyrkia saamaan tykkaaja osallistu-
maan keskusteluun. Facebook tarjoaa runsaan maaran erilaisia mainosvaih-
toehtoja seka tarjous-kuponkeja tykkagjille tarjottavaksi. Facebook kasvaa jat-

kuvasti huikeaa vauhtia ja sita on vaikea syrjayttaa.

Jos yrityksella on aikaa ja resursseja seka sosiaalista silmaa, en nae minkaan-

laista estettd Facebookiin liittymiseen. Tama opas kateen ja aloittamaan.
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10 FACEBOOKIN KYMMENEN KULTAISTA SAANTOA

Tarkkaile, katsele, kuuntele
Rakenna oma toimintasuunnitelmasi
Luo oma Facebook-sivusi

Tee laskeutumissivu

Alz laiminlyd Facebookin saantéja

Starttaa Facebook-mainonta

N ook e

Osallista tykkaajat (ajankohtaiset
aiheet, arvonnat, tarjoukset, sovellukset...)
8. Analysoi raportoinnin avulla

9. Kokeile rohkeasti

10. iJ A Boss
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Kyselylomakkeet

Opinnaytetyokysely Turun ammattikorkeakoulu

Olen valinnut Teidat kyselyyn Facebookil ja toivon
ky ksiin. Tietoja kasi Il i ja niita k vain tahan t
Kiitos jo etukateen
Jos ette halua ni i i tai haluatte tiedustella muita I
ottakaa rohkeasti yhteytta
Hanna Sjéholm
hanna_sjoholm@gmail.com
050 4046662
Oikeita ja vaaria vastauksia ei ole. Vastatkaa omien nak ja i p Il
* Required
Nimi *
Yritys *
Toimenkuva *
Onko mi a Facebookin kaytto yleistynyt yrityksien ?*
v

Mika on nakemyksenne kuinka monta tuntia
paivittamiseen viikossa? *

Mitka ovat vaikei Facebook i i i ?*

Mika on suurin virhe, joka tehdaan Facebook-mainonnassa? *

4

Pitaisiko yritysten tehda i Facebookin paivity i?"
Facebookia, mi

4

i néet F. i i yrityksi ¢ 78
v

isi isit lahettaa Facebookia kayttaville yrityksille? *
v
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Opinnaytetyokysely Turun ammattikorkeakoulu

Olen valinnut Teidzt kyselyyn toimivien Facebook-sivujenne perusteella, ja toivon huolellista
vastausta kysymyksiin. Tietoja kasitellaan luottamuksellisesti ja niita kaytetaan vain tahan
opinnaytetyahon. Kitos jo etukateen

Jos ette halua nimeanne julkaistavan opinnaytetyossa tai haluatte tiedustella muta lisatietoja
ottakaa rohkeasti yhteytta

Hanna Sjsholm

hanna sjoholm

050 4046662

Kysymyksin ei ole oikeaa eika vaaraa vastausta. Vastatkaa omien nakemyksienne ja
kokemuksienne perusteella
* Required

ityksen i

Vastaajan nimi *

Vastaajan toimekuva

Kuinka monta henkilo hoitaa yrityksenne Facebook sivuja? *

ka monta tuntia viikossa kaytat / kaytatte keskimaarin Facebook-sivujen
paivittamiseen? *

Minka vuol

ityitte Facebookiin? Mika on sivujenne tavoite? *

Miten olette

Minkalaisia

paivityksia julkaisette?
] mainostamme omia tuotteitamme / palveluitamme
7] otamme kantaa ajankohtaisiin keskusteluihin

] jaamme tietoa erilaisista tapahtumistamme

] linkkaamme tilapaivityksen kotisivillemme

[ Other

Minkalaista konkreettista hyotya/haittaa olette saaneet Facebookin kaytosta? *

Onko yrit suunnitelma kriisit varalle?

Oletteko kyttaneet Facebook sivujen toteutukseen ulkopuolista apua,
esim.suunnittelutoimistot? *

Naetteko Facebookissa jotain parannettavaa? Mita? *

Mita seuraavista mainonnan muodoista olette kayttaneet? *

7] Facebook-mainos (Voidaan ohjata kayttajia Facebookin ulkopuolisiin URL-osaitteisiin, esimerkiksi
yiityksen kotisiwiile)
7] Facebook-siwn mainos (Ohjataan kavijoita mainostajan omalle Facebook-siulle)

s} (Muodostuu F julkaistusta
£ Sponsorotu tarina Kaytetaan F: toimenpidetta, kuten
tilapaivityksen julkaisemista. Naytetaan sellaisille henkilille, joiden kaveri ovat osoittaneet
aktivisuutta Facebook-sivua kohtaan)

[ Muu?

[7] Other

Wita seuraavista Facebookin liitannaisia olette kayttaneet yrityksenne kotisivuilla? *
[ Tykkaz-painike

] Jaa-painike

] Seuraa-painike

[] Kommentoi-laatikko

[ Tykkaa (kuva: hitp:/faceconn ong)

[E] Kijaudu sisaan Facebook-tunnuksill -painike

] Facepils (kuva: hitp://pros madmagz com! 11/03/Module-Facepile-de-
Facsbook ong)

] En mitaan naista

Miten naette Facebookin tulevaisuuden? Riskit ja mahdollisuudet? *
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