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Sammandrag:

Social media, some, som marknadsforingsverktyg fascinerar mig. Annu for nigra ar
sedan kunde foretag synliggora sig for kunder gratis, men detta har findrat sig. Aven om
foretag nu mast betala for sin synlighet pd some, dr marknadsforingsmdjligheterna
odndliga. Malséttningen for detta examensarbete dr att fa béttre forstaelse, om hur
foretag kan utnyttja some i sin marknadsforing. Jag har fatt som uppdrag av Varuste.net
att gora en handbok for Facebook och samla information om hur man kan dra nytta av
Facebook och Instagram i deras marknadsforing.

Avsikten med handboken dr att underldtta publicering pad Facebook och dven for att
gora reklam pa Facebook. Forutom handboken var det meningen att hitta ett samband
mellan publiceringar pd sociala medier och forséljningen. For att fi informationen
samlade jag material frdn Google Analytics, foretagets Facebook-sida och -business
manager, samt deras Instagram och hemsida. Examensarbetets frigestillning ar Hur
utveckla en fungerande marknadsforing pa sociala medier? Syftet med arbetet dr att
utreda hur Varuste.net kan utveckla sin marknadsforing pa sociala medier.

For att arbetet skall ha sa aktuell information som mdjligt bestar examensarbetets killor
till storsta delen av bloggar och hemsidor for foretag, som &r specialiserade pa social
media. For att Varuste.net utnyttjar mest Facebook och Instagram vill de ha information
om marknadsforingen i dessa kanaler och darfor &r examensarbetet begrénsat till dessa.
Socialt medium ar det centrala for arbetet och dérfor har jag skrivit om dess utveckling
och om det som ett begrepp.

Jag har valt kvalitativ forskning, fallstudie alltsd case-studie, som metod for detta
arbete. Syftet med fallstudier dr att f4 en djupare forstdelse om forskningsobjektet.
(Anttila 2007) Fallstudier ar ofta véldigt koncentrerade och de kan sillan utnyttjas for
ny forskning, vilket &r en svaghet. Styrkan med metoden &r att den oftast ger
lattforstaeliga och praktiska resultat. Viktigast med fallstudier dr att hitta rétt
forskningsobjekt och syfte for forskningsresultatet. Alla fallstudier dr individuella
beroende pé forskaren, forskningstiden och materialet. (Shuttleworth 2008)

Varuste.net dr ett foretag som séljer friluftsutrustning pa nitet och har en fysisk affér i
Helsingfors. Foretagets verkstillande direktdr Ilkka Rajakallio (2017) berittar, att
foretaget grundades 2004, da fem friluftsintresserade vinner slog ihop sig, for att sdlja
utrustning till likasinnade personer. Foretaget har nu verkat i dver tio ar och under den




tiden har foretaget vuxit, sa att det nu har Gver trettio anstdllda. Varuste.net &r inte en
del av nagon storre kedja, utan dgs av Aalto Group Oy. (Sorsa 2012)

Sociala medier skiljer sig den fran traditionella medier for att minniskor inte bara ar
mottagare utan ocksd innehdllsskapare och informationsspridare. (Hintikka) Tidigare
var internet full av web-sidor fyllda med dokument som inte kunde péverkas, tack vare
sociala medier, some, har manniskorna nu mojligheten att kommentera innehéllet och
samspela med varandra pd ndtet. P4 grund av sociala mediers popularitet kan man
konstatera att some grundar sig pd forhallanden mellan ménniskor och deras behov av
att hitta en gemensam mening. (Ponkd 2014)

Sociala medier har 6ppnat en helt ny vérld for bade intern och extern kommunikation
samt marknadsforing av foretagen. Foretag skall gora ett medvetet beslut om vad de vill
uppnd med sociala medier och dérefter gora en strategi om hur det skall lyckas, det vill
sdga hur na sin malgrupp pa bista mojliga sitt. (Janhonen 2016) Genom att kénna sina
maélgrupper och deras behov har foretag mojlighet att nd och binda upp visentliga
kunder. (Hakola & Hiila 2012) Olander (2013) uppmanar foretag att publicera
intressant innehall for att kunder skall diskutera foretaget och pa det sittet ge foretaget
synlighet.

Facebook publikationer, posts, publicerades i kronologisk ordning &nda fram till &r
2009, da Facebook borjade anvénda sig av en algoritm, vilken véljer enligt Facebook
det intressantaste innehdllet for anvdndaren. Detta har lett till att Facebook inte mera ér
ett sé starkt ndtverk for bara vanner. (Ponka 2016) Den allménna asikten om algoritmen
ar att Facebook blivit girig, men det dr inte s& enkelt. Innehdllet i Facebook har
flerdubblats genom &ren och det 4r omdjligt att visa allt innehall till alla anvdandare. Hur
marknadsforingen pa Facebook gors ér varje foretags eget val och det tar sin tid att hitta
ett fungerande och effektivt sitt. D& marknadsforingen skots av ndgon inom foretaget,
kan man enkelt och snabbt reagera pa Facebooks fordandringar och fa informationen om
hurudan marknadsforing som fungerar. (Juslén 2016) For att kunna gora en fungerande
reklamkampanj p&d Facebook, maste man folja reklamerna kontinuerligt och utveckla
dem. (Niini 2016a) Det idr lika viktigt att planera marknadsforingen pa some, som i de
traditionella medierna. Aven om den organiska omfattningen minskar hela tiden pa
Facebook, dr foretagets Facebook som ett visitkort, desto mer likes foretagets sida har
desto palitligare kénns foretaget for kunden. (Niini 2016)

Tack vare lattlasta guider &r det enkelt att borja marknadsforing pa Facebook, det
svéraste dr att kinna till foretagets malsdttning. Facebook ger foretagen en mdjlighet att
inrikta sina reklamer at nya malgrupper genom till exempel alder, kon, sprak med flera.
(Lahtinen 2014a) Aven om ritta tidpunkten for Facebook-publikationer har forskats
mycket, finns det inte en absolut ritt publicerings tid. Alla foretag &r olika och alla
kunder &r olika sa darfor 1onar det sig att publicera dé foljarna dr pa plats. Facebook har
ett verktyg som hjélper foretag att hitta rétt tidpunkt, for sina publiceringar. (Tandefelt
2016) Det riacker inte med att veta tiden det dr ocksa viktigt att veta hurudana typs
inldgg som attraherar foljare. (Puro 2013) Foretag kan inte alltid vara online och tack
vare verktyget for att tidsinstélla sina poster pa Facebook behdver de inte vara det
heller. Utan man kan instdlla sin publicerings tid pd for hand. (Viitaniemi 2012)

Publiceringsreglerna pd Facebook giller ocksa pa Instagram, man skall vara personlig
och skilja sig frdn massan for att na och engagera sina kunder. Foretag skall vara aktiva




pa Instagram och marknadsfora kontot pa Facebook, for att kunder som é&r intresserade
av foretaget kan fd all nytta av foretagets some-kanaler. (Lahtinen 2014b) Instagram
utvecklas hela tiden och nu har den ocksa uppfoljnings verktyg for foretagen, som
berdttar ndr fOljarna &r aktiva och vilka bilder och videon som fitt mest
uppmaérksamhet. (Lahtinen 2016)

Business Manager -verktyget som Facebook bjuder &t foretag underléttar uppfoljningen
av reklam pa bade Facebook och Instagram. Tack vare Business Manager de anstéllda
pa foretaget skilja pd sin personliga Facebook-konton och foretagets Facebook-konto.
Via tjansten dr det ockséd enklare att ge nya some-kunniga rittigheter och information
om vad som fungerar pa foretagets some-kanaler. (Valtari 2015) For att kunna samla all
information om reklamernas dndamalsenlighet méste foretagen installera Facebook-
pixel, en liten kodbit, pa sina hemsidor. Genom Pixeln kan foretagen folja trafiken som
kommer fran Facebook och Instagram till hemsidorna och samtidigt fa reda pa hur
kunderna beter sig. (Facebook a)

Syftet med detta examensarbete har fordndrats under processen. Den ursprungliga
avsikten var att hitta samband mellan publiceringar pa sociala medier och forséljningen,
men det gir tyvirr inte. Some-kanalerna jag studerat har éndrat sig for mycket, de
senaste dren, for att man skall kunna fa ett korrekt svar. Till slut fick jag till uppdrag att
gora en lattlast och fungerande Facebook-handbok for Varuste.net, vilket lyckades bra.
Under processen har jag lart mig mycket om marknadsforing pa sociala medier och de
har varit ett givande projekt.
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Opinniytetyo kisittelee sosiaalista mediaa markkinoinnin tyokaluna. Sosiaalinen media
on koko ajan kasvava ja kehittyvd internetpalvelu, jossa yhdistyy kommunikointi ja
sisdllon tuottaminen. (Hintikka) Sosiaalisesta mediasta on tehty lukuisia tutkimuksia,
tamidn tyon tarkoituksena on olla mahdollisimman ajan tasalla, jonka vuoksi
lahdekirjallisuus koostuu internetistd haetuista blogeista ja sosiaaliseen mediaan
erikoistuneiden yritysten nettisivuista sekd omista havainnoistani.

Tutkimusmenetelménid on kéytetty kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelméd,
case-tutkimuksena. Tdmidn opinndytetyon tutkimuskysymyksend on: Miten kehittdd
toimiva markkinointi sosiaaliseen mediaan? Opinndytetyd on tehty toimeksiantona
Varuste.netille, tarkoituksena kehittdd toimiva késikirja yrityksen Facebook-julkaisujen
ja —mainosten luomista varten. Varuste.net on ulkoiluharrastusvilineitd myyvéa liike,
jolla on verkkokauppa sekd myymaéld Helsingin Konalassa. Varuste.netin Facebookin ja
Instagramin ollessa tutkimuksen kohteena on palveluiden markkinointimahdollisuudet
keskeisessd osassa titd tyotd. Tutkimusaineisto on keritty Facebookista, Instagramista,
Google Ananlyticsistd sekd Varuste.netin verkkosivuilta, aineiston avulla on pystytty
luomaan toimiva ja helppokéayttoinen kisikirja Varuste.netin tyontekijoille, Facebook-
julkaisujen ja -mainosten julkaisua varten.

Tutkimuksen tulos on, ettd sosiaalinen media toimii markkinoinnin tyovélineena
loistavasti, mutta sithen pitdd panostaa ja jokaisen yrityksen tulee itse 10ytdd oma
toimiva tapa markkinoida somessa, testaamalla ja seuraamalla mainoksista saatavia
tuloksia. Sosiaalinen media muuttuu ja kehittyy koko ajan, minkd vuoksi paras tapa
kehittdd yrityksen some-markkinointia, on tehda se itse.
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1. JOHDANTO

Sosiaalinen media, eli some, markkinointivilineend kiehtoo minua suuresti, viela
muutama vuosi sitten saatavilla oli ilmaista nidkyvyyttd perinteisten medioiden
maksullisuuden sijaan. Nyt asia on kuitenkin toisin, sosiaalisen median
markkinointimahdollisuudet ovat rajattomat ja mielikuvituksen ja kekselidisyyden

avulla some-markkinoinnilla voi saada aikaan vaikka miti.

Opinnéytety0 kisittelee sosiaalista mediaa markkinointivélineend. TyOn tarkoituksena
on saada parempi ymmarrys siitd, kuinka somea voi hyddyntéd yrityksen
markkinoinnissa ja kuinka yrityksen tulisi toimia somessa. Haluan tutkia juuri tétd;

siksi, ettd some on jokaisen ihmisen arkipdivid ja sen hyodyt yritykselle arvokkaita.

Olen tyoskennellyt Varuste.netissd vajaa neljd vuotta, jonka aikana yritys on ollut
vahvasti esillda hakukonemarkkinoinnissa, mutta sosiaalinen media on ollut hiukan taka-
alalla. Tamén vuoksi haluan auttaa yritystd kehittiméén sosiaalisen median
markkinointiaan, tai ainakin herdttdd johdon mielenkiinnon sen mahdollisuuksista.
Niina Peronmaan (2015) opinndytety0 on toiminut inspiraation ldhteenéni seké tdmén

tyon rakenteen kehitysideana.

2. OPINNAYTETYON TAUSTAT JA TAVOITTEET

Sain Varuste.netiltd toimeksiannon kehittdd yritykselle toimintaohjeet sosiaaliseen
mediaan. Tutkimuksen tavoitteena on luoda yritykselle toimiva ja helppokéyttdinen
késikirja Facebookiin, sekd kerété tietoa Facebookin ja Instagramin hyddyntamisesti
markkinoinnissa. Késikirjan tarkoituksena on opastaa henkilokuntaa luomaan julkaisuja

ja mainoksia yrityksen Facebookiin.

Lisdksi tavoitteena on selvittdd, kuinka julkaisut sosiaalisessa mediassa vaikuttavat
myyntiin ja verkkosivuilla vierailuun. Materiaalin kerddmistd varten on kiytetty Google
Analyticsid, Facebook-sivua ja -business manageria, Instagramia sekd Varuste.net-

sivustoa. Ndiden avulla on tarkoitus 10ytdéd vastauksia sosiaalisen median vaikutuksesta



myyntiin. Aineistoa tutkimalla on tarkoitus luoda mahdollisimman kattava ja toimiva
késikirja Facebook-julkaisujen ja -mainosten luomista varten Varuste.netin

tyontekijville.

2.1 Tutkimuskysymys

Opinnédytetyon tutkimuskysymys on: Miten kehittdici toimiva markkinointi sosiaaliseen
mediaan? Tarkoituksena on selvittdd, milld tavalla Varuste.net voisi kehittdi

markkinointiaan sosiaalisessa mediassa ja helpottaa julkaisua Facebookissa.

2.2 Opinnaytetyon rakenne ja rajaus

Olen pyrkinyt saamaan mahdollisimman ajantasaista seké kdytdnnonldheisté tietoa
some-markkinoinnista, jonka vuoksi opinndytetyon ldhdekirjallisuus koostuu
internetistd haetuista blogeista ja sosiaaliseen mediaan erikoistuneiden yritysten
nettisivuista sekd omista havainnoistani. Aloitan opinnédytetyoni rajaamalla sen
Varuste.netin Facebookiin ja Instagramiin. Sukelluskoulu Aallolla ja
Viranomaiskeskuksella, jotka ovat yrityksen alaisuudessa toimivia erikoispalveluita, on
omat Facebook-sivunsa, jonka vuoksi en tule kisitteleméén niitd timén enempaa.
Varuste.net haluaa tietoa vain yrityksen eniten kédyttdmistéd sosiaalisen median

kanavista, ja siksi tutkimuksessa keskitytdén vain Facebookiin ja Instagramiin.

Opinndytetyon rakentuu viidestéd osasta. Aloitan tyoni kertomalla
tutkimusmenetelméstédni sekd aineiston hankinnasta, jonka jilkeen kerron
toimeksiantajayrityksen, Varuste.netin, taustoista. Opinnéytetyo késittelee sosiaalista
mediaa ja markkinointia, joten olen avannut muutamia késitteitd tyon ymmértdmisen
helpottamiseksi. Koska sosiaalinen media on tirked osa tyotd, olen halunnut kertoa sen

kehityksestd ja siitd késitteend.

Varuste.netin Facebookin ja Instagramin ollessa tutkimuksen kohteena ovat niiden
markkinointimahdollisuudet keskeisessd osassa tdssd opinndytetydssid. Tamin jdlkeen
paljastan tutkimustuloksen ja kerron kehitysideoita sosiaalisen median markkinointiin,

jonka jélkeen jéljelle jaa yhteenveto ja pohdinta. Tdmén tyon liséksi olen kehittéanyt
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Varuste.netin henkilokunnalle késikirjan Facebook-mainosten ja julkaisujen

tekemiseen, joka on liitteend.

2.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmalld tarkoitetaan kokeellisen tutkimuksen aineiston hankintaa,
-analyysid seké tekniikoita, ja ne luokitella laadullisiin, eli kvalitatiivisiin ja
madrillisiin, eli kvantitatiivisiin menetelmiin. (Saukkonen) Tdmén opinnéytetyon
tutkimusmenetelméné on kéytetty kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelméd,
tapaus- eli case-tutkimuksena. Opinnédytety0 tehtiin yhteistyOssi
toimeksiantajayrityksen, Varuste.netin kanssa. Tapaustutkimuksella pyritdin
ymmirtdmaéén ja tulkitsemaan tapausta syvéllisesti sekd 10ytdméén tutkittavalle ilmidlle

selityksid. (Anttila 2007)

Tapaustutkimuksen heikkouksina pidetdédn sen erittdin suppeaa kohderyhmaa, jonka
vuoksi sen tuloksia ei yleensd voi soveltaa uusiin tutkimuksiin. Tutkimusmenetelmén
vahvuuksina pidetdédn sen syvyyttd ja yksityiskohtaisuutta, timén takia case-tutkimusta
pidetién usein erittdin konkreettisena ja kehitystd avustavana, eikd ainoastaan
tilastollisena tuloksena. Tapaustutkimus ei vélttimattd vastaa kaikkiin kysymyksiin
suoraan, vaan antaa suuntaa antavia ja kehittavid vastauksia. Tapaustutkimuksella
voidaan testata eri teorioita kdytdnnossd. Tutkimus saattaa paljastaa uusia ja ennalta
arvaamattomia tuloksia, jolloin voidaan muuttaa kehityksen suuntaa. Case-tutkimusten
tulokset ovat usein kiinnostavia seké helposti ldhestyttivid ja ymmarrettidvia.

(Shuttleworth 2008)

Térkeintd tapaustutkimuksessa on 16ytdd tutkimuskohde ja merkitys tutkimustulokselle.
Tutkimusmateriaalin kerdémisessé on oltava tarkkana, ettd pysyy tiukkojen raamien
sisdlld ja kerdtd ainoastaan asiaan kuuluvaa materiaalia, jottei joudu kahlaamaan
ddrettdméin midran merkityksettomén materiaalin lapi péaéstikseen tulokseen. Tdmén
tyyppisessd tutkimuksessa on hyva kiyttdad konkreettista ndyttod, jolloin lukijan on
helpompi ymmairtéa ja tulkita tutkimuksen tuloksia. Jokainen tapaustutkimus on

yksilollinen riippuen sen tekijéstd, ajankohdasta ja materiaalista. (Shuttleworth 2008)
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2.4 Aineiston hankinta

Tutkimusaineistolla tarkoitetaan sitd materiaalia, johon tutkimustulokset perustuvat.
(Metropolia Ammattikorkeakoulu) Tdmén opinndytetyOn aineisto on kerdtty

Facebookista, Instagramista ja Google Analyticsisti sekd Varuste.netin verkkosivuilta.

2.5 Yrityksen tausta

Varuste.net on suomalainen ulkoiluharrastusvilineitd myyva yritys, joka toimii verkossa
ja jolla on myymaéld Helsingin Konalassa. Toimitusjohtaja Ilkka Rajakallio (2017)
kertoo yrityksen tarinan alkaneen vuonna 2004, kun viisi ulkoilulajeja harrastavaa
ystdvystd perusti pienen erikoisurheiluvilineitd myyvin verkkokaupan ja pian sen

jalkeen myymiailén.

Varuste.netin myymaéli ja tuotevalikoima voidaan jakaa yhdeksédén paélajiryhméén,
sukellus ja vesiurheilu, kiipeily, kalastus, metséstys, outdoor/retkeily, hiihto (talvella),
pyordily (kesilld) ja frisbeegolf. Néiden lisdksi yritykselld on viranomaisille
kohdennettu Viranomaiskeskus, joka tarjoaa palveluita ja tuotteita vain viranomaisille.

(Varuste.net)

Kuva 1. Kalastusosastolta 10ytyy kaikenlaisille kalastajille jotain. (Kﬁvaaja: Jessica

Réisédnen)
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Yli kymmenen vuoden aikana yritys on kasvanut niin, ettd tinéd pdivind Varuste.netissi
tyoskentelee yli neljadkymmenté ulkoilulajeista kiinnostunutta tyontekijdi. Yhtion
tavoitteena on tarjota asiakkailleen osaavaa ja asiantuntevaa sekd ystévillistd, ettd
nopeaa asiakaspalvelua niin myymélédssé kuin netissikin, jonka vuoksi ldhes kaikilla

yhtion tyontekijoilld on yhden tai useamman lajin erikoisosaamista. (Varuste.net)

Asiantuntevien ja osaavien tyontekijoiden lisédksi, yksi yrityksen erikoisuuksista on, ettd
kaikki toiminta tapahtuu saman katon alla; eli verkkokauppa, myymala ja varasto seka
asiakaspalvelu ettd yrityksen johto ovat kaikki samassa rakennuksessa, Konalassa.
Omistajien ollessa saman katon alla, mahdollistaa se nopean reagoinnin
toimintaympiriston muutoksiin. Matalan organisaation ansiosta yritys pystyy paremmin
ja nopeammin tuottamaan asiakkaalle lisdarvoa ilman, ettéd resursseja hukataan vilissa.
(Sorsa 2012) Yrityksen erikoisuuksiin kuuluu verkkokaupan erittédin laaja
tuotevalikoima, joka on yhtendinen myymilédn kanssa, eli se mikd 10ytyy verkosta on
tarjolla myos Konalan myymildstéd. Tuotevalikoimaan valitaan ainoastaan

korkealaatuisia ja hyvimaineisia tuotteita, joita henkilokunta itsekin kayttad

harrastuksissaan. (Varuste.net)

Kuva 2. Varuste.netistéd 10ytyy erittédin laaja retkeilytuotevalikoima. (Kuvaaja: Jessica

Réisédnen)

13



Varuste.net on Aalto Group Oy:n omistuksessa eikéd kuulu mihink&én ketjuun. (Sorsa
2012) Varuste.netin alaisuudessa toimii itsendisesti kolme erikoispalvelua, jotka aion
selvyyden vuoksi ainoastaan mainita tdssi opinnédytety0ssid. Metsdistyskeskus on yksi

Varuste.netin verkkopalveluista, joka tarjoaa kaikki metsédstykseen liittyvit tuotteet ja

tarvikkeet. Viranomaiskeskus on puolestaan viranomaisvarusteita myyvé erikoispalvelu,

jolla on verkkokauppa, sekd showroom-myymaéléd (Kuva 3) Varuste.netin yhteydessi

Konalassa.

Kuva 3. Viranomaiskeskuksen showroom. (viranomainen.fi)

Viranomaiskeskuksen tarkoituksena on tarjota viranomaisille ainutlaatuinen
mahdollisuus hankkia korkealaatuiset ja kaikki tarvittavat varusteet saman katon alta.
Néiden kahden lisidksi Varuste.netin alaisuudessa toimii Sukelluskoulu Aalto, joka on
PADI-sukelluskeskus. Sukelluskoulu tarjoaa opetusta Varuste.netin tiloissa Helsingin
Konalassa, tdimén lisdksi osa koulun ohjaajista tydskentelee Varuste.netin
sukellusosastolla myyjini jakaen parhaat neuvot sukellustarvikkeiden hankinnassa.

(Varuste.net)
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Kuva 4. Sukellusosaton ripylidseind. (Kuvaaja: Jessica Rdisénen)

2.6 Kasitteet

Tutkimus késittelee sosiaalista mediaa ja markkinointia, joissa molemmissa on kidytossi

vierasperdisid sanoja ja késitteitd, jotka avaan tdssi kappaleessa tarkemmin.

* Konversio = Tieto sivuilla vierailevien asiakkaiden kéyttdytymisestd ja
tekemisistd. Tulostavoite, johon mainonnalla pyritdén. (Koskelo 2016)

* Business Manager = Facebookin tyokalu yrityksille, jossa voi luoda mainoksia
sekd seurata niiden konversioita

» Pikseli = Facebookin Business Managerin konversioita tarkkaileva tyokalu

* Google Analytics = Verkkosivujen konversioita seuraava tyokalu

» Postaus = Julkaisu sosiaalisessa mediassa

* Some = Sosiaalinen media

» Newsfeed = Facebookin etusivu, johon péivittyy ithmisten ja yritysten julkaisuja

» Algoritmi = ohjesdédnto siitd, kuinka jonkun asian tulisi toimia, jotta paddstdin

haluttuun lopputulokseen (Wikipedia a)
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* Orgaaninen kattavuus = Facebook- ja Instagram-julkaisujen tavoitetut seuraajat
ilman rahallista panostusta

» Brindi = Mielikuva yrityksesti tai tuotteesta (Mékinen etc. 2010, s. 44)

» Hashtag / # = avainsana tai aihetunniste, jonka tarkoituksena on yhdistdd saman

aitheen omaavia kuvia ja teksteja (Wikipedia b)

3. SOSIAALINEN MEDIA - SOME

Sosiaalisella medialla eli somella tarkoitetaan internetin palveluita, joissa yhdistyy
kommunikointi ja sisdllon tuottaminen. Some eroaa perinteisestd mediasta, koska siind
ithminen ei ole pelkké vastaanottaja, vaan hin pystyy kommunikoimaan ja jakamaan
asioita muiden kanssa. Tdma toiminta tuottaa lisdéd sosiaalisuutta, verkottumista ja

yhteisollisyyttd. (Hintikka)

Ajallisesti viitataan maailmanlaajuiseen ilmioon vuosina 2004-2009, jolloin monet
edelleen suositut sosiaalisen median palvelut perustettiin ja niiden kiytto yleistyi
nopeasti. Ennen somea internet koostui verkkosivuista, jotka yhdistyivit toisiinsa
luoden dokumenttien vélisen verkoston. Sosiaalinen media mahdollistaa ihmisten
linkittymisen toisiinsa verkossa, eli sosiaalisen verkon rakentamisen esimerkiksi
Facebook-kaverit ja Instagram-seuraajat. Sosiaalisen median vaikutus ithmisten viliseen
vuorovaikutukseen ja verkkosivujen jakamiseen on valtava. Somen suosio osoittaa,
thmisilléd olevan jokin syvempi sosiaalisuuden tarve. Sosiaalisen median kautta on
helpompi 10ytdéd samaa mieltd tai samoista asioista pitdavid ihmisid. Verkostoituminen
vol auttaa 10ytdméaédn uuden tyon tai harrastuksen. Voidaan siis todeta, ettd some
perustuu ihmisten vilisiin suhteisiin verkossa ja yhteisen merkityksen 10ytdmiseen.

(Ponki 2014)
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3.1 Yritykset sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on avannut tdysin uuden maailmaan yritysten sisdiseen
kommunikointiin sekd markkinointiin. Kun yritykselld on kédytdssédédn sosiaalisen

median palveluita yksi kdytetty termi on yhteisollinen bisneskehitys. (Janhonen)

Usein yrityksilld on monia tilejd sosiaalisessa mediassa vain koska kilpailijoillakin on,
tamdi ei kuitenkaan ole se tehokkain tapa tavoittaa oma kohderyhménsa. Onnistuakseen
ja tavoittaakseen mahdollisimman suuren ja relevantin yleison tulee yritykselld olla
sosiaalisen median strategia. Ensiksi tulee mééritelld tavoitteet; mitid halutaan saavuttaa,
ketd halutaan tavoittaa ja milld tavalla. Vasta timén jdlkeen yrityksen tulisi valita
tavoitteita tukeva tyokalu, Facebook vai Instagram, kenties molemmat, ja selvittdaa

miten erottua kilpailijoistaan. (Janhonen 2016)

Yritykset ovat koko ajan vihemmain riippuvaisia perinteisestd mediasta, koska asiakkaat
etsivit tarvitsemaansa omatoimisesti netistd, muun muassa seuraamalla heitd
kiinnostavia brindeji ja liikkeitd. Tdmén vuoksi yrityksen tulee olla tietoinen
kohderyhmistéén, siitd mitd he tekevét verkossa ja millaista sisédltd he janoavat.
Tiedostamalla kohderyhménsé ja heididn halunsa yritys pystyy tavoittamaan ja

sitouttamaan itselleen tédrkeitd asiakkaita. (Hakola & Hiila 2012)

Pelkka julkaiseminen ei endd riitd, jokaisella yritykselld tulisi olla keskustelua herdttavid
julkaisuja. Olander (2013) kirjoittaa, ettei someen ole syytd mennd ennen kuin on jotain
mistd puhua tai jotain mitd jakaa. Some-piivitykset katoavat ihmisten mielestd yhta
nopeasti kuin ne ilmestyvit verkkoon, mikéli niissé ei ole sisédltdd joka kiinnostaa ja
herittdd keskustelua. Hyvén sisdllon pariin palataan yhéd uudestaan ja mikali tarina on
kiinnostava, jaetaan se ystéville, jolloin se saa automaattisesti lisdarvoa. Olander (2013)
kehottaakin yrityksid tuottamaan kiinnostavaa siséltod omille verkkosivuilleen, jota
sitten on helppo jakaa sosiaalisessa mediassa. Massamainonnalla ja tavallisilla

postauksilla el siis enédé erotu joukosta.
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Sosiaalinen media mielletddn usein vain uudeksi markkinoinnin vélineeksi, mutta siltd voi
kdyttdd moneen muuhunkin tarkoitukseen, esimerkiksi:

+ tiedotuksessa opetuksessa ja oppimisessa

» palautteen kerddmisessd ja asiakaspalvelussa

» tuotekehityksessi ja innovoinnissa

» rekrytoinnissa ja tyonantajakuvan kehittdmisessi

» ryhmityoskentelyssd, esimerkiksi nopeasti muuttuvien ohjeiden tai pdytikirjojen

kirjoittamisessa tai hiljaisen tiedon kerddmisessa
» verkostoitumisessa ja yhteydenpidossa
+ 10ydettivyyden parantamisessa (eli hakukoneoptimoinnissa)

« uutisten, markkinoiden ja kilpailijoiden seurannassa

Kuvio 1. Sosiaalisen median kéyttotarkoitukset. (Janhonen)

3.2 Facebook-markkinointi

Vield muutama vuosi sitten Facebookissa kirjoitetut julkaisut pdétyivit
aikajérjestyksessd jokaisen kdyttdjan newsfeedille, ndin ei kuitenkaan enéi ole.
Facebookissa on ollut vuodesta 2009 asti kidytossd algoritmi, joka valitsee kdyttdjaa
oletettavasti kiinnostavan sisidllon. Algoritmin tulessa newsfeediin valikoituikin
nopeasti taitavien julkaisijoiden ja sisidltomarkkinoijien julkaisuja, jolloin Facebookin
alkuperdinen kéyttotarkoitus, ihmisten vilinen yhteydenpito alkoi kadota. Facebook ei
ole enii entisensd, palvelu on nykyéddn enemmaén yleinen verkostoitumispalvelun kuin
ystdvi- ja tuttavapiirin vélinen yhteydenpitokanavan. (Ponkéd 2016) Algoritmin vaikutus
on huomattu myos yrityksissd, maksuttomat julkaisut eivét nimittdin tavoita yhtd suurta
yleiso kuin ennen. Niin sanottu ilmainen markkinointi on tullut tiensd pddhén. Yleinen
Jjohtopéitos tastd kehityksestd on, ettd Facebook halua saada ihmiset ja yritykset
maksamaan nikyvyydestd, eli kdyttdméin Facebook-mainoksia. Asia ei ole aivan niin,
Facebookissa julkaistavan sisidllon mééréd kasvaa on jatkuvasti ja sen ylitarjonta johtaa
sithen, ettd Facebook-sivuilla julkaistut postaukset tavoittavat endd vain murto-osan
tykkédjistda. Kyse ei ole Facebookin ahneudesta, tilanne on aivan normaali, joka syntyy
aina, kun suuri ihmisjoukko kokoontuu ja on vuorovaikutuksessa keskenédin. (Juslén

2016)
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Sosiaalisen median markkinointia ei pida védhitelld, Suomen Digimarkkinointi (2016)
listaa neljd ajattelemisen arvoista syytd Facebook-markkinointiin:
1. Facebookilla on Suomessa yli kaksi miljoonaa kéyttédjaa.
2. Facebook-markkinointi on mahdollista kohdentaa todella tarkasti juuri oikeille
thmisille.
3. Facebook-markkinoinnin tehokkuus voidaan mitata ja tulokset raportoida
4. Markkinointi kehittyy ja tulokset paranevat mittaamisen ja jatkuvan

kehittamisen avulla.

Jokainen yritys voi itse padttdd, miten some-markkinointinsa hoitaa, mutta
Facebook-markkinointiin pitdd paneutua ja sen tuloksia pitdd seurata, jotta yrityksen
tavoitteet saavutettaisiin. Koska Facebook-mainosten seuraaminen ja niiden
kehittdminen vie aikaa, on sitd tarkoitusta varten perustettu monia sosiaaliseen mediaan
erikoistuneita markkinointiyrityksid. Jari Juslén (2016) kehottaakin yrityksid hoitamaan
Facebook-markkinointinsa itse, koska tekemilld oppii. Kun some-markkinoija on oman
yrityksen palveluksessa pystyy tdmé helposti huomaamaan, miké toimii ja mihin
kannattaa panostaa. Ndin ollen yrityksen Facebook-markkinointi pysyy ajan tasalla ja

kehittyy tasaisesti yrityksen tavoitteiden ja Facebookin uudistusten kanssa.

Mainosten luominen ja kehittiminen vaatii jatkuvaa seuraamista. Tutkimalla ja
kokeilemalla eri asioita, on ainoa mahdollisuus saada postauksille toimiva sisalto.
Julkaisuista ja varsinkin mainoksista saatavan tiedon kerdédminen ja sen analysointi
auttaa oikeanlaisen julkaisun tekemisessd. Vuosia dataa kerédnneen yrityksen on paljon
helpompi julkaista oikeanlaista materiaalia kohderyhmélleen kuin vasta aloittavan
yrityksen. (Niini 2016a) Markkinointia sosiaalisessa mediassa on yhti tirked suunnitella

kuin niin sanottu perinteinen markkinointi.

Facebookin orgaaninen kattavuus on koko ajan laskussa, jonka vuoksi moni yritys on
luopunut ajatuksesta tykkédysten kasvattamisessa, mainostamalla. Tété ei kuitenkaan
Niinin (2016¢) mukaan kannata tdysin tehdéd, Facebook-sivu toimii nimittdin yrityksen
kdyntikorttina ja mitd enemmaén tykk&ajid sivustolla on, sitd luotettavampana sité
pidetdédn. Aikaisemmassa kappaleessa on todettu, ettéd jokaisella yritykselld tulisi olla

some-strategia, néin ollen my0s Facebook-julkaisut ja -mainokset pitdéd suunnitella. Kun
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julkaisun sisélto on harkittua ja kohderyhmaaé kiinnostavaa, jactaan se usein ystéville

jolloin tieto yrityksesté levidd. (Niini 2016b)

FACEBOOK LINKEDIN TWITTER PINTEREST GOOGLE+ TOTAL SHARES v
SHARES SHARES SHARES SHARES SHARES

Kuva 5. ”Esimerkki suuren suomalaisen mediatalon jaectuimmista sisdlloistd viimeisen

vuoden ajalta.” (Niini 2016b)

Niinin (2016b, kts kuva 5) tutkimuksen mukaan Facebook on edelleen monen yrityksen
paras liikenteen ldhde sosiaalisen median joukossa. Yrityksen verkkosivuilla vierailevat
asiakkaat jakavat tuotetta oletettavasti ennemmin Facebookissa kuin muissa some-

kanavissa.

Facebook tarjoaa sivun ylldpitdjille erittdin laajat ja helppolukuiset ohjeet
markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen. Markkinoinnin aloittaminen ei siis ole
vaikeaa, yrityksen pitdd vain tietdd omat tavoitteensa. Facebookin markkinointityokalut
kehittyvit koko ajan ja Facebook-sivulle tulee koko ajan uusia ominaisuuksia, joita
hyodyntdmalla yritys voi saada suuria myyntejd ja brindituntemusta aikaiseksi.
Facebook-mainonta on erittdin tehokasta, koska mainokset voi helposti kohdentamaan
oikeille asiakkaille. Mainoksia voi liséksi kohdentaa erittéin tarkasti seitsemélld eri osa-
alueella. Jokaisen yrityksen kohdistetun mainosten toimivuuden saa selville vain

testaamalla. (Lahtinen 2014a)
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Sijainti

Mainoksen rajaaminen vain esimerkiksi tiettyyn kaupunkiin, mikili yritykselld on
tapahtuma Helsingissé ei tapahtumaa kannata mainostaa rovaniemeldisille, koska ndmé
tuskin saapuvat paikalle.

Ika

Tétd rajausta kdyttamdilld voi helposti oppia minkélainen mainos vetoaa eri ikdryhmiin.
Kieli

Titd ei suositella rajattavaksi, koska Suomi on niin pieni maa ja Facebookin kéyttdjilld on
eri kielid kdytOssaan.

Demografiatitetojen mukaan

Tdman tyyppistd kohdentamista ei markkinoinnissa ole aikaisemmin ollut. Demografisia
tietoja, joita yritys pystyy hyddyntiméan Facebook-markkinoinnissa, ovat muun muassa;
parisuhdestatus, etninen tausta, sukupolvi ja tyd.

Kiinnostuksen kohteet

Yritys voi kohdistaa markkinoinnin suoraan kéyttéjille, joita tuote tai palvelu kiinnostaa,
Varuste.netin tapauksessa esimerkiksi sukelluksesta kiinnostuneille tuskin kannattaa
markkinoida metsistysvaatteita.

Kayttiytyminen

Mainoksen kohderyhmiksi voi valita henkiloitd, jotka ovat aikaisemmin ostaneet jotain
Facebookin kautta tai vaikka ainoastaan mobiilisovellusta kayttavid. Kayttdytymiseen
kohdentaminen voi monissa tapauksissa olla turhaa ja liian supistavaa.

Yhteydet

Onko mainoksen tarkoitus saada uusia asiakkaita vai palvella jo ennestdédn yrityksen
tuntevia asiakkaita. Kohdentamista ei kuitenkaan kannata tehdi liikaa, koska Suomen

kokoisessa maassa moni mahdollinen asiakas saattaa jaddd mainostuksen ulkopuolelle.

Kuvio 2. Mainosten kohdentamismahdollisuudet. (Lahtinen 2014a)
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3.2.1 Mita ja milloin kannattaa julkaista

On erittdin tdrkedd tunnistaa kohderyhménsi ja heidédn mieltymyksensé, tavoittaakseen
mahdollisimman suuren yleison. Internetistéd 10ytyy useita tutkimuksia siitd, milla
tavalla Facebookissa tavoittaa parhaiten kohderyhminsi. Yksi tutkituimpia aiheita on
aika, milloin kannattaa julkaista Facebookissa. Osa tutkimuksista késkee keskittyméén
viikonloppuun, toiset arkipdiviin. Tosiasia on, ettd Facebookissa kannattaa julkaista
silloin, kun tykkéadjat ovat paikalla tai hiukan ennen. Facebook-sivulta 16ytyy
Kévijitiedot-tyokalu tdimén selvittdmiseksi, joten jokainen yritys voi itse selvittdd

parhaan ajankohdan julkaisuilleen. (Tandefelt 2016)

Milloin fanisi ovat paikalla Julkaisutyypit Huippujulkaisut seuraamiltasi sivuilta
Askettdisen yhden viikon ajanjakson tiedot. Kellonajat nédytetain tietokoneesi paikallisen aikavydhykkeen mukaan.

PAIVAT
10 046 10 100 10 080 10109 10107 10 090 10110

AJAT

o]

5933

Kuva 6. Ote Varuste.netin Facebook tykkidjien paikallaoloajasta. (Varuste.net-

Facebook-sivu)
Pelkka julkaisuajan selvittiminen el riitd, on myos tiedettdvd minké tyyppiset julkaisut

kiinnostavat yrityksen seuraajia. Parhaiten menestyvi julkaisu on useimmiten kuva tai

video. (Puro 2013)
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Milloin fanisi ovat paikalla Julkaisutyypit Huippujulkaisut seuraamiltasi sivuilta

Erilaisten julkaisutyyppien menestys keskimaaraisen kattavuuden ja sitoutuneisuuden perusteella.

Nayta kaikki julkaisut v Kattavuus Julkaisun klikkaukset Reaktiot, kommentit ja jaot
Tyyppi Keskimaardinen kattavuus Keskimaardinen sitoutuminen
Kuva 2455 Uikt
16
. . 173
Linkki 2388 27
Tila 801 o

Kuva 7. Ote Viranomainen.fi Facebook-sivun toimivimmista julkaisutyypeisti.

(Viranomainen.fi-Facebook-sivu)

Kévijitiedot-tyokalun alta 10ytyy julkaisutyypit, jonka avulla on helppo huomata
millainen julkaisutyyppi sopii yritykselle parhaiten. Julkaisukohtainen kattavuus (seké
orgaaninen ettd maksettu) ja sitoutuminen l0ytyy samalta sivulta, timé auttaa Facebook-
markkinoinnissa. Facebookissa pystyy helposti seuraamaan kuinka monta kayttdjaa

julkaisu on saavuttanut.

Julkaisujen ajastaminen Facebook-sivuilla on yksi yritystd huomattavasti helpottava
tyokalu, koska sen avulla el tarvitse olla online silloin kun tykké&éjat ovat. Postauksen
pystyy siis ajastamaan halutulle ajankohdalle, jolloin aikaa jid muuhunkin. Ajastuksen
myo6td yritys pystyy olemaan aktiivinen somessa juuri oikeaan aikaan. (Viitaniemi

2012)

3.4 Instagram-markkinointi

Vield muutama vuosi sitten Instagramin kuvat ilmestyivét kiyttdjien aikajanalle
julkaisujarjestyksessd, jolloin yrityksen postaukset tavoittivat seuraajat ilmaiseksi. Nyt
asia on kuitenkin muuttunut, mutta perusteet Instagramin hyddyn maksimointiin ovat
edelleen samat. Yrityksen tulee olla aktiivinen Instagramissa, seurata yritykselle
hyodyllisid kayttijid sekd osallistua aktiivisesti keskusteluun. Instagram-tilid kannattaa
mainostaa esimerkiksi Facebookissa, jolloin jo yrityksestd kiinnostuneet saavat kaiken

hyOdyn irti yrityksen some-kanavista. Yrityksen kannattaa myos tehdé yhteistyota
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suosittujen Instagram-kéyttdjien kanssa, jolloin he voivat mainostaa yritysti;
hashtageilla ja merkinndoilld. Instagram-tilin ndkyvyyden parantamiselle on lukuisia
tapoja, mutta tirkein on luoda oma ilme, jotta tilin seuraajat saavat késityksen siitd mitid

yritykselld on tarjota. (Lahtinen 2014b)

Instagram kuvia kannattaa ponkittdéd suurella méiéralld hashtageja, tutkimusten mukaan
seuraajien sitoutuneisuus on suurempi mitd enemmén hashtageja kuvalla on. (Pulkkinen
2015) Hashtagien tulee tukea julkaistuja kuvia, ja yrityksen omat luovat hashtagit
tekevit yrityksestd tunnettavamman ja néin ollen paremmin seuratun. (Lahtinen 2014b)
Hashtagien avulla voi tavoittaa odottamattomia ja uusia asiakkaita, jopa ulkomailta.
Pulkkisen (2015) mukaan kuvien filttereitd pitdad kédyttdd varoen, luonnolliset kuvat siis
kunniaan. Kuvien levittimistd varten kannattaa seuraajia kehottaa toimintaan
esimerkiksi tykkddmadn kuvasta tai merkitd kuvaan kaverti, jota asia voisi kiinnostaa.
Kasvokuvat toimivat hyvin Instagramissa ja sen vuoksi yrityksen ja sen tyontekijoiden

esittely on helppoa.

Facebookin tavoin Instagram kehittyy koko ajan ja sen yritystyokalut auttavat enemmén
ja enemman yrityksid tavoittamaan kohderyhménsa. Instagramissa yritys pystyy
seuraamaan faniensa aktiivisuutta (kellonaikoja ja péivid) ja heitd eniten kiinnostavia

kuvia ja videoita. (Lahtinen 2016)

Ikdaryhma Kaikki

& Seuraagjat
55-64 Seuraajat Tunnit divat
Sukupuoli )
o < >
Parhaat sijainnit Kaupungit Maat
|
|
I
0 ).00 6.0C 2.00 8.00

Mitd ndma tarkoittavat? v

®

Kuva 8. Seuraajien tunnistamistydkalu. (Varuste.net-Instagramtili)
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Kévijitietojen avulla yritys pystyy ajoittamaan julkaisunsa paraatipaikalle ja
kohderyhmiin I6ytdminen helpottuu, jolloin mainosten kohdentaminen on taas askeleen
helpompaa. Tiedostamalla millaiset kuvat tai videot tavoittavat suurimman yleisén

pystyy yritys kehittimééin kuvavirtaansa toimivammaksi.

© ‘A 4174

& Parhaat julkaisut

Kaikki

30 paivaa Nayttokerrat

51 0 0

905 568 51

© Mitd nama tarkoittavat? v

Kuva 9. Suurimman yleison tavoittaneet kuvat 30 pdivén aikana. (Varuste.net-

Instagram-tili)

Mainosten luominen Instagramissa toimii samalla periaatteella kuin Facebookin
mainokset, jokaisen mainoksen voi kohdentaa ja sen tuloksia pystyy seuraamaan
Instagramissa tai Facebook Business Managerissa. Koska Instagram on nykyééan
Facebookin omistuksessa, pystyy yritys luomaan mainoksia molempiin yhdelléd kertaa
tekemilld mainoskampanjan Facebook Business Managerissa, mikéli tilit on yhdistetty

toisiinsa. Téstd lisd4 seuraavassa osiossa. (Facebook b)

Facebookiin verrattuna Instagram julkaisut vaativat aktiivisempaa kiyttdytymista.
Toisin kuin Facebookissa Instagramiin ei vield ole tullut omaa ajastustyokalua.
Instagram-kuvia pystyy toki jo nyt ajastamaan useilla sovelluksilla, mutta jokaisen
kuvan julkaisu pitdd vahvistaa ajastusajankohdassa. Usean postauksen tekeminen
yhdelld kertaa on kuitenkin nopeampaa kuin jokaisen suunnittelu erillisend ajankohtana.

(Azedani 2017)
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3.5 Facebook Business Manager

Facebook Business Manager on Facebookin tarjoama tyokalu yrityksille, joilla on
monia Facebook-sivuja tai useita sivun ylldpitéjid. Tyokalun avulla pystyy helposti
hallinnoimaan yrityksen Facebook-sivujen ja mainosten kédyttGoikeuksia. Business
Managerin avulla yrityksen ilmoitukset eivit ponnahdan yksityisten kéyttédjien
ilmoituksiin, jolloin on helpompi erotella yksityiseldma ja ty0 toisistaan. Tyontekijoiden

vaihtuessa on my0s helpompi siirtdd oikeudet seuraavalla osaajalle. (Valtari 2015)

Business Manager on ehdoton tyokalu kaikille yrityksille, jotka haluavat saada
mahdollisimman paljon tietoa yrityksen Facebook-mainoksista. Saadakseen parhaan
mahdollisen tiedon mainostensa toimivuudesta pitdd yrityksen verkkosivujen koodin
lisdtd Facebook-pikseli. Pikseli on koodinpitké, jonka avulla Facebook pystyy
seuraamaan kéyttdjien etenemistd Facebookin kautta yrityksen verkkosivuille ja
verkkokauppaan, seki heidin kéyttdytymistd. Pikselin avulla yritys pystyy mittaamaan
laitteiden vilisid konversioita, 10ytiméaéan parhaan mahdollisen kohderyhmén, ihmiset
Jjotka todennékdisesti ostavat yrityksen tuotteita, sekd hyodyntdmééin saamiaan tietojaan

uusien mainosten luomiseen. (Facebook a)

B - -

Varuste.net (10154471167397949) v m
& -~ Kayttajatili: Varuste.net Haku v  Suodattimet~  Eliniki v I
Viime aikoina kaytetty summa Optimoi konversioille
Jos haluat optimoida mainokses! 10iminnoille sivusiollasi, isaa
S000€ osre Laad foon e 20070 e konversiolden maaraa Facebook-pkselin avulla. Lisasetoja
— mee HE B B B
000€
83 93 103 13 123 123 Ténddn >
Kalkki kampanjat + Luo kampanja K Tehokkuus v Erittely « Vie ~
Kampanja Nayttaminen - Tulokset Kattavuus Kustann... Kaytetty Paittyy
@ Picot maalis 2017 Auditvinen 267 11 008 —C  E——c— 16. maaliskuuta
R 17
@ ukuestejalineet Adivinen 680 15895 WG 16. maaliskuuta
2017
«q Potkukeliia Aktiivinen 100 15758 — — — 16. maaliskuuta
2017
Julkaisu: "Ny gaiggi bibot rabatissa... -30%" Ei aktivinen 17 1672 e 16. maaliskuuta
— 2017
@ Powermonkey Vaimis 35368 50986 —-—c — 24. jouluskuuta 2016

42 kampanjan tulokset

Kuva 10. Kampanjoiden seuranta sivu. (Varuste.netin Facebook Business Manager)

Pikseli tarjoaa yritykselle erittdin tarkkaa ja tirkeéd tietoa mainosten toimivuudesta.

Kuten jo aiemmin tuli todettua Facebook mainosten kohdentaminen on
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ennenndkematontd, jonka vuoksi niilld on mahdollista saavuttaa hyvid tuloksia.
Business Manager avulla yritys pystyy helposti luomaan samankaltaisia ja toimivia
mainoskampanjoita kopioimalla jo toimivan kampanjapohjan uudelle mainokselle.

(Facebook c)

Koska Facebook omistaa Instagramin, voi yrityksen Instagram-tilin yhdistamééin

Business Manageriin, jolloin Facebook-mainoksensa voi julkaista myos Instagramissa,
ndin ollen yritykselld on yksi tydvaihe vihemmén. Pikselin avulla pystyy seuraamaan,
mitkd Facebook-mainokset toimivat Instagramissa, jolloin yritys voi kétevisti selvittaa

omaa Instagram-identiteetin toimintaa. (Facebook c)

4. TUTKIMUKSEN TULOKSET

Opinndytetyon tarkoituksena oli kehittdd toimiva késikirja Facebookiin sekd selvittda
sosiaalisen median postausten vaikutusta myyntiin. Voin nyt todeta, ettd talld hetkella
some-julkaisujen ja myyntilukujen vilisid yhtdldisyyksid on haasteellista 10ytdd, koska
Facebookin seurantatydkalu on vield niin tuore. Myynnin ja postausten vélisen
yhteyden 16ytdmiseksi, tulisi Facebook Pikselid seurata aktiivisemmin, jonka avulla

some-markkinointia voi kehittdéd ja myyntituloksiin saadaan nékyvid parannuksia.

Tutkimuksen tuloksena olen kehittdnyt Varuste.netille toimivan ja kétevin késikirjan
Facebookin julkaisuja ja mainoksien luomista varten. Késikirjan tarkoituksena on
helpottaa ja selkeyttdd Facebook-postausten ja -mainosten luomista ja néin ollen

aktivoida yrityksen henkilokuntaa tekeméén julkaisuja.

Tutkimuksen ldhdekirjallisuutta pitad tarkkailla kriittisesti, koska jokaisella tutkijalla ja
varsinkin sosiaalisen median markkinointia tarjoavalla yritykselld on omat
nidkokulmansa ja mielipiteensa siitéd, kuinka somessa tulisi toimia. On selvi, ettd tand
pdivéni jokaisen tunnettavuutta tavoittelevan yrityksen tulisi olla aktiivinen, ainakin

yhdessi sosiaalisen median kanavista.
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4.1 Kehitysideat sosiaalisen median markkinointiin

Jatkossa kehottaisin yritystd seuraamaan Facebook-mainoksiaan Pikselin avulla, koska
kyseinen tyokalu kertoo yksityiskohtaisesti eri mainosten toimivuuden seké niiden
kattavuuden. Perinteisen markkinoinnin ja some-markkinoinin tulee toimia

yhteisty0ssd, jolloin on mahdollista saada paras tulos aikaiseksi.

Facebook julkaisuja tulisi julkaista pdivittdin, jolloin Varuste.netin Facebook-sivu
pysyy kiinnostavana. Niin fanit saavat tietoa yrityksen kiinnostavista tarjouksista ja
uutuuksista sekd tulevista tapahtumista. Instagram-tilille tulisi julkaista arkisia kuvia,
myymaélin uudistuksesta, uusista tuotteista ja tapahtumista, joissa Varuste.net on
mukana vaikuttamassa. Instagramin kuvia ja videoita voi ja kannattaakin jakaa

Facebookiin, koska ne eldvaittivit Facebookin newsfeedia.

5. YHTEENVETO JA POHDINTA

Tutkimuksen alkuperiisend tarkoituksena oli 10ytidd yhteys Facebook-postausten ja
myyntilukujen vélilld, mutta sitd el timénhetkiselld materiaalilla ole mahdollisuutta
selvittdd. Facebook muuttuu ja kehittyy koko ajan, jonka vuoksi julkaisujen ja
myyntilukujen vertailu ei ole ollut mahdollista, totuudenmukaisen tuloksen saamiseksi.
Ennen marraskuuta 2016 yritykselld ei ole ollut kdytossddn Business Manageria, eika
minulla sen vuoksi ei ole mahdollisuutta péastd vertailemaan vanhempien Facebook-

mainosten toimivuutta tai niiden toteutusta.

Google Analyticsissd pystyy seuraamaan yrityksen verkkosivuille Facebookin ja
Instagramin kautta saapuvaa liikennettd, mutta palveluiden nopean kehityksen vuoksi,
esimerkiksi edellisvuoden tulokset eivit ole vertailukelpoisia. Pikselin avulla on
mahdollista saada vertailutuloksia, mutta Varuste.netin Pikseli on vield niin nuori, ettei
sen kautta voi varmasti sanoa, millainen julkaisu tai mihin aikaan julkaistu postaus on

toimivin juuri télle yritykselle.

Olen havainnut, ettei Instagram toimi yhtd hyvin markkinoinnin vilineen kuin

Facebook. Instagramissa on helpompi pitdd ylld brindid ja luoda ihmisille mielikuvia
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yrityksestd. Instagram-julkaisujen tarkoituksena voi olla esimerkiksi parantaa
mielikuvaa yrityksestd tyopaikkana tai tuotteiden esille tuomista, seké ajatuksen
heréttamista siitd ettd olisi kiva kokeilla jotain uutta ja ettd tastd yrityksestd 10ytyy

jokaiselle jotain.

Titd tyotd tehdessédni olen kehittynyt valtavasti ja oppinut todella paljon sosiaalisesta
mediasta markkinoinnin tyovélineend. Vaikka opinnédytetyOni tavoitteet ja tarkoitus on
muuttunut alkuperiisestd suunnitelmasta melko paljon, on tutkimustyo ollut kehittdvaa
Jja antoisaa. Facebook ja Instagram kehittyvit koko ajan, jonka vuoksi eri tutkimusten ja
Varuste.netin some-kanavia tutkineena uskon saaneeni erittdin hyvén pohjan some-

markkinoinnille.
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