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Sosiaalisesta mediasta on tullut yha merkittavAmpi osa yritysten
markkinointiviestintdd. Opinnaytetydn tavoitteena on kehittdd sosiaalisen
median kayttéa pienyritysten markkinoinnissa ja tarkoituksena on selvittda
pienyritysten saama hyoty markkinoimisesta sosiaalisessa mediassa.
Tutkimuksessa keskityn verkkoyhteis6 Facebookin yrityksille tarjoamiin
markkinointimahdollisuuksiin. Opinnaytetyon tehtavana on tutkimuksen avulla
vastata ongelmaan "Onko Facebookista hyotya pienten yritysten
markkinoinnissa?” ja alakysymykseen "Mitd Facebookin markkinointimuotoa
pienen yrityksen tulisi hyddyntaa markkinoinnissaan?”.

Tutkimus oli kolmiosainen ja se muodostuu viidelle pienyritykselle tehdysta
Facebook-sivusta ja mainoksesta seka pienimuotoisesta verkkokyselysta
Facebookin kayttdjille. Koska tutkimuksessa selvitetd&dn pienyritysten
markkinointimahdollisuuksia, tuotettiin Facebook-sivut ja mainos
mahdollisimman pienelld budijetilla ja resursseilla.

Verkkokyselyn tuloksissa ilmeni, ettd kayttajat haluavat yritysten jakavan
sisaltod aktiivisesti sivuillaan ja ottavan myos kayttajat mukaan sisallon
tuotantoon. Mainoksesta saadut tulokset olivat selkeét, pienella budjetilla ei saa
enda mainostilaa Facebookissa.

Johtopaatbksena voidaan todeta, ettd pienyrityksen kannattaa lahtea mukaan
Facebookiin, mikali yrityksella on nyt ja tulevaisuudessa aikaa ja innostusta
tuottaa aktiivisesti sisaltvd sivuilleen. Facebook-sivut ovat pienyritykselle
monipuolinen tydkalu kommunikoida sidosryhmien kanssa. Pienen budjetin
Facebook-mainos ei ole pienyritykselle kannattava markkinointimuoto, koska
Facebookista mainostilan saaminen edellyttéé jo isompaa mainosbudjettia.

Asiasanat: sosiaalinen media, Facebook, markkinointiviestinta, pienyritys
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Social media has become an increasingly important part of corporate marketing
communications. The aim of this study is to investigate how small businesses
can benefit from marketing in social media. The study will focus on the
marketing potential offered to the companies by Facebook. The key questions
are whether Facebook is useful for small companies and which marketing forms
a small business should take advantage of.

The study consists of making a Facebook page and an advertisement to five
small businesses as well as a small-scale survey to Facebook users. As the
study concerned small companies the budget and resources for the production
of the Facebook pages and advertising were limited.

The results of the online questionnaire showed that users want companies to
share the contents of an active site and also to take users to submit content.
The results from the advertisement indicated that small budgets no longer offer
adequate advertising space on Facebook.

It can be concluded that small businesses should get involved with Facebook, if
the company produces an active content to the pages. For small business the
Facebook Pages are a versatile tool to communicate with interest groups.
Facebook advertising requires large budgets, which is not feasible in small
companies.

Keywords: social media, Facebook, marketing communications, small business
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Sosiaalinen media on ajankohtainen tutkimusaihe, josta voi lukea lahes
paivittdin uutisista. Taman lisaksi iso osa suomalaisista kayttaa sosiaalisen
median eri muotoja arjessaan. Sosiaalinen media on myds osa yha useampien
yritysten markkinointiviestintaa, kuitenkin [&hinnd viela suurten yritysten ja

organisaatioiden.

Facebook on maailmanlaajuinen verkkoyhteisd, jonka ensimmainen versio
julkaistin  vuonna 2004. Facebookin tavoitteena on auttaa ihmisia
kommunikoimaan tehokkaammin ystavien, perheen ja tuttavien kanssa.
Facebookissa kayttajat voivat esimerkiksi jakaa muille tilapaivityksiaan, kuviaan
sekad uutislinkkeja muille kayttajille. Kayttaja voi olla joko yksityishenkild tai
yritys. Tama tarjoaa yrityksile mahdollisuuden uuteen ja erilaiseen
markkinointiviestintdan. Yritys voi perustaa oman Facebook-sivun, tiettyyn
aiheeseen sidonnaisen ryhman tai ostaa mainostilaa Facebookista. Erityisesti

sivu ja ryhma vaativat yritykselta aikaa ja sitoutuneisuutta.

Opinnaytetyd on osa laajempaa tutkimusprojektia, jossa tutkitaan pienten
yritysten mahdollisuuksia kayttdd hyvakseen sosiaalisen median eri muotoja
markkinoinnissaan ja muussa toiminnassaan. Tutkimuskohteena on Facebook-
verkkoyhteis6 ja sen eri markkinointimahdollisuudet. Valitsin Facebookin
tutkimuskohteeksi, koska se on talla hetkella Suomen suosituin virtuaaliyhteiso
(Aalto 2010) ja silla on Suomessa jo noin kaksi miljoonaa kayttajaa (Parviainen
& Lahdevuori 2012, 4). Tutkimukseeni osallistuu viisi pirkanmaalaista

pienyritysta ja yrittajaa eri aloilta.

1.2 Opinnaytteen tavoite ja tarkoitus

Opinnaytetydn tavoitteena on kehittda sosiaalisen median kayttéa pienyritysten
markkinoinnissa. Tyon tarkoituksena on selvittdéa pienten yritysten saama hyoty
markkinoimisesta sosiaalisessa mediassa. Tyodssani keskityn Facebookin
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yrityksille tarjoamiin markkinointi mahdollisuuksiin toteuttamalla Facebook-sivut

niille yrityksille, joilla sivua ei vield ole ja mainokset kaikille viidelle yritykselle.

1.3 Tutkimuksen toimeksiantajan esittely

Tutkimukseeni osallistuu viisi pirkanmaalaista pienyritysta ja yrittajaa eri aloilta.
Osalla yrittajista oli jonkin verran kokemusta Facebookista ennen tutkimukseen
lahtemisté ja osalla ei lainkaan.

Sammonkirppis on itsepalveluperiaatteella toimiva kirpputori Tampereella.
Sammonkirppis on toiminut jo vuodesta 2000 ja on siten Tampereen
pitkaikaisimpiéa kirpputoreja.

Aaniaallotar tarjpaa danen ammattilaisille ja puhetyolaisille orfeopedagogista
kehon ohjausta ryhdin, &anenkayton ja hengityksen parantamiseksi.

THS Tinsel valmistaa kasintehtyja koruja ja muita kasit6ita. Yritys suunnittelee
ja toteuttaa koruja myds asiakkaan tarpeiden mukaan seké pitdd korukutsuja.

Kehitd Neuvottelutaitojasi koostuu kahdesta Pirkko Huhtisen kirjoittamasta
kirjasta, joissa opastetaan omien neuvotteluvalmiuksien kehittamiseen. Kirjat
siséltavat paljon harjoituksia.

ProVerkosto auttaa yrittajia ja pk-yrityksia oman arkensa pyorittamisessa. Yritys
tarjoaa valmennettuja sijaisia sairauden tai muun yllattdvdn menon sattuessa
yrittajan tarpeisiin.

1.4 Tutkimusraportin eteneminen

Opinnaytetyon kappaleessa kaksi selvitetdan lyhyesti termia sosiaalinen media,
sen syntymekanismia ja suomalaisten sosiaalisen median kayttéa. Kappaleen
kolme alussa kasitellaén yleisella tasolla Facebookin perustiedot, kuten synty ja
kayttajamaaran kasvu. Taman jalkeen kappaleessa keskitytddn Facebookiin
yritysten kayttamana, mitd Facebookissa menestyminen edellyttaa yritykselta ja
Facebookin erilaisten markkinointimahdollisuuksien selvittamiseen.
Kappaleessa nelja keskitytaan tutkimuksessa kaytettyihin tutkimusmenetelmiin
ja tutkimusongelmiin. Kappaleessa viisi kaydaan lapi tutkimuksen tulokset.

Johtopaatokset tutkimuksen tuloksista on kappaleessa kuusi, jossa kootaan
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yhteen tulisiko pienten yritysten liittyd Facebookiin ja mista Facebookin
markkinointimuodosta on eniten pienyrittdjille hyotyd. Lopuksi kappaleessa
seitseman on arvio tutkimuksen reliabiliteetista ja validiteetista sekd pohdintoja

tydstéa prosessina.



2 SOSIAALINEN MEDIA

2.1 Sosiaalisen median maaritelma

Hannele Parjanen avaa artikkelissaan (2010, 21) "Mika ihmeen sosiaalinen
media?” sosiaalinen media —termid miettimalla molempien sanojen merkitysta
erikseen. "Sosiaalisuus on kanssakaymista ihmisten kanssa. Media taas on
viestinnan valine, kuten sanomalehti, radio ja tv. Sosiaalinen media on siis
sosiaalinen kommunikoinnin valine.” Tarkemmin maariteltynd sosiaalisella
medialla tarkoitetaan internetin yhteisdllisida palveluita, jotka mahdollistavat
yhteisen tiedon luomisen ja kayton, tiedon yllapitamisen monen toimesta ja
yhteisdllisyyden toteutumisen. Tieto on yhdesséa paikassa, jossa moni kayttaja
voi helposti lukea, muokata ja lisété sitd — sijaintipaikastaan riippumatta. (Otala
& Poysti 2008, 18)

Korpi painottaa sosiaalista mediaa maaritellessaan (2010, 6) yhteis6a. Hanen
mielestdan yhteisd on tarkein niistd palasista, jotka muodostavat sosiaalisen
median. Yhteis6 on se, joka luo sisdltva ja tekee mediasta sosiaalisen el
yhteisdllisen. Yhteison tuottama sisaltd on juuri heille merkityksellista. Jokainen
sisélléntuotantoon osallistunut antaa oman lisansa merkitykseen omasta
nakokulmastaan. Tamé& tekee sosiaalisesta mediasta ja sinne tuotetuista
sisélldista sosiaalisen. Eli tdssad yhteydessd sanalla sosiaalinen tarkoitetaan
vain ja ainoastaan sitd, ettd sisaltd on tuotettu joukkovoimalla yhdessa,

sosiaalisesti. (Korpi 2010, 6.)

Sosiaalinen media luo yhteison, jonka jasenid yhdistdaa kiinnostus samaan
asiaan tai aihepiiriin (Otala & Poysti 2008, 19). Osassa yhteisOja voi toteuttaa
ainoastaan yhta sosiaalisen median muotoa, esimerkiksi jakaa kuviaan
kayttdjien kesken, kun taas joissain on yhdistynyt useampia eri toimintoja.
(Otala & Poysti 2008, 19)

Blogit ovat 2000-luvun péaivakirjoja, joissa kayttajat jakavat vaivattomasti

mielipiteitddn ja tietamystddn muille internetin kayttjille. Nykyaan blogeista on
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tullut myds yritysten tapa kertoa esimerkiksi uusista tuotteistaan tai
palveluistaan nykyisille ja tuleville asiakkailleen. (Li 2009.) Blogi-teksteja on
helppo kommentoida, joten yritysten asiakkaat voivat heti kertoa mielipiteensa
kyseisista tuotteista ja palveluista. TAman liséksi blogien avulla yritykset voivat
reagoida nopeammin heitd kohdanneeseen negatiiviseen kritiikkiin tai vastata
julkisuudessa pyoriviin kysymyksiin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 54-57) Tasta
hyva esimerkki on Finnairin Kiitotie- blogi (Kiitotie 2010), jossa yrityksen eri
alojen osaajat Kkirjoittavat oman tyOpisteensd tapahtumista ja vastaavat
mielellaan asiakkaiden kysymyksiin. Esimerkiksi Islannin tulivuoresta johtuvan
tuhkapilven suljettua Euroopan ilmatilan, kapteeni Jussi Ekman kirjoitti Kiitotielle
tekstin "Miten tulivuoren tuhkapilvet vaikuttavat lentamiseen?”. Tama antaa
yrityksen viestinnastd avoimemman kuvan, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen

imagoon.

Mikroblogissa kerrotaan parilla lauseella, mitd on tekemassa tai mita
mielenkiintoista  juuri  nyt tapahtui.  Mikroblogien  kirjoitukset  ovat
huudahduksenomaisia lyhyitd tekstejd, joiden yhteydessa on toisinaan linkki.
Taman hetken suosituin mikroblogi on yhdysvaltalainen Twitter-palvelu. (Korpi
2010, 23)

Kuvienjakosivustoilla voi jakaa kuvia koko maailmalle tai vain rajatulle
kayttajajoukolle. Kuvia voi yleensa julkaista suoraan matkapuhelimesta tai
siirtdd ne tietokoneelta. Osassa palveluita kuvaan voi liittdd myds paikkatiedon

tai muuta tekstia, joka tarkentaa kuvan tapahtumia. (Korpi 2010, 23-24.)

Videonjakosivustojen periaate on lahes identtinen kuvienjakosivustojen kanssa.
Videonjakosivustoilla ollaan kuitenkin tekemisissa liikkuvan kuvan kanssa, joka
mahdollistaa monipuolisemman sisallon. Usein palveluissa on mahdollista liittd&

videot omalle sivustolle, esimerkiksi yrityksen kotisivuille. (Korpi 2010, 24.)

Wikeilla tarkoitetaan internetissa olevia verkkosivustoja tai sivustojen osia,
joissa kayttajat voivat itse muokata sivuilla olevaa tekstida. Wikejd on monen
laisia, seka yritysten, etta avoimien yhteisojen. Yritysten omia wikeja kaytetaan
yleensa suunnitteluun tai jasentelemaan yrityksen sisdlla olevan ryhman

kirjallista tuotosta. Esimerkiksi samassa projektissa tyoskentelevat voivat wikin
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avulla kirjoittaa samaan tekstiin omat osionsa tai mielipiteensd ja muokata
tekstistd heti valmista, ilman, ettd heidan taytyy lahetella kymmenia liite-
tiedostoja. (Lakkala 2009.)

Yhteisosivustot on tarkoitettu verkostoitumiseen ja ajatusten tai elamantilanteen
jakamiseen verkoston kanssa. Yhteisosivustolla voi ottaa kolme eri roolia;
henkilokohtaisen, ammatillisen tai yhteison edustajan. Se mitd aiheita
palvelussa jakaa kontaktien kanssa, riippuu taysin siitd, missa roolissa toimii.
Osassa yhteisOsivustoja, esimerkiksi Facebookissa, voi erottaa ndma roolit
toisistaan, jolloin ammatillisille kontakteille ei vality henkilokohtaiset asiat. (Korpi
2010, 26-27.)

2.2 Sosiaalisen median syntymekanismi

Ihmiselle lajityypillisia  ominaisuuksia ovat sosiaalisuus ja uteliaisuus.
Kaipaamme toisten ihmisten seuraa, haluamme tietdd mitd heille kuuluu ja
kuinka he voivat. Hektisessa nyky-yhteiskunnassa ei aina ole mahdollista tavata
tuttuja niin usein kuin se olisi toivottavaa. (Haasio 2009, 13.) Toisaalta niin
sanottu sukupolvi Y (muodostuu 1980-luvun lopulla ja 1990-luvun alussa
syntyneista nuorista) on viettanyt koko elamansa internetissa surffaten ja
kasvanut kannettavat tietokoneet sylissaan. Talle sukupolvelle on luontaista
luoda yhteisoja, etsia tarvitsemiaan tietoja seka jakaa nakemyksiaan ja

kokemuksiaan naissa yhteisoissa. (Otala & Poysti 2008, 17.)

Tekniikka ja erityisesti Web 2.0, jota leimaa yhteisollisyys, tiedon jakaminen ja
yhteisen tiedon synnyttaminen, tarjoavat nyt sellaisia teknisia ratkaisuja, jotka
edesauttavat sosiaalisen median kasvua (Otala & PoOysti 2008, 13). Useat
sosiaalisen median palvelut toimivat avoimen lahdekoodin tekniikoilla, mik&a
tarkoittaa, etta niitd kehittaa joukko vapaaehtoisia ohjelmoijia ja ne ovat yleensa
kaytossa ilmaisia. Syndikointi on yksi merkittdvin tekninen ratkaisu, joka
mahdollistaa sosiaalisen median olemassa olon. Syndikoinnilla tarkoitetaan
useiden eri tietolahteiden yhdistamista  toisella sivustolla tai
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yksinkertaisimmillaan tietol&dhteen sisalléon kuluttamista jossain toisessa
paikassa kuin itse sivustolla, jonne siséltd on alun perin tuotettu. Esimerkiksi
voit katsella Facebookissa jonkun sinne lisaamaa YouTube-videota, ilman etta
siirryt YouTube-sivustolle. (Korpi 2010, 8-10.)

Interaktiivisuutta tukevat tekniikat tekevét sosiaalisesta mediasta sen mita se
nykydan on. Interaktiivisuudella tarkoitetaan sitd mahdollisuutta, mika jokaisella
sivuston vierailijalla on, kommentoida tuotettua sisaltda tai jopa korjata sita.
Web 2.0 termi liitetdan vahvasti sosiaaliseen mediaan ja useasti sita pidetaén
myo6s synonyymina sille, termi kuitenkin kuvaa enemmankin sitd tekniikkaa
jonka avulla sosiaalinen media ja sen eri muodot ovat olemassa. Web 2.0
tarkoittaa, etta tietoa ei tuota ainoastaan sivuston omistaja omien tarkoitustensa
mukaan, vaan kayttajilla on myds valtaa ja oikeus sanoa sanottavansa missa,

miten ja milloin han haluaa. (Korpi 2010, 8-10.)

2.3 Suomalaisten sosiaalisen median kaytto

IROResearchin kevaalla 2010 tehdyn tutkimuksen mukaan hieman yli neljannes
eli 26% suomalaisista tuottaa materiaalia sosiaaliseen mediaan. Heidan
lisakseen 18% suomalaisista seuraa jotain sosiaalisen median muotoa.
Tutkimukseen osallistui 2000 suomalaista, joista naisia oli 1004 henkiléa ja
miehi&d 996. (IROResearch 2010.)
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Suomalaisten sosiaalisen median
kaytto ian mukaan (%)

18-24 vuotta
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Kuvio 1. Suomalaisten sosiaalisen median kaytto idn mukaan.

Naisista hieman suurempi osa, 48%, kayttaa sosiaalista mediaa kuin miehista,
40%. Kayttoaste vaihtelee suuresti eri ikaryhmien valilla (kuvio 1), silla kun 18-
24-vuotiaista 85% kayttdd sosiaalista mediaa, niin 65-74-vuotiasta vastaava
luku on 13%. Myo6s sosiaaliseen mediaan sisaltda tuottavien maara laskee
suuresti i&n noustessa, esimerkiksi 25-34-vuotiaista 52% tuottaa sisaltoa
Facebookiin, blogeihin tai muille sosiaalisen median areenoille, 35-44-vuotiaista
26% ja 45-54-vuotiaista enaa 14% vastaajista. (IROResearch 2010.)
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3 FACEBOOK

3.1 Facebook-yhteistpalvelu

Facebook on maailmanlaajuinen yhteisopalvelu, joka auttaa ihmisia
kommunikoimaan tehokkaammin ystavien, perheenjasenten ja tyokavereiden
kanssa. Facebookissa kayttdjat voivat jakaa muille omia tilapdaivityksia ja
kuviansa, kommentoida muiden kayttdjien kuvia ja teksteja, Kirjoittaa blogia,
littya erilaisiin ryhmiin, tehda testeja ynna muuta. Kuka tahansa, jolla on
sahkopostiosoite voi liittyd Facebookiin ja kommunikoida tuntemiensa ihmisten
kanssa luotettavassa ymparistossa. Yrityksend Facebook kehittaa teknologioita,
jotka helpottavat tiedon jakamista sosiaalisten verkostojen valilla ihmisten tosi-
elaman kontaktien kanssa. Facebookin missiona on antaa ihmisille valta jakaa
asioita ja tehda maailmasta avoimempi paikka. (Facebook 2011c; Rajalahti
2010, 36)

Mark Zuckerberg kehitti Facebookin muutaman muun opiskelijatoverinsa
kanssa vuonna 2004. Ideana oli tehda siitd Harvardin kampuksen opiskelijoille
tarkoitettu verkkopohjainen intranet-sovellus, josta l6ytyisi opiskelijoiden nimet,
kuvat, osoitteet ja harrastukset. Vahitellen mukaan otettin muita
yhdysvaltalaisia yliopistoja ja syksylla 2005 palvelu avautui kaikille high
schoolilaisille. Lopulta vuonna 2006 Facebook avautui kaikille yli 13-vuotiaille,
joilla on oma sahkopostiosoite, talldin myods kayttdjamaara lahti
rajahdysmaiseen nousuun (kuvio 2). Kun Facebookin kehittamisesta on kulunut
kahdeksan vuotta, on silla yli 800 miljoonaa kayttdjad maailmanlaajuisesti ja
Suomessakin jo noin kaksi miljoonaa. (Lampi 2010, 30; Rajalahti 2010, 35&37;
Parviainen & Lahdevuori 2012.)
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Facebookin kayttagjamaaran kasvu

600 000 000
500 000 000

400 000 000 /
300 000 000 /

200 000 000

N

AN

100 000 000 = Facebookin

aktiiviset kayttajat

\

elo.07
helmi.08

elo.04

helmi.05
elo.05

helmi.06
€lo.06

helmi.07
€lo.08

helmi.09 -
elo.09

helmi.10

helmi.04

Kuvio 2. Facebookin kayttagjamaaran kasvu

Facebookin tullessa vuonna 2006 avoimeksi kaikille yli 13-vuotiaille, lahti

kayttajamaara rajahdysmaiseen nousuun (kuvio 2).

Monet esimerkit osoittavat, kuinka nopeasti tieto liikkuu maailman ympari.
Nuoriso voi muutamassa tunnissa saada aikaan kansanliikkeitd ja muodostaa
kollektiivisia nakemyksia. Uusien tyovalineiden, kuten sosiaalisen median,
avulla paastaan myos hyddyntamaan joukkojen viisautta mm. paatoksenteossa
ja erilaisten uusien asioiden testaamisessa. Yhden paan viisaudesta on siirrytty
hyodyntamaan joukkojen mielipidetta. (Otala & Pdysti 2008, 15.)

Ranskassa “jattilaisaperitiivit” ovat uusin Facebook-villitys. Toukokuussa 2010
Montpellierin kaupungin keskusta tayttyi noin 10 000 juhlijalla ja samaan aikaan
Bretagnen Nantes’issa aperitiivin nauttijoita saapui paikalle noin 9 000 henkea.
Juhlijat olivat tulleet paikalle Facebookissa ilmestyneen kutsun houkuttelemina.
Tapahtuma on kasvanut niin suureksi, ettd Ranskan viranomaiset ovat
heliseméasséa sen kanssa, muun muassa Helsingin kokoisen Lounais-Ranskan
Toulousen pormestari vaati viranomaisia kieltamaan “jattilaisaperitiivit”

kaupungin Capitol-aukiolla. (Nykanen 2010, A05.)



15

Suomessa vastaavanlainen Facebookin avulla levinnyt tapahtuma oli kesalla
2010 Turussa jarjestetty Botellon-piknik. Tapahtumassa oli lahes 5 000
osallistujaa, joista suurin osa oli tullut paikalle Facebookin innoittamana.

(Tuhannet ihmiset kokoontuivat... 2010.)

Yksi Facebookin menestymisen salaisuuksista muihin vastaaviin sivustoihin
verrattuna on sen monipuolinen yhdistelma erilaisia tytkaluja; sahkopostia,
pikaviestinta, kalenterikutsuja, valokuva-albumia ja keskustelutoiminnallisuutta.
(Tikkanen 2009.) Lee, Cheung ja Chen (2012) ovat tutkineet Facebookin
suosion salaisuutta selvittamalla, mika saa ihmiset kayttaméaan Facebookia aina
uudelleen. Heidan tutkimuksensa osoitti, ettd tyytyvaisyys on tarkeda
maadriteltdessa kayttajien syita toistuvaan Facebookin kayttdon. Tutkimuksessa
ei kuitenkaan voitu myonteisesti vahvistaa, ettd yhteydenpito tuttuihin tai
vihteen ja tiedon etsintd  vaikuttaisi  merkittdvasti  Facebookin

kayttajatyytyvaisyyteen.
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3.2 Facebookin kaytto yritystoiminnassa

Mainostajien Liitto tekee vuosittain tutkimuksen, jossa selvitetdan yritysten
seuraavan vuoden panostusta eri markkinointimuotoihin. Kyselyyn vastaavat
liittoon kuuluvien yritysten markkinointiviestinnasta paattavat. Syyskuussa 2009
tehdyn tutkimuksen vastaajista 65 prosenttia aikoi hyodyntaa sosiaalista mediaa
vuoden 2010 markkinoinnissaan. Jo sosiaalista mediaa hyoddyntaneistd 74
prosenttia aikoi lisatad toimenpiteitddn seuraavan vuoden aikana. (Mainostajien
Liitto 2009.) Tammikuussa 2011 tehdyssa tutkimuksessa sosiaalisen median
hyodyntamista aikovien maara oli kasvanut jo 90 prosenttiin. Jo sosiaalista
mediaa hyodyntavista yrityksista 86 prosenttia aikoi lisata kayttéa entisestaan.
(Mainostajien Liitto 2011.)

Mainostajien Liiton tammikuussa 2011 tekeméssa tutkimuksessa selvitettiin
Facebookin hyodyntamistd yritysten markkinoinnissa ja viestinnassa.
Tutkimukseen vastanneista yrityksista 69 prosenttia kayttaa Facebookia. Naista
88 prosentilla on oma sivu tai ryhmé&, 52 prosenttia ostaa Facebook-mainoksia
ja noin joka toisella on omia sovelluksia Facebookissa (kuvio 3). (Mainostajien
Liitto 2011.)

Facebookin kayttdtavat
markkinoinnissa/viestinnassa

ek i o | 4
ryhma

Facebook-mainos _ 92
J m Osuudet Facebookia
Omia sovelluksia markkinointiin/viestintaan
Facebookissa _ 49 kayttavista
Muu 1

0O 20 40 60 80 100

Kuvio 3. Facebookin kayttbtavat yritysten markkinoinnissa ja/tai viestinnassa.
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88 prosentilla Facebookia kayttavista yrityksista on oma sivu tai ryhma, 52
prosenttia ostaa Facebook-mainoksia ja noin joka toisella on omia sovelluksia

Facebookissa (kuvio 3).

Markkinointiviestintakonserni Zeeland teetti lokakuussa 2010 Facebook-
asenteista tutkimuksen viidellesadalleyhdelle aktiiviselle Facebook-kéayttajalle.
Tutkimuksessa haluttiin selvittdd, miten yritykset voisivat hyodyntad Facebookia
markkinoinnissaan. Tutkimuksessa selvisi, etta yrityksen pitdd esittaa asiansa
Facebookissa aktiivisesti ja avoimesti. Markkinoinnin on tapahduttava
kaveruuden muodossa. Facebookia kaytetaan, koska sen avulla on helppo olla
yhteydessa perheenjaseniin, ystaviin ja tuttuihin. Tutkimus paljastaa, etta vain
joka kymmenes on Facebookissa saadakseen tietoa uusista tuotteista ja
palveluista. Vain harvalla kyselyyn vastanneista on hyvia kokemuksia yritysten

yllapitdmista Facebook-sivuista. (Muukkonen 2010.)

Zeelandin teettaman tutkimuksen tulokset voi tiivistaa viideksi ohjeeksi, joiden
avulla yritys menestyy paremmin Facebookissa. Ensimmaiseksi tulisi pitaa
yrityksen Facebook-sivut ajantasalla. Lisdksi tulisi tarjota tietoa tuotteista ja
palveluista, vastata kayttajien esittdmiin  kysymyksiin, kommentoida
ihmislaheisesti ja antaa kayttdjien vapaasti kommentoida yrityksen sivuilla.
(Muukkonen 2010.)

Viestintatoimisto Suodattimen (2011) mukaan menestymisen kannalta tarkeaa
on saada mahdollisimman suuri maara tykkaajia. Hyvana keinona tykkaajien
saamiseksi he pitavat tykkaa-napin lisaamista yrityksen omille verkkosivuille.
Talloin verkkosivuilla kavijat tietdvat Facebook-sivun olemassaolosta ja voivat
halutessaan liittyd yrityksen tykkaajiksi. On suositeltavaa, ettd yritys jakaisi
sisaltba mahdollisimman useasti Facebook-sivullaan, jotta se jaisi tykk&ajiensa
mieleen. Yrityksen jakaessa sisalt6d Facebook-sivuillaan, on kuitenkin tarke&aa
pitdd sisaltdé mielenkiintoisena, hyoédyllisena ja yrityksen toiminta-alueeseen

liittyvana. (10 ohjetta sosiaaliseen... 2011.)

Parviainen & Lahdevuori (2012) tekivat marras-joulukuussa 2011 tutkimuksen,
jonka aiheena oli Suomalaisten Facebook-sivujen tila 2012 — Tutkimus

markkinoinnista ja viestinndsta Facebookissa. Tutkimuksessa selvitettiin
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suurimpien suomalaisten Facebook-sivujen menestymisen taustalla olevia eri
syy-seuraus suhteita eli miten yrityksen omat toimet ja panostus vaikuttavat
Facebook-sivujen aktiivisuuteen. Tuloksissa selvisi muun muassa suora yhteys
viestintatiheyden ja aktiivisuuden valilla: mita useammin yritys viestii, sita
suuremman osan seuraajistaan se aktivoi. Ero paivittain ja viikoittain viestivien
yritysten valilla on yli kaksinkertainen. Useita kertoja paivassa viestivilla sivuilla
oli miltei kuusinkertainen maara aktiivisia kayttajia paivittain viestiviin verrattuna.
(Parviainen & Lahdevuori 2012.)

Kaytannossa  Facebook-markkinointiin - sijoitetun  rahan  tuottavuuden
laskemiseen ei ole keinoja. Jotkut yritykset saattavat tasta syysta luopua
Facebookiin menemisesta kokonaan. Jos sijoituksen tuottoa ei voida mitata,
miten on mahdollista arvioida, onko se ollut kannattavaa? On pidettava
mielessa, ettd Facebookin tuoma hyoty ja etu mittautuvat myés monessa
muussa asiassa. Yrityksen on mahdollista saavuttaa sosiaalisessa mediassa
ihmislaheinen ja luotettava imago, sitouttaa asiakas ja tiedottaa nopeasti laajaa
asiakaskuntaa. Nama seikat tuovat tietysti myds rahallista arvoa yritykselle.
(Treadaway & Smith 2010, 18-19.)

Facebookin ongelmana on sen ennalta-arvaamattomuus. Facebookin yllapitajat
paivittdvat sen jarjestelmia ja sovelluksia usein, eika koskaan voi olla varma,
mita paivitykset tuovat mukanaan. Paivitysten myo6ta Facebookin ulkoasu seka
yritys- ja yhteisdsivujen saannét ja toimintamuodot voivat muuttua. Taman
vuoksi Facebookissa toimivan yrityksen tulee seurata tulevia muutoksia ja

reagoida niihin nopeasti. (Treadaway & Smith 2010, 18-19.)

Facebookissa markkinointi on aikaavievad. Facebook ei keksi yrityksen
puolesta innovatiivisia markkinointi-ideoita eika myy yrityksen puolesta sen
tuotetta. Facebook on vain laaja ja monipuolinen tydkalu, joka oikein kaytettyna
voi antaa yritykselle edullisen ja ihmislaheisen tavan tavoittaa nykyisiad ja
potentiaalisia asiakkaita. Jos Facebookin tydkaluja kaytetdaan vaarin, voi
tuloksena olla kallis ja turha sijoitus seka turhautuminen markkinointikanavaan,
joka olisi oikein kaytettynd voinut tehda ihmeitd yrityksen markkinoinnille.
(Treadaway & Smith 2010, 18-19.)
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3.3 Facebookin kayttd markkinoinnissa

Facebook-Sivut on tarkoitettu organisaatioille, yrityksille, julkisuudenhenkilille
ja yhtyeille. Seuraavassa kéasitelladn Sivuja yrityksen nakokulmasta tutkimus-
aiheen vuoksi. Sivujen avulla yritys voi tuottaa ja julkistaa virallista tietoa
ihmisille, jotka haluavat olla yhteydessa heiddn kanssaan, néaita ihmisia
kutsutaan tykkaajiksi. (Facebook 2011a.) Yrityksen Sivua voi kehittaa lisaamalla
sinne sovelluksia, jotka auttavat kommunikoimaan ja pitamaan ylla asiakkaiden
ja muiden sidosryhmien mielenkiintoa. Sivun yllapitdja voi lisata yrityksen
tiedotuksia ja uutisia, kysya jonkin kysymyksen, julkaista kuvia, jakaa linkin tai
ladata videon esimerkiksi yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Nama ilmestyvat
kaikkien yrityksesta tykanneiden Uutisiin ja yrityksen omalle Seinélle, josta kuka
tahansa sivulla vieraileva voi sen ndhda. (Facebook 2011a.) Esimerkiksi Valio
on kayttanyt Facebook-sivujen toimintoja laajasti. Valio muun muassa esittelee
tuotteitaan, jakaa videoita ja tietoa maidosta seka kysyy kayttajien kommentteja

laajasti eri aihealueilta. (Facebook 2011d.)

Facebook Sivu on tarkoitettu vain oikeiden organisaatioiden ja yritysten
kayttoon ja sivun perustajan pitaisi olla yrityksen virallinen edustaja. Sen sijaan
kuka tahansa voi luoda Facebook-ryhmén ja mista tahansa aiheesta,
tarkoituksena antaa ihmisille paikka jossa jakaa mielipiteensa ja
kiinnostuksensa aiheeseen. Ryhma voi olla avoin vain pienelle joukolle kayttgjia

tai kaikille, kun taas Sivut ovat tarkoitettu kaikille avoimiksi. (Facebook 2011a.)

Erinomainen esimerkki Facebook-ryhman kayttdmisestd markkinointitarkoi-
tukseen on kevaalla ja kesalla 2010 Facebookissa huomiota herattanyt "Jos
yhteis66n liittyy 50 000 fania. Ajan minikaivurilla Hangosta Kuusamoon”-ryhma.
Ryhma kerasi muutamassa kuukaudessa 80 000 tykkaajaa, joka on Suomen
mittakaavassa erittdin hyvin. (Facebook 2011b.) MyOdhemmin selvisi, etta
ryhmé&n perustaja oli muuramelainen kaivinkonealan yrittaja Jukka Mutanen.
Han toteutti lupauksensa keséalla 2010, hankittuaan reissulleen sponsorit.
Nettivideo kertoi matkan etenemisestd ja internetissa myytin héanen

fanituotteitaan. Mutanen sai yllytyshullulla tempauksellaan erittain paljon
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nakyvyyttd pienelle vyritykselleen, minka vuoksi tatd voi kutsua erittain

onnistuneeksi markkinointi ideaksi. (Rajalahti 2010, 36.)

Mainos on ainoa maksullinen Facebookin markkinointimuoto. Mainos vastaa
perinteistd internetmainontaa, jossa mainostaja ostaa mainostilan. Mainos
nakyy kayttajille oikeanpuoleisella palstalla suurimmassa osassa Facebookin
toimintoja. Mainokset nakyvat muun muassa valokuva-albumeissa, ryhmissa,
sivuilla ja profiileissa. Mainos voi ohjata kayttajan yrityksen Facebook-sivulle tai

yrityksen omalle verkkosivulle. (Facebook for business 2011.)

Mainoksen vahvuus on sen erinomainen kohdistettavuus. Mainosta luodessa on
mahdollista rajata mainos ndkymaan maan, paikkakunnan, sukupuolen, ian,
harrastuksen, siviilisdadyn, tittelin, tyopaikan tai koulun mukaan. Lisaksi
mainoksen voi kohdistaa nakymaan jo ryhmaan liittyneille tai heille, jotka eivat
viela ole ryhmén jasenid. Rajauskriteereja valitessa Facebook nayttaa arvion
kayttajamaarasta, joita mainos koskettaa valituilla rajauskriteereilld. (Facebook
for business 2011.)

Mainoksesta veloitetaan tietty rahasumma paivalta koko mainoskampanjan
ajan. Rahasumman saa mainoksentekija itse valita, minimi on yksi euro. Lisaksi
mainoksentekija paattaa maksaako klikkausten maaran vai 1000 nayttokerran
mukaan, mitd suuremman summan mainoksentekija valitsee, sita useammin

mainos nakyy valitulle kayttajaryhmalle. (Facebook for business 2011.)

IROResearchin kevaalla 2010 tekeman tutkimuksen mukaan Facebook on
ylivoimaisesti  suosituin  suomalaisten  kayttamistd sosiaalisen median
areenoista. 66% sosiaalisissa medioissa mukana olevista kommunikoi ja tuottaa
sisaltva juuri Facebookissa. Esimerkiksi blogien seuraajia on vain 20%
sosiaalisen median kayttdjistd. (IROResearch 2010.) Kaksi miljoonaa
Facebook-kayttajadd on ilmoittanut Suomen asuinpaikakseen eli vahintaan vyl
kolmannes suomalaisista on Facebookissa (Parviainen & Lahdevuori 2012).
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4 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSONGELMA

4.1 Tutkimusongelma

Opinnaytetyon tehtavana on tutkimuksen avulla vastata ongelmaan:

"Onko Facebookista hyotya pienten yritysten markkinoinnissa?”

Tutkimusongelmaa avataan alakysymyksella

"Mitd Facebookin markkinointimuotoa pienen yrityksen tulisi hyoddyntaa

markkinoinnissaan?”.

4.2 Tutkimusmenetelmat

Opinnayte edustaa tutkivaa kehittamistyota, joka suoritettiin toimintatutkimuksen
periaatteiden mukaan. Tyon aikana laadittiin yrityksille omat Facebook-sivut ja
mainos seka havainnoitiin sivujen sek& mainosten kayttoa. Taman lisaksi tehtiin
kysely, jossa selvitettin vastaajien mielipiteitd sivustoista ja niiden

kehittamistarpeista.

Valitsin tutkimukseni l&ahestymistavaksi toimintatutkimuksen, koska se antaa
mahdollisuuden toiminnan kehittamiseen ja valitttmaan kaytannoén hyotyyn
(Heikkinen 2007, 196). Opinnaytetydssani pyrin kehittamaan sosiaalisen
median kayttéa pienyritysten markkinoinnissa ja tarkoituksenani oli selvittda
pienyritysten saama hyoty markkinoimisesta sosiaalisessa mediassa. Kaytin

opinnaytetydssani aineistonhankintamenetelmina havainnointia ja kyselya.

Tutkimuksen aineisto koostuu Facebook-verkkoyhteison muodostamista
raporteista ja Facebookin kayttgjille tehdyn verkkokyselyn vastauksista.
Tutkimuksen aineistonhankinnassa kaytin kyselyn lisdksi havainnointia, jolloin
seurasin yritysten Facebook-sivujen kavijdmaaria sek& mainosten saamaa
nakyvyyttd. Havainnoinnissa tutkija pyrkii seuraamalla erilaisia tilanteita,

tapahtumia ja kayttaytymista ohittamaan sen ongelman, ettéa ihmisten kielelliset
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vastaukset erilaisiin kysymyksiin eivat valttamatta kerro mitaan "todellisista
ajatuksista” tai kayttaytymisesta erilaisissa tilanteissa. Saukkonen, P. (toim.)
2005.

Havainnointi rakentui tutkimustehtavani ohjaamana, silla havainnoitavien
asioiden avulla pyrin selvittamaan onko Facebookista hyotyd pienten yritysten
markkinoinnissa. Mielestani havainnoimalla sivujen ja mainosten kayttéa seka
kavijamaaria, sain parhaiten tietoa tutkimuskohteestani. Liséksi nain sain tiedon

selkeimmin esille aineistosta.

Tutkimuksen aineistonhankinnassa kaytin havainnoinnin tukena kyselya. Kysely
on tiedonkeruumenetelmd, jossa erilaisia lomakkeita hyvaksi kayttamalla
pyritaan standardoinnin avulla saada tietoa suurelta joukolta ihmisia
(Saukkonen 2005). Jotta tutkimukseni olisi mahdollisimman luotettava, kaytin
tutkimusmuotona kyselyd selvittdessani mita kayttgjat toivovat yritysten
Facebook-sivuilta. Toteutin kyselyn verkossa, jotta Facebookin kayttajat

tuntisivat sen omakseen ja heidan olisi helppoa osallistua siihen.

4.3 Tutkimuksen suorittaminen

Tutkimuksessa selvitetdan Facebookin eri tyokalujen sopivuutta pienten
yritysten ja yrittdjien markkinointiviestintdvalineena. Mukana on viisi
pirkanmaalaista pienyritystd ja yrittgjdd: Sammon  Kirppis, Kehitad
neuvottelutaitojasi, Aaniaallotar, ProVerkosto ja THS tinsel. Tutkimus koostuu
kolmesta eri osasta: Facebook-sivun ja sen kavijam&arien seurannasta,
nakyvyyden saamisesta minimi-budjetin Facebook-mainoksella ja mielipide-

kyselysta Facebookin kayttajille.

Tutkimus  alkoi maaliskuussa 2010, jolloin tehtiin  Facebook-sivut
Aéaniaallottarelle, ProVerkostolle ja Kehita neuvottelutaitojasi -sivustolle.
Sammon Kirppiksella ja THS tinselilla oli jo tuolloin Facebook-sivut. Yrityksille
tehtiin sivut, jotta voitiin seurata tykkaaja-maarien kasvua. Seuranta tapahtui

ajanjaksolla maaliskuu-toukokuu.
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Lisédksi maaliskuussa tehtiin kaikille yrityksille oman nakodisensa Facebook-
mainokset, joiden nakyvyysajaksi valittin kuukausi. Mainokset tehtiin
pienimmalla mahdollisella valittavissa olevalla budjetilla, jotta saatiin selville
Facebook-mainoksen sopivuus pienten yritysten resursseilla.  Talloin
Facebookin maarittdma minimi paivasumma mainokselle oli yksi euro ja minimi
summa klikkaukselle oli yksi sentti mainoksen klikkausta kohden. Valittavana oli
klikkauksiin tai nayttokertoihin perustuva hinnoittelu, kaikki viisi yritysta valitsivat
klikkauksiin perustuvan hinnoittelun. Yritys sai itse méaaritella yhdesséd mainosta
luodessamme kenelle se nakyisi. Esimerkiksi Sammon Kirppis valitsi
mainoksen kohderyhmaksi pirkanmaalaiset naiset ja miehet, joiden ika on 18-60
vuotta. Mainoksen tekija nékee Facebookista koko ajan reaaliajassa
klikkauksien maaran. Lisdksi klikkauksista muodostuu tarkempi raportti, josta

nakee muun muassa eri paivien klikkauksien maarat.

Facebookin kayttdjille suunnattu kysely toteutettin e-lomakkeena syys-
joulukuussa. Linkki kyselyyn oli viiden tutkimuksessa mukana olevan yrityksen
Facebook-sivuilla. lkava kylla vastauksia tuli erittain vahan, joten kyselysta
saatuja tuloksia ei voida pitdd kovin luotettavina. Kyselyssa tiedusteltin muun
muassa kayttajien mielipidetta kysymyksiin, kuinka usein he haluaisivat
yritysten paivittavan Facebook-sivujaan, mita he haluaisivat sivuilta 16ytyvan ja

miten he haluaisivat itse olla mukana yrityksen toiminnassa.
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5 TULOKSET

5.1 Yritysten Facebook-sivujen kayttajaméaarat

Yrityksille luotujen sivujen kayttajamaaria seurattiin kolmen kuukauden ajan.
Kuviossa 4 on esitetty mukana olevien yritysten sivujen tykkaaja-maaréat

toukokuussa 2010.

Yritysten Facebook-sivuille
liittyneet tykkaajat
ProVerkosto Osk - 26
Aaniaallotar | 2
Kehita Neuvottelutaitojasi  °

] m Tykkaajat
THS Tinsel T E—— 170

Sammon Kirppis r 17
0

50 100 150 200

Kuvio 4. Yritysten Facebook-sivuille liittyneiden tykkaajien maara toukokuussa
2010.

Tutkimuksen aikana Sammonkirppis sai 17 tykkaajaa, Aaniaallotar kaksi, Kehita
Neuvottelutaitojasi viisi ja ProVerkosto Osk 26. THS-Tinsel sai seitseman
tykkaajaa lisaa tutkimuksen aikana, suurin osa yrityksen 170:sta tykkaajasta oli

jo tykk&gjia ennen tutkimuksen alkua.

Tutkimuksen aikana tarkkailin myds viikottaisia k&vijamaaria yritysten
Facebook-sivuilla. Kuviossa 5 esitetddn korkein, matalin ja keskiarvo viikon

kavijamaarasta maalis-toukokuun aikana.
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Facebook-sivujen viikottaiset
kavijamaarat (maalis-toukokuu
2010)

Kehitd Neuvottelutaitojasi

Keskiarvo

Aéniaallotar .
m Alin

E Huippu

Sammon Kirppis

0O 20 40 60 80 100 120

Kuvio 5. Facebook-sivujen viikottaiset kavijamaarat kolmen yrityksen osalta.

Sammonkirppiksen kavijamaarat olivat huomattavasti korkeammat Kkuin
Aéaniaallottaren ja Kehita Neuvottelutaitojasi. Maalis-toukokuun tutkimusjakson
aikana Sammonkirppiksen korkein viikon k&vijamaara oli 109 henkild&, kun taas
Kehita Neuvottelutaitojasi ja Adniaallotar paasivat parhaimmillaan vain alle 20

kavijaan viikossa.

Kuukauden pituisen tutkimusjakson aikana havaitsin helmikuussa tehtyjen
viiden mainoksen vaikutusta seuraamalla niille tulleiden klikkausten maaraa.
Havaitsin, ettd kaikille mainoksille valittu euron minimi paivasumma ei riittanyt
riittdvaan nakyvyyteen Facebookissa, jonka vuoksi ne eivat saaneet lainkaan

klikkauksia tutkimusjakson aikana.

5.2 Facebookin kayttajille tehty kyselytutkimus

Kyselytutkimukseen vastanneita oli yhteensa 13. Vastaajista kahdeksan ol

naisia ja viisi oli miehia.

Vastaajien ikdjakautuma esitetdan kuviossa 6.
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16-25 vuotta
26-35 vuotta
36-45 vuotta
46-55 vuotta
56-65 vuotta

66- vuotta
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Kuvio 6. Vastaajien ikajakauma.

Vastaajista suurin osa eli kuusi henkil6a oli 16-25 vuotiaita, seuraavaksi eniten

vastaajia eli nelja henkiléa oli ikaryhmasta 26-35 vuotiaat.

Tiedustelin myos vastaajien kokemuksia Facebookin kayttokokemuksesta
(Kuvio 7).

Kuinka kokenut olet Facebookin
kayttajana?

Minulla ei ole lainkaan kokemusta.
Minulla on kokemusta melko vahan.

Minulla on kokemusta melko paljon. [

Minulla on kokemusta paljon. m

0 2 4 6 8 10 12

Kuvio 7. Vastaajien kokemustaso Facebookin kayttajana.
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Vastaajista yksitoista henkilod piti itsedan kokeneena Facebookin kayttajana.
Loput kaksi vastaajaa katsoivat olevansa melko kokeneita kayttajia.
Seuraavaksi tiedustelin, miksi vastaaja oli paatynyt "tykkdamaan” juuri kyseisen

yrityksen profiilia (Kuvio 8).

Mista syysta paatit "tykata" juuri
taman yrityksen profiilista?

Kuulun yrityksen kanta-asiakkaisiin.
Yrittaja/yrittajat ovat ystaviani,
tuttujani, sukulaisiani ym.
Toimin yhteistytssa kyseisen
yrityksen kanssa.

Pidan yrityksen toimintatavoista ja
arvoista.

Jokin muu.

Kuvio 8. Mista syysta paatit "tykata” juuri taman yrityksen profiilista?

Vastaajista suurin osa "tykkasi” yrityksen Facebook-sivusta, koska he olivat
yrittajan tai yrittdjien ystavia, tuttavia, sukulaisia ynnda muita. Sen sijaan

yhteistybkumppani ei myontéanyt yksikdén vastaajista olevansa.

Kysymyksessa oli mahdollista myds esittdd jokin muu syy fanitukseen.
Tarkennuksina tahan kysymykseen vastaajat esittivat syiksi esimerkiksi sivuilla

olleen kivan kilpailun innostaneen tai fanittaneensa ystavan kehotuksesta.
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Seuraavaksi tiedustelin, milla tavoin vastaaja haluaisi paastd osallistumaan

yrityksen Facebook-sivuilla (Kuvio 9).

Milla tavoin haluaisit itse paasta
osallistumaan yrityksen
Facebook-sivuilla?
"Tykkaamalla" yrityksen liittdmista

artikkeleista, kuvista, linkeista ym.

Kommentoimalla yrityksen luomia
tekstejd, mainoksia, kuvia ym.

Luomalla itse tekstia seinalle.

Liittamalla yrityksesta kuvia, videoita
tai artikkeleita.

Liittamalla videoita joissa
sind/ystavasi/perheenjasenesi..

Jollain muulla tavoin.

0 2 4 6 8 10

Kuvio 9. Milla tavoin haluaisit itse paasta osallistumaan yrityksen Facebook-

sivuilla?

Eniten kannatusta sai erilaisista yrityksen lisdamistd asioista "tykkaaminen”,
jopa kahdeksan vastaajaa kolmestatoista piti sita itselleen mieluisana
vaihtoehtona. Sen sijaan ainoastaan yksi vastaaja piti omien videoiden

littAmista mieluisana.

Kysymyksessa oli mahdollista esittda myo6s jokin muu tapa, miten haluaisi
osallistua yrityksen Facebook-sivuilla. Tarkennuksena tdh&n kysymykseen yksi
vastaaja esitti toiveena paasta esittamaan sivuilla kysymyksia, joihin voisi saada

asiantuntijavastauksia.

Kyselyyn vastanneilta tiedusteltin myds heidan haluaan osallistua
Facebookissa yrityksen uusien tuotteiden ja markkinointikampanjoiden
suunnitteluun. Suurin osa eli kahdeksan vastaajaa kolmestatoista ei halua
osallistua uusien tuotteiden tai markkinointikampanjoiden suunnitteluun. Vain
viisi vastaajaa halusi osallistua tuotteiden ja markkinointikampanjoiden

suunnitteluun.
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Tarkennuksena edelliseen kysymykseen tiedustelin vastaajilta, miten he
haluaisivat osallistua suunnitteluun, mikali he olivat vastanneet edelliseen
kysymykseen kylla. Kaikki viisi vastaajaa viidesta haluaisivat osallistua
suunnitteluun kommentoimalla ja antamalla parannusehdotuksia yrityksen jo
ideoimiin tuotteisiin ja markkinointikampanjoihin. Sen sijaan vain kaksi
vastaajaa oli halukkaita ehdottamaan omia ideoitaan uusiksi tuotteiksi ja

markkinointikampanjoiksi.

Tiedustelin myds, haluaisivatko vastaajat paastda antamaan yritykselle
palautetta asiakaspalvelusta Facebook-sivuilla. Lahes kaikki eli kaksitoista
vastaajaa kolmestatoista haluaisivat paasta antamaan yritykselle palautetta
asiakaspalvelusta Facebook-sivuilla. Ainoastaan yksi vastaaja ei kokenut sita

mieluisaksi.

Tarkentaakseni edellistd kysymysta, tiedustelin, milla tavoin vastaajat
haluaisivat pddsta antamaan palautetta eli haluaisivatko he antaa sita julkisesti
vai nimettomina esimerkiksi yksityisviestilla. Yhdeksan vastaajaa kahdestatoista
haluaisi antaa palautetta julkisesti, jotta muutkin voisivat ndhdéa ja kommentoida
sitd. Sen sijaan alle puolet eli viisi vastaajaa kahdestatoista haluaisi antaa

palautetta nimettémasti, jolloin muut sivulla vierailevat eivat nakisi sita.
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Seuraavaksi tiedustelin, mita tietoa vastaaja haluaisi 16ytaa yrityksen Facebook-

sivuilta (Kuvio 14).

Mita tietoa haluaisit [0ytaa
yrityksen Facebook-sivuilta?

Aukioloajat.

Y hteystiedot.

Tietoa tuotteista ja palveluista.
Kuvia yrityksesté ja tuotteista.
Tuotteiden hinnat.

Tietoa tarjouksista ja kampanjoista.

Jotain muuta.

0 2 4 6 8 10 12 14

Kuvio 14. Mita tietoa haluaisit l16ytaa yrityksen Facebook-sivuilta?

Kaikki kolmetoista vastaajaa haluaisivat |0ytaa yrityksen sivuilta tietoa tuotteista
ja palveluista seka tarjouksista ja kampanjoista. Erittéin suosittuja olivat myos
aukioloajat ja yhteystiedot, silla kaksitoista vastaajaa kolmestatoista haluaisi
Ioytd& ne yrityksen Facebook-sivuilta. Yhdeksan vastaajaa kolmestatoista
toivoisi loytdvansa sivuilta kuvia yrityksesta ja sen tuotteista sekad tuotteiden
hinnat. Vain yksi vastaaja toivoi naiden lisaksi l6ytavansa jotain muuta tietoa

sivuilta.

Tarkennuksena edelliseen kysymykseen tiedustelin mitd muuta vastaajat
haluaisivat l0ytaa yrityksen Facebook-sivuilta. Sivuilta haluttiin 16ytyvan vinkkeja

yrityksen toiminta-alueelta, joista voisi olla hyotya arkipaivan elamassa.

Tiedustelin myds, kuinka usein vastaajat haluaisivat yrityksen paivittdvan jotain

uutta Facebook-sivuilleen (Kuvio 15).
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Kuinka usein haluaisit yrityksen
paivittavan jotain uutta
Facebook-sivuilleen?

Paivittain

Muutaman kerran viikossa
Kerran viikossa

Muutaman kerran kuukaudessa

Kerran kuukaudessa tai harvemmin

Kuvio 15. Kuinka usein haluaisit yrityksen paivittavan jotain uutta Facebook-

sivuilleen?

Suurin osa eli yhdekséan vastaajaa kolmestatoista haluaisi yrityksen paivittavan
kerran viikossa jotain uutta Facebook-sivuilleen. Kaksi vastaajaa kolmestatoista
haluaisi paivityksia muutaman kerran viikossa. Molempia aaripaita eli kerran

viikossa seka kerran kuukaudessa tai harvemmin halusi vain yksi vastaajista.

Lopuksi tiedustelin vastaajilta mik& heidan mielestd&n on hyvaa yrityksen taméan
hetkisilla Facebook-sivuilla. Vastauksissa ilmeni, ettd paivitetyt tiedot,
ajankohtaiset tarjoukset, yrityksen muistutukset, kuvat tuotteista ynna muut ovat
vastaajien mieleen. Hyvana pidettiin myds asiatekstid, mutta vastaajan mielesta
sivuista puuttuu kuitenkin tietty selkeys. Liséksi positiivisena pidettiin sita, etta

sivuilta 16ytyy paljon tuotekuvia.
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6 JOHTOPAATOKSET

Sosiaalinen media on sosiaalinen kommunikoinnin valine, jossa yhteiso
osallistuu ja luo sisaltba. Pelkadstddn Facebook-sivun luominen ei riitéa
sosiaalisessa mediassa oloon vaan siella tulee myos luoda ja jakaa siséltdoa.
Sosiaalinen media edellyttaa yritykseltd avointa kommunikointia sidosryhmiensa
kanssa ja nopeaa reagointia verkossa tapahtuviin ilmidihin ja muutoksiin.
Useiden yritysten markkinointiviestinndssd on jo huomattavissa siirtyminen

sosiaalisen median keskustelupainotteisempaan tyyliin.

Sosiaalisessa mediassa on monia eri osa-alueita ja kaikille yrityksille ei
valttamatta sovi Facebook. Eri kanaviin tulisi rohkeasti tutustua, jotta I6ytyy

omalle yritykselle sopivin ratkaisu.

Facebookissa menestyminen edellyttaa yritykseltd aktiivisuutta ja avoimuutta.
Aktiivisuudessa on kuitenkin huomioitava, ettd jaetun sisallon tulee olla
mielenkiintoista, hyddyllistd ja yrityksen toiminta-alueeseen liittyvaa, jotta se
antaa lisaarvoa yrityksen sivua seuraaville. (Muukkonen 2010.) Yrityksen tulee
vastata ja kommentoida kayttgjien esittamiin kysymyksiin avoimesti ja mitaan
salailematta. Tarkedd yrityksen kommenteissa ja tilapaivityksissd on

ihmislaheisyys. (10 ohjetta sosiaaliseen... 2011.)

Facebookissa markkinointi vie toki aikaa, mutta toisaalta millainen markkinointi-
viestinnanvaline ei veisi? Facebook ei tee tyota yrityksen puolesta, mutta se on
monipuolinen tydkalu markkinoida yritysta edullisesti ja nopeasti laajalle
asiakaspotentiaalille. Facebookia péaivitetdan usein, jolloin sen ulkoasu ja
ominaisuudet saattavat muuttua. Tama voi muodostua ongelmaksi yritykselle,
jolla ei ole aikaa tai taitoa paivittdd omaa Facebook-sivuaan muutosten
mukaisesti. (Treadaway & Smith 2010, 18-19.)

Opinnaytetyon aiheena on Facebookin markkinointimahdollisuudet pienten
yritysten markkinoinnissa. Tyodssa selvitetdan kannattaako pienyrityksen tai

yrittdjan lahted Facebookiin ja miten siellda kannattaa itseddn markkinoida.
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Tutkimus koostuu kolmesta eri osa-alueesta; Facebook-sivuista, yrityksille

tehdysta mainoksesta ja tutkimuksesta kayttajille.

Kuten aikaisemmissa Markkinointiviestintakonserni Zeelandin (Muukkonen
2010) sekd Parviaisen ja Lahdevuoren (2012) tutkimuksissa tuli ilmi,
Facebookissa menestyminen ja aktiivisen Facebook-sivun saaminen edellyttaa
my0s yritykselta aktiivisuutta. Nyt tehdyssa tutkimuksessa yhdenk&an yrityksen
tykkaajien méaara ei noussut merkittavasti tutkimusjakson aikana. Suurin syy
t&h&n on luultavammin vahainen tilapaivitysten, kuvien ja ulkopuolisten linkkien
jakaminen yritysta seuraaville. Kayttajille tehdysséa verkkokyselyssa suurin osa
toivoi yrityksen paivittdvan jotain uutta sivuilleen kerran viikossa. Aikaisemmista
tutkimustuloksista poiketen vain yksi asiakas toivoi paivittdin uutta sisaltoa
yrityksen sivuille. Kayttajat osallistuisivat mieluiten yrityksen Facebook-sivuilla
tykkaamalla yrityksen liittamaa sisaltoa. Kayttajat toivoivat myos, ettd sivuilta

|6ytyisi tietoa tuotteista ja palveluista seka tarjouksista ja kampanjoista.

Liséksi verkkolomakkeessa kysyttiin, haluaisivatko kayttajat antaa yritykselle
palautetta julkisesti vai yksityisesti. Suurin 0sa vastaajista halusi antaa
yritykselle palautetta avoimesti, niin ettd muutkin voisivat kommentoida sita.
Tama tieto vastaa hyvin Markkinointiviestintdkonserni Zeelandin teettdman
tutkimuksen tuloksiin, jossa selvisi, etta yrityksen pitdd esittdd asiansa
Facebookissa avoimesti.

Tutkimuksen yhtena osiona tehtiin kaikille tutkimuksen yrityksille Facebook-
mainos pienimmalla mahdollisella budjetilla, jotta se vastaisi parheiten
pienyritysten kaytossa olevia resursseja. Tutkimus paljasti, ettd mainostilan
ostaminen Facebookista ei ole pienille yrityksille kannattavaa. Jos mainostilaa
haluaa ehdottomasti ostaa, tulisi mainos kohdentaa erittdin suppealle

kayttajaryhmalle.

Yrityksen kannattaa lahted mukaan Facebookiin, mikédli se on valmis
uhraamaan sille aikaa. Myoskdadn avoimuuden ei tulisi haitata Facebookiin
littyvaad, koska Facebookissa avoin toiminta on edellytys menestyville sivuille.
Jakamalla aktiivisesti mielenkiintoista ja hyodyllista tietoa omasta toimialastaan,

yritys varmistaa valoisan tulevaisuuden sosiaalisen median maailmassa.
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Tassa opinnaytetydssa on kaytetty lahteina kirjallisia sekd sahkoisia lahteita.
Kirjallisissa lahteissa on pyritty hankkimaan tietoa vain uusimmista alan
julkaisuista. Sahkdisissa lahteissa on Kkiinnitetty erityistd huomiota sivustojen
ammattimaisuuteen ja luotettavuuteen. Kaikki kirjalliset |ahteet ovat ilmestyneet
viimeisimman viiden vuoden aikana, joten lahteitd voidaan pitd& ajantasaisina.
Sosiaalisessa mediassa tieto ja toiminnot muuttuvat kuitenkin hetkessa, joten

my0s lahteet saattavat tulevaisuudessa vanhentua nopeasti.

Tyon tuloksia voidaan pitaa luotettavina Facebook-sivun ja mainoksen osalta,
koska tutkimus on jo toteutettu ja tulokset ovat nahtavissa. Facebookissa
paivitykset muuttavat toimintoja usein, jolloin nyt tutkitut toiminnot voivat

muuttua merkittavasti tai poistua kokonaan.

Facebookin kayttajille tehtyyn verkkokyselyyn tuli suppeasti vastauksia, jonka
vuoksi siitd saatuja tuloksia ei voida pitaa luotettavina eika yleistettavina,

ainoastaan suuntaa antavina.

Parhaiten nyt tehtya tutkimusta voi hyddyntdd suunnitellessa pienyritysten
markkinointiviestintaa tai sosiaaliseen mediaan siirtymista. Tutkimusta voi myos
soveltaa keskisuurten yritysten sosiaalisen median suunnitelmissa, mutta talléin
on huomioitava kattavammat resurssit jota suuremmilla yrityksilla on

kaytossaan.

Tutkimusmenetelméa oli toimiva, koska tulokset olivat helposti ja luotettavasti
raportoitavissa. Isoin parantamista vaativa kohta on kasvattaa verkkokyselyyn
vastanneiden maaraa, jotta tulokset siitd olisivat luotettavia. Tulevaisuudessa
tutkimusta voisi kehittdd esimerkiksi mainostamalla kyselyd myo6s yritysten

toimitiloissa, verkkosivuilla ja séhkopostin allekirjoituksessa.

Tutkimusta voisi laajentaa kattamaan, miten erilaiset sisallét vaikuttavat
kayttajien aktiivisuuteen. Toisin sanoen kommentoisivatko ja tykkaisivatko
kayttajat useammin yrityksen tilapaivityksid, muualta poimittuja artikkeleita,
videoita vai jotain muuta. Olisi mielenkiintoista my6s tehda jatkotutkimus, jossa
tutkittaisiin miten Facebook-sivun mainostaminen muissa medioissa liséisi sivun

tykkaajia.
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7 POHDINTA

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan kahdella kéasitteelld, reliabiliteetilla ja
validiteetilla. Reliabiliteettiin eli mittaustulosten toistettavuuteen vaikuttaa
otoskoko, joka on tassa tutkimuksessa suppea. Tdman vuoksi tuloksia voidaan
pitdd vain suuntaa antavina. Aiemmin tehtyjd tutkimuksia on kaytetty
tutkimuksen pohjana ja omia tuloksia on verrattu aiemmin saatuihin tuloksiin.
Osa kyselyn tuloksista vastasi aikaisemmin saatuja tuloksia ja osa poikkesi

aiemmista tuloksista, jolloin selvisi myds uutta tietoa.

Kyselyn osalta tutkimuksen validiuteen vaikuttaa se, miten onnistuneita
kysymykset ovat eli voidaanko niiden avulla |6ytaa ratkaisu tutkimusongelmaan.
Tutkimuksessa pyrittiin  vaikuttamaan validiuteen muodostamalla kysymykset
tutkimusongelman pohjalta. Kyselyd suunnitellessa mietin  erityisesti

kysymysten asettelua ja kysymysten vastaustapaa.

Kyselyyn vastanneiden maardan vaikutti varmasti, ettd suurimmalla osalla
yrityksia ei ollut lomakkeen vastausaikana viela paljoa seuraajia sivuillaan,
jolloin lomake ei tavoittanut kovin laajaa kayttajamaarad. Kyselylomake ei ollut
lian pitkd, jonka vuoksi kaikki jaksoivat vastata loppuun asti. Suurin osa

kysymyksista oli suljettuja vastauksia, joihin vastaaminen on vaivatonta.

Tutkimusmenetelmé oli erityisesti havainnoin osalta toimiva, koska tulokset
olivat helposti ja luotettavasti raportoitavissa. Isoin parantamista vaativa kohta
on kasvattaa verkkokyselyyn vastanneiden maarada, jotta tulokset myds siitéd
olisivat luotettavia. Tulevaisuudessa tutkimusta voisi kehittdd esimerkiksi
mainostamalla kyselyd myos yritysten toimitiloissa, verkkosivuilla ja séhképostin

allekirjoituksessa.

Omalta osaltani opinnaytetyd prosessi oli tutkimuksen osalta nopea ja
muutaman kuukauden aikana suoritettu. Ongelmaksi kohdallani nousi tydn
raportointi, josta tuli erittdin hidas ja pitkdkestoinen prosessi. Aloittaessani
tutkimuksen kevaalla 2010, tarkoituksenani oli saada se kesddn mennessa
valmiiksi. Suoritettuani jo muut opinnot ja siirryttyani tyoelamaan, tuntui

ylitsepdadsemattomalta aloittaa tutkimuksen raportointi tyopaivan jalkeen.
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Suosittelen opinnaytetyotd aloittaville, ettd aloittaisitte kirjoitusprosessin

samantien, jotta saatte opintonne suoritettua ajoissa.

Opin tdmé&n prosessin aikana paljon sosiaalisesta mediasta ja erityisesti
Facebookista sek& sen erilaisista tyOkaluista. Minulla ei ollut aikaisemmin
kokemusta esimerkiksi mainosten teosta, joten oli jannittdvaa ja kiinnostavaa
olla itse mukana luomassa mainoksia yrityksille. Minulle myds vahvistui

mielikuva itsestani ja ominaisuuksistani oppijana seké opiskelijana.
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Facebookin-kayttajille tehty verkkokyselyFacebook-tutkimus

Tama kysely on osa naisyrittajien sosiaalisen median projektia. Kyselyn tarkoituksena
on selvitta4 asiakkaiden toiveita yritysten Facebook-sivuista. Tutkimuksessa ovat
mukana Sammon Kirppis, THS-Tinsel, Kehitad Neuvottelutaitojasi, Pro-Verkosto

ja Aaniaallotar.

Kyselyn vastauksia kaytetddn Tampereen ammattikorkeakoulussa markkinointia ja
kansainvalisenkaupan toimintoja opiskelevan Niina Huidan opinndytety6hon.

Kyselyyn vastaaminen vie noin viisi minuuttia. Kaikki vastaukset késitelld&n
luottamuksellisesti ja yksittaisisté vastauksista ei voi tunnistaa vastaajaa.

Taustatiedot

Nainen

Sukupuoli?

- .
Mies

1ka? ‘ --Valitse tasta-- - ‘

Kuinka kokenut olet Facebookin
kayttajana?

Fanittaminen

Minulla ei ole lainkaan kokemusta.
- Minulla on kokemusta melko
vahan.
- Minulla on kokemusta melko
paljon.

Minulla on kokemusta paljon.

Mista syysté paatit "tykatd" juuri timan yrityksen profiilista?

" Kuulun yrityksen kanta-asiakkaisiin.

-

Yrittaja/yrittajat ovat ystéviani, tuttujani, sukulaisiani ym.
Toimin yhteistydssa kyseisen yrityksen kanssa.

Pidén yrityksen toimintatavoista ja arvoista.
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" Jokin muu syy.

Jos valitsit edelliseen kysymykseen vaihtoehdon "Jokin muu syy.", niin tdh&n voit

selventaa sita. |

Osallistuminen

Mill& tavoin haluaisit itse paastd osallistumaan yrityksen Facebook-sivuilla?

L "Tykkaamalla" yrityksen liittamista artikkeleista, kuvista, linkeista ym.

" Kommentoimalla yrityksen luomia tekstejd, mainoksia, kuvia ym.

" Luomalla itse tekstia seinalle.

" Liittamalla yrityksestd kuvia, videoita tai artikkeleita.

" Liittamalla videoita joissa sind/ystavasi/perheenjasenesi kayttaa yrityksen tuotetta.
-

Jollain muulla tavoin.

Jos valitsit edelliseen kysymykseen vaihtoehdon "Jollain muulla tavoin."”, niin tdhan voit

selventéa sita. ? ‘

Haluaisitko osallistua Facebookissa yrityksen uusien tuotteiden ja ‘ Kylla.

markkinointikampanjoiden suunnitteluun? -

Jos vastasit edelliseen kysymykseen "kyll&", niin miten haluaisit osallistua
suunnitteluun?

" Ehdottamalla omia ideoitasi uusiksi tuotteiksi ja markkinointikampanjoiksi.

" Kommentoimalla ja antamalla parannusehdotuksia yrityksen jo ideoimiin tuotteisiin
ja markkinointikampanjoihin.
=
Haluaisitko paasta antamaan yritykselle palautetta asiakaspalvelusta  Kylla.
Facebook-sivuilla?

S En.
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Jos vastasit edelliseen kysymykseen "kylld", niin milla tavalla haluaisit paastd antamaan
palautetta?

Niin, ettd muut sivuilla vierailijat eivat nde palautettasi (esimerkiksi Inboxin
valitykselld).

L Niin, ettd muutkin voivat ndhda palautteesi ja myds kommentoida sité.

Yrityksen Facebook-sivut
Mité tietoa haluaisit 10yt&a yrityksen Facebook-sivuilta?

L Aukioloajat.

L Y hteystiedot.

Tietoa tuotteista ja palveluista.
Kuvia yrityksesté ja tuotteista.

Tuotteiden hinnat.

" Tietoa tarjouksista ja kampanjoista.

I Jotain muuta.

Jos valitsit edelliseen kysymykseen vaihtoehdon "Jotain muuta.”, niin tdhan voit

selventaa sita. |

Kuinka usein haluaisit yrityksen péivittavan jotain uutta Facebook-sivuilleen?

| Paivittain.

Mika mielestasi on yrityksen tdman hetkisilla Facebook-sivuilla hyvaa?
Tietojen lahetys

Kiitos vastauksistasi!

Innostavia hetkia sosiaalisen median parissa!



