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Tassa tyossa kasitellaan sosiaalisen median kayttoa yritysten liiketoiminnassa
markkinointikanavana. Erityisesti tarkastelussa on Facebook ja sen
markkinointimahdollisuudet. Tyon tarkoituksena on esitella markkinoinnin ja Facebookin
teoriaosuuksien kautta Facebookin markkinointimahdollisuudet. Esittelyssa on Facebookissa
kaytossa olevat mainostustoiminnot ja niiden soveltuvuudet eri yrityskayttajien tarpeisiin.
Lyhyesti tyossa esitellaan myos Facebookin kilpailijoita ja heidan tarjoamiaan palveluita.

Tyossa on kaytetty hyodyksi tuoreinta sosiaaliseen mediaan liittyvaa kirjallisuutta ja
internetjulkaisuja seka yritysten omia internetsivuja. Toiminnallisessa osuudessa
menetelmana on kaytetty kvalitatiivista tutkimusta, jossa selvitetaan haastatteluiden avulla
kahden eri yrityksen kokemuksia sosiaalisen median kaytosta osana markkinointia. Lisaksi
tyossa on ajankohtaisartikkeleita, joissa kerrotaan muutama esimerkki maailmalta siita,
miten yritykset ovat saaneet sosiaalisen median kautta asiakkaita.

Johtopaatoksena todetaan, etta opinnaytetyon avulla on saatu selkea kasitys yritysten
asenteista Facebook- markkinointia kohtaan. Teoriaperustan ja haastatteluiden seka
erilaisten case- tapausten perustella opinnaytetyon tavoitteet ovat toteutuneet. Haastattelut
selvittivat, etta sosiaalisen median kanavien yhtaaikainen aktiivinen kaytto ja mittavat
panostukset voivat tuottaa suoraan lisaa asiakkaita, mutta esimerkiksi pelkan Facebookin
kaytto saattaa vain auttaa lisaamaan tuotetietamysta eika valttamatta asiakasvirtaa.
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This thesis will involve the use of social media in business as a marketing channel. In particu-
lar, the review is on Facebook and its marketing opportunities. Thesis presents a variety of
social media and related topics, followed by the review on Facebook from different perspec-
tives. Next, thesis presents a theory of marketing and customer orientation.

The aim is to integrate social media and marketing theories into a single entity for Facebook
marketing. Introducing is on Facebook advertising function available and their suitability for
different users. In summary the work presented in Facebook's competitors and the services
they offer. The work is made by using the most recent literature related to social media and
online publications, as well as companies’ own web pages. The main practical contribution are
interviews, which clarify as practical level, opinions of social media as a marketing tool from
two different companies, who use Facebook on their own business.

The study also describes a few practical examples from around the world, how companies
have gained customers through social media. It is concluded that the social media channels
simultaneous active and extensive use of inputs can produce directly to more customers, but
for example, Facebook alone may only help to increase product knowledge and information,
and not necessarily increase customer flow.

Keywords: social media; facebook, marketing
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1 Johdanto, tyon tavoite ja menetelmat

Opinnaytetyoni aihe on sosiaalinen media liiketoiminnassa, mutta olen rajannut sosiaalisen
median Facebookiin ja siella tapahtuvaan markkinointiin. Oman aiheeni valitsin Laurean
aiheiden joukosta. Markkinointi aihepiirina on mielenkiintoinen, ja tietotekniikka-alan
opiskelijana Facebook- tyyppinen sosiaalinen media on mieleinen linkki markkinointiin.
Sosiaalinen media on viela tanakin paivana melko uusi asia, eika siita ole tehty kovin paljon
tutkimuksia, joten on hyva saada lisaa kaytannon tietoa aiheesta. Rajaan aiheen kuitenkin

niin, etta aiempien tutkimusten kanssa ei tulisi paallekkaista informaatiota.

Opinnaytetyossani pyrin vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin: Miksi valita juuri
Facebook markkinointi ja hyotyvatko yritykset Facebookista markkinointikanavana. Tyossa ei
verrata sita muihin sosiaalisiin medioihin, eika mydskaan muihin perinteisiin
markkinointitapoihin. Selvennan kvalitatiivisten haastatteluiden avulla kaytannon tasolla,
miten Facebook markkinointia kayttavat yritykset ovat kokeneet asian ja onko esimerkiksi
heidan myyntinsa parantunut. Vaikka itse en ole Facebookin aktiivinen kayttaja, on silti
mielenkiintoista tutustua enemman Facebook maailmaan ja sen juuriin seka
tulevaisuudensuunnitelmiin. Erityisesti tyon kannalta mielenkiintoista on selvittaa, ketka ovat

potentiaalisimmat yritysten asiakkaat Facebookissa.

Tyossa esitellaan ensin kasitteina sosiaalinen media ja erityisesti Facebook. Lisaksi tyossa
tutustutaan yritysten markkinoinnin perusajatuksiin ja sita kautta myos Facebookissa
tapahtuvaan markkinointiin. Tyon loppupuolella esitellaan haastatteluiden tulokset ja niiden

perusteella tehdyt johtopaatokset.



2 Tyon lahtokohdat

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisesta mediasta on tullut viime vuosina erittain suosittu viestintamuoto perinteisen
median ohelle. Voidaan sanoa, etta se on monella mittarilla jo ohittanut perinteisen median.
Ehka tarkein sosiaalisen median tunnusmerkki on se, etta kayttajat luovat itse sisallon sinne.
Sosiaalinen media on taysin vuorovaikutteinen tapa kommunikoida, ja usein samasta asiasta
kiinnostuneet ihmiset jakavatkin ajatuksia ja sisaltoa keskenaan. Sosiaaliseen mediaan on
erittain helppo tuoda ja ladata sisaltoa, silla useimmiten tietokoneeseen ei tarvitse ladata
mitaan erityista ohjelmistoa, vaan kaikki tapahtuu normaalin selainikkunan kautta. Nain ollen
kaikilla tietokoneen kayttajilla on mahdollisuus kayttaa sosiaalista mediaa, eika tietokoneen
lisaksi muita investointeja tarvita. Sosiaalisessa mediassa voivat kommunikoida seka yksityiset
ihmiset etta yritykset, erikseen ja keskenaan. Suosituinta jokapaivaisessa elamassa sosiaalisen
median kaytto on kuitenkin yksityisihmisten keskuudessa. Usein kommunikointi koetaan
sosiaalisessa mediassa helpommaksi, koska vastapuoli voi olla tuntematon.

(Korpi 2010, 6-8.)

2.2  Sosiaalisen median hyodyt

Sosiaalisella medialla on lukuisia etuja verrattuna perinteiseen mediaan. Koska kayttajat
voivat fyysisesti olla eri puolilla maapalloa, on suuri etu, etta ladattu sisalto tulee
reaaliajassa kaikkien saataville. Tama mahdollistaa siis maantieteellisesti erittain laajan
yhteistyon. Koska jokaisella kayttajalla on mahdollisuus tuottaa sisaltoa useimmiten pelkalla
kayttajatunnuksellaan, sosiaalinen media edistaa monenlaisen informaation vapaata
lilkkkumista. Samalla monen eri elamanalan toimijat voivat keskenaan jakaa ja kommentoida
sisaltoa. Tama parantaa huomattavasti yhteistyosuhteita ja auttaa ennen kaikkea luomaan
uusia. Myos esimerkiksi ongelmanratkaisu voi helpottua huomattavasti, kun kayttajan ei
tarvitse liikkua tietokoneen aaresta mihinkaan. Eri alojen ammattilaiset auttavat ja
taydentavat toistensa tietotaitoa niin liike-elamassa kuin vapaa-ajallakin. Kun ihmiset
keskustelevat anonyymisti internetmaailmassa, on keskustelu usein helpompaa ja
monipuolisempaa. lhmiset voivat jopa saada helpommin ja nopeammin apua ongelmiinsa

sosiaalisesta mediasta, kuin muualta. (Hasanzadeh 2010.)
2.3 Sosiaalisen median riskit
Sosiaalinen media ei sinallaan ole tietoturvariski, mutta sosiaalisessa mediassa

kayttaytyminen voi johtaa vakaviinkin uhkiin. Sosiaalisen median haittoihin liittyy lahinna

tietojen vapaaseen liikkuvuuteen seka kayttajatunnuksiin liittyvat ongelmat. Tietoturvallisuus



ymparistossa, jossa tiedon lukijoita ja muokkaajia saattaa olla kymmenista tuhansiin, voi
joukossa olla eparehellisia. Erilaiset haittaohjelmat seka salasanojen murtajat voivat tehda
sosiaalisesta mediasta haavoittuvaisen. Monet rikolliset yrittavat saada tietoonsa erilaisia
tietoja kuten henkilotunnuksia, pankki- ja luottokorttitietoja seka monenlaisia arkaluontoisia
tietoja. Ihmisten sailyttaessa salasanoja huolimattomasti tai syottamalla niita tuntemattomiin
paikkoihin voi pahimmassa tapauksessa olla kyseessa niin sanottu kayttajatunnus tai
identiteettivarkaus. Rikollisten intresseja kayttaa saamiaan tietoja voi olla arkisten
varkauksien lisaksi yrityksia koskevat erilaiset yrityssalaisuudet tai yrityksen maineen
tuhoaminen tai vaaristaminen. Joskus rikolliset voivat suunnitella pelkastaan tiettyyn
yritykseen tehdyn haittaohjelman, jota ei valttamatta mikaan palomuuri havaitse. Usein
naiden ohjelmien tarkoituksena on kalastella tietoja kayttajalta koskien hanta itseaan tai
tyonantajaansa. Monesti kalasteluohjelmat ovat hyvinkin aidonnakoisia, joten kaikkiin
tuntemattomilta vastaanottajilta saatuihin viesteihin tai ohjelmiin pitaa suhtautua
varauksessa. Ohjelmat voivat tulla seka sosiaalisen median kautta tai esimerkiksi

sahkopostitse. Sosiaaliseen mediaan liittyy myos ohjeistukseen liittyvia ongelmia.

Harvoin palvelut tarjoavat kattavaa ja oikeaoppista tietoa koskien turvallista kayttoa. Uudet
tai muuten tietamattomat kayttajat voivat olla uhka seka itselleen, etta muille kayttajille.
Etenkin henkilokohtaisessa kaytossa ihmiset voivat jakaa vahingossa tai tietamattaan
arkaluontoisia tietoja sosiaaliseen mediaan, joita rikolliset voivat kayttaa pahimmassa
tapauksessa hyvakseen. Monet ihmiset pelkaavat sosiaalisessa mediassa menettavansa

maineensa, usein aluksi harmittoman kommahdyksen takia.

Oli profiili sitten yksityinen tai yrityksen nimissa, lilan vapaamielinen kanssakayminen voi
johtaa vaariin johtopaatoksiin. Yksityishenkilon tulee tarkoin miettia, mita tietoja han jakaa
koskien tyotaan ja tyonantajaansa. Muita ongelmia liittyy haittaohjelmiin, jotka kyselevat
tietamattomilta salasanoja tai verkkopankkitunnuksia. Myos yritysten kaytossa saattaa
esiintya riskeja, jos yrityksen tunnukset paatyvat vaarien henkildéiden kayttoon. He saattavat
saada tietoonsa yrityksen arkaluontoisia tietoja tai heilla voi olla paasy editoimaan heille
kuulumattomia tiedostoja. Usein myos viela julkaisemattomat tuotteet ovat paatyneet
julkisuuteen juuri sosiaalisessa mediassa tapahtuneen vuodon kautta. Oli vuoto millainen
tahansa, tulisi ihmisten huolehtia riittavasta salasanojen suojaamisesta ulkopuolisilta.
Salasanat tulisi vaihtaa riittavan usein ja tehda niista vaikeita murtaa. Joskus itse kayttaja ei
voi millaan suojatoimilla vaikuttaa dramaattisesti sosiaalisen median uhkiin. Naissa
tapauksissa syyna on sosiaalisen median nopea kehittyminen ja kova kilpailu. Usein kun
palvelut kehittyvat nopeasti jaa testausvaihe vajaaksi, ja palveluihin saattaa jaada pahojakin
tietoturva-aukkoja. Usein palveluntarjoajat tosin tarjoavat jalkikateen parannettuja uusia
versioita, mutta tassa valivaiheessa saattaa ihmisten tietoturvallisuus olla vaarassa. Joskus

rikolliset saattavat hyodyntaa sinallaan luotettavaa sosiaalista mediaa luodessaan



haittaohjelmia. Talloin haittaohjelma kayttaa sosiaalisen median kirjautumistietoja hyvaksi
tehdessaan kayttajatunnusvarkautta. Organisaation turvallisuus ja uskottavuus voi olla
koetuksella, jos sen palvelun kautta on levinnyt huijausohjelma. Sosiaalisen median
kehittelyn yhteydessa tulisi panostaa jatkossa huomattavasti tietoturvallisuuteen, ennekuin

paivitettyja versioita jaetaan kayttajille. (Pilkun paikka 2010.)

2.4  Sosiaalisen median riskien seuraukset

Jos henkilo on syottanyt henkilokohtaiset tietonsa haittaohjelmaan tai esimerkiksi kayttanyt
sosiaalisen median pohjalle luotua haittaohjelmaa haitat voivat olla suuret. Haittoja voivat
olla esimerkiksi monenlaiset identiteettivarkaudet, jolloin rikolliset paasevat kayttamaan
tietoja hyvakseen, kuten esimerkiksi vaarennettyjen henkilollisyystodistusten tekeminen.
Muita kayttokohteita voi olla erilaiset vaarennetyt profiilit tai ilkivaltaiset kayttajan nimella
tehdyt tietojen levitykset. Usein naiden taustalla tosin ovat amatoorit, joiden taustalla on
ajattelemattomuus. Toisinaan motiivina onkin juuri mustamaalaus, tai vaaran tiedon levitys
joko yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Silti myos yksityishenkilo voi joutua
mustamaalaushyokkayksen kohteeksi. Yrityksessa toimiva sinallaan rehellinen tyontekija voi
aiheuttaa vahingossa samanlaista tuhoa, jos han yksityishenkilon ominaisuudessa harjoittaa
mustamaalausta tai ajattelemattomia kommentteja tyonantajastaan. Pahimmassa
tapauksessa nama voivat johtaa oikeustoimiin. Ammattirikolliset ovat eniten kiinnostuneita
henkilotiedoista ja pankkitunnuksista. Lahes kaikkien Suomessa toimivien pankkien asiakkaat
ovat vuorotellen joutuneet erilaisten pankkitunnuksia kalastelevien haittaohjelmien uhriksi.
Naissa huijauksissa seuraukset voivat olla kohtalokkaat, jos tietamaton asiakas ei huomaa
tulleensa huijatuksi. Rikolliset ehtivat siirtaa rahat omille tileilleen, eika mitaan ole
tehtavissa. Myos naita huijauksia esiintyy seka sosiaalisessa mediassa etta

sahkopostiliikenteen mukana tulevissa roskaposteissa. (Lewis 2011.)

2.5 Sosiaalisen median valineet

Kaiken kaikkiaan sosiaalisen median muotoja on tana paivana lukuisia. Tunnetuimpia ovat
erilaiset blogit, wikipediat, virtuaaliset kohtauspaikat, kirjanmerkit, kalenterit seka
tarkeimpina kuvan-, videon ja aanenjakopalvelut. Viimeksi mainituilla on ylivoimaisesti eniten
kayttajia. Usein niihin on paasy myos rekisteroimattomilla kayttajilla. Vaikka he eivat itse voi
tuottaa sisaltoa palveluihin ilman kayttajatunnusta, voivat he omalta osaltaan silti kierrattaa
saamaansa tietoa eteenpain. Monet palveluntarjoajat tarjoavat rekisteroimattomille
kayttajilleen "riisutumman” version, ja heilla on paasy vain tiettyihin palveluihin.
Tunnetuimpia sosiaalisia medioita ovat mm. blogeista WordPress.com ja Blogger. Tunnetuin
Wiki on alkuperainen Wikipedia, joka on nykyaan saatavissa useilla kielilla. Videon, kuvien ja

linkkienjakopalveluista tunnetuimpia lienevat YouTube ja Flickr. Varsinkin Yhdysvalloissa



erittain suosittu alusta on Twitter, joka on ns. mikrobloggausalusta. Sita paivitetaan usein
jatkuvasti ja siina kerrotaan ikaan kuin reaaliajassa sen hetken kuulumiset muille kayttajille.
Kuitenkin kaikkein suosituin ja ylivoimaisesti kuuluisin sosiaalisen median muoto on
verkostoitumispalvelu Facebook. Silla on maailmanlaajuisesti noin 900 miljoonaa uniikkia
kayttajaansa ja tekee siita ylivoimaisesti maailman suurimman sosiaalisen median palvelun.
MySpace on eraanlainen Facebookin kilpailija, mutta sen filosofia on hieman toisenlainen.
Samalla Facebookin keratessa yha enemman kayttajia, on MySpace kuihtumassa jatkuvasti.
Tosin varsinkin lansimaissa Facebookin kayttajamaarat ovat hieman laskeneet ns. alkubuumin

jalkeen.

Uutena haastajana mukaan sosiaaliseen mediaan on tullut vahvasti Google. Nimea Google Plus
(Google+) kantava palvelu on tehty erityisesti Facebookin kilpailijaksi. Silla Google yrittaa
kalastella kayttajia itselleen ja valta-asemaa sosiaalisen median suurimmaksi palveluksi.
Googlen palvelu sitoo Googlen muut tuotteet yhdeksi paketiksi, mutta paaasiallisena
tuotteena on kuitenkin Facebookin kaltainen tietojen jakopalvelu ja sosiaalinen
kanssakayminen. Kuten oikeastaan kaikkiin sosiaalisiin medioihin, niin myos Google Plussaan

liittyy kysymys tietoturvasta ja yllapitajan keraamista henkilokohtaisista tiedoista.

Toinen uusi suuri kilpailija Facebookilla on hieman erilaisella filosofialla toimiva Pinterest.
Uusimman tutkimuksen mukaan Pinterest on Yhdysvalloissa jo kolmanneksi suurin sosiaalinen
media. Yhdysvalloissa Pinterestia verrataan suoraan Facebookiin ja YouTubeen kayttajien
suuren mielenkiinnon takia. Pinterestin kayttajamaara on kasvanut erityisesti viimeisten
kuukausien aikana rajahdysmaisesti. Erityisesti naiset ovat loytaneet Pinterestin, silla kaikista
kayttajista naisia on noin 60 %. Palvelun kayttoliittyma ja kaytto poikkeaa muista sosiaalisista
medioista, silla Pinterestissa kayttajat voivat asettaa oman profiilin seinalle mielenkiintoisia
kuvia leikekirjan tapaan. Pinterestin noususta kohti sosiaalisten medioiden teravinta karkea
kertoo jo sekin, etta pitkanlinjan sosiaaliset mediat kuten LinkedIn ja MySpace ovat jaaneet
jalkeen. Myos Googlen oma Google+ on jaanyt kavijamaarissa Pinterestille. (Sutter 2012,
Pitkanen 2012.)
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(Google 2012.)

2.6 Sosiaalinen media yrityksissa

Paaasiassa sosiaalisen median valineet ovat yksityishenkiloiden henkilokohtaisten asioiden ja
arkielaman tapahtumien julkaisua ja ajatusten vaihtoa. Yha enenevissa maarin ovat yritykset
lahteneet mukaan sosiaaliseen mediaan markkinoimaan tuotteitaan tai vain lisaamaan
tuotetietoutta. Sosiaalisen median etuna yrityksille on se, etta he voivat olla
vuorovaikutuksessa suoraan asiakkaisiin ja sidosryhmiin ajasta riippumatta. Taman lisaksi
tietojen jakaminen ja julkaisu on usein ilmaista ja erittain nopeaa. Viela tana paivanakaan
Facebook tai muut sosiaaliset mediat eivat taysin korvaa muita markkinointi- ja
viestintakanavia, vaikka elamme sosiaalisen median aikakautta. Moderneimmissa yrityksissa
sosiaalinen media on osa yrityksen markkinointistrategiaa. Yhdella yrityksella voi olla useassa
eri sosiaalisessa mediassa kayttajatili, nama mediat taydentavat toisiaan ja antavat
asiakkaille ja sidosryhmille mahdollisimman laajan nakokulman ja lahestymistavan yritykseen,
ja sen tuotteisiin. Esimerkiksi tietokonetarvikkeita myyva yritys voi esitella YouTube
videoidenjakopalvelussa tuotteitaan videoiden muodossa, ja Facebookista loytyvat
mahdolliset alennuskampanjat ja yhteystiedot. Toki yrityksen omat kotisivutkin ovat tarkea

kanava, mutta ne ovat osa nakyvaa sosiaalisen median strategiaa.

2.7 Esimerkkeja yritysten aktiivisuudesta sosiaalisessa mediassa

Yritykset ovat hyodyntaneet sosiaalista mediaa tuotteidensa lanseerauksessa hyvalla

menestyksella. Seuraavat esimerkit kertovat, etta lisaa asiakkaita on saavutettu suoraan
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sosiaalisen median kautta. Ford esitteli vuonna 2010 Yhdysvalloissa uuden Fiesta mallinsa.
Lanseerauksen yhteydessa he valitsivat 100 aktiivisesti sosiaalisia medioita kayttavaa alle 30-
vuotiaista ihmista, jotka saivat kayttoonsa uuden Ford Fiesta henkiloauton. Heidan tuli
kuitenkin aktiivisesti paivittaa mietteitaan ja kokemuksiaan autosta monissa sosiaalisissa
medioissa. Ihmiset (Oysivat viestit ja mainoskampanjasta tuli menestys. Tuloksena oli suuri
maara uusia Ford asiakkaita ja autoja varattiin yhteensa noin 10 000 kappaletta. (Kantola
2011.)

Toisena esimerkkina on levy-yhtion tehokas, monivaiheinen ja monipuolinen
markkinointikampanja monessa eri sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena oli juuri kayttaa
hyvaksi monen median kokonaisintegraatiota. Kyseessa oli Britney Spearsin
markkinointikampanja kappaleelle "Hold It Against Me”. Markkinointiorganisaation ideana oli
ensin julkaista kappale ja vasta sen jalkeen musiikkivideo. Videosta julkaistiin lyhyita
mainospatkia sosiaalisessa mediassa ja tahan liittyi myos aktiivista fanien vuorovaikutusta.
Artisti kommentoi itse tapahtumia aktiivisesti eri sosiaalisissa medioissa saaden

lopputuloksena erittain menestyneen kampanjan. (Kantola 2011.)

Kolmantena esimerkkina on taysin vapaaehtoisvoimin toteutettu Mozilla Firefox
internetselaimet mainoskampanja. Runkona olivat lahinna vapaaehtoisten yllapitamat useat
verkkosivut, jotka sisalsivat muun muassa mainosvideoita uudesta selaimesta. Lanseerauksen
jalkeen kayttajat jakoivat positiivista sanomaa aktiivisesti sosiaalisissa medioissa ja saivat
nain ollen yha uusia kayttajia lataamaan Mozilla Firefoxin. Kampanjan tuloksena saavutettiin

erittain positiivinen kuva selaimesta seka valtavat latausmaarat. (Kantola 2011.)

Naiden esimerkkien perusteella voidaan sanoa, etta suuret ja hyvin organisoidut
mainoskampanjat voidaan hoitaa tehokkaasti sosiaalisessa mediassa. Kukaan edellisista
esimerkeista ei ollut hoitanut markkinointia vain yhdessa mediassa, vaan kaytossa oli
parhaimmillaan kaikki kaytossa olevat kanavat. Sosiaalisessa mediassa voidaan toimia erittain
kustannustehokkaasti ja kentalta saadaan palaute valittomasti. Case tapaukset osoittavat,
etta pelkan tuotetuntemuksen lisaantymisen lisaksi voidaan sosiaalisen median

jarjestelmallisella kaytolla saada erinomaisia konkreettisia myynnillisia tuloksia.

2.8 Facebookin taustat

Useimmat ihmiset liittavat sanoihin ”sosiaalinen media” erityisesti Facebookin, joka on
useimmille tutuin sosiaalisen median muoto. Facebookin on perustanut Yhdysvaltalainen
tuolloin 19- vuotias Mark Zuckerberg yhdessa Eduardo Saverinin, Dustin Moskovitzin ja Chris
Hughesin kanssa helmikuussa vuonna 2004. He olivat opiskelijakavereita keskenaan. Sivusto

oli valittomasti hitti ja sen menestystarina alkoi heti julkaisun jalkeen. Facebookin
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alkutaipaleella Zuckerbergia syytettiin jopa koko Facebook idean varastamisesta
opiskelutovereiltaan. Myohemmin asia sovittiin oikeudessa miljoonakorvauksilla. Facebook
luotiin alkujaan, jotta ihmiset voisivat kommunikoida mahdollisimman tehokkaasti perheensa,
ystaviensa ja tyokavereidensa kanssa. Facebook on kehittanyt teknologioita, joiden avulla
erilaisten tietojen jakaminen omien kontaktien valilla on helppoa. Nykyaan Facebookissa
tyoskentelee yli 3500 henkiloa maailmanlaajuisesti. Yhtion paakonttori sijaitsee
Yhdysvalloissa, Palo Altossa, joka on Kaliforniassa. Muita toimipisteita Facebookilla on
Yhdysvaltojen toimistojen lisaksi ympari maailmaa suurissa kaupungeissa ja usealla
mantereella. Toimistot loytyvat esimerkiksi Sydneyssa, Hongkongissa, Lontoossa, Tukholmassa
ja Tokiossa. (Facebook Key Facts 2012)

2.9 Facebook profiili ja sen kaytto

Jokaisella kayttajalla tulee olla tehty henkilokohtainen profiili Facebookiin, ennen kuin han
voi kayttaa sivuston tarjoamia palveluja ja ominaisuuksia. Myos rekisteroimattomat kayttajat
nakevat kayttajan tai yrityksen perustiedot, mutta varsinaiset kayttoominaisuudet puuttuvat.
Facebookissa henkilot esiintyvat aina koko omalla nimellaan. Henkilokohtainen profiili pitaa
sisallaan vapaaehtoisen kuvan kayttajasta seka halutessa lahes kaiken informaation.
Informaatio voi pitaa sisallaan kaiken oleellisen iasta, synnynkaupungista, asuinkaupungista,
koulutustaustasta ja tyopaikasta lahtien. Kayttaja voi muuttaa tietoja koska tahansa ja
kohdistaa ne nakymaan vain tietylle kaveriporukalle tai sitten esimerkiksi kaikille kayttajille.
Facebookin perusajatus on lisata muita kayttajia kavereikseen, jotka sitten nakyvat
kaverilistassa. Kun kaveripyynto on lahetetty, tulee toisen osapuolen hyvaksya kaveripyynto,
ennekuin he nakyvat toistensa kaverilistassa. Taman kaveriksi lisaamisen jalkeen he voivat
nahda toistensa mahdollisesti muille kayttajille rajoitetut profiilit ja kayttaa esimerkiksi chat
toimintoa. Facebookin kuva-albumit ovat suosittu toiminto esittaa ja jakaa mieleisia
valokuvia muiden kayttajien kanssa. Facebookissa on kaytanndssa rajaton kapasiteetti, joten
kuvia voi jakaa rajoituksetta. Niiden esittamista voidaan selkeyttaa jakamalla ne omiin
albumeihinsa esimerkiksi tapahtuman nimen tai paivamaaran mukaisesti. Kuvien jakoon liittyy
myos “taggaus” toiminto, jolla kayttaja voi merkita kuvaan itsensa ja kuvassa esiintyvat muut
henkilot. Taman jalkeen kaikki kuvassa esiintyvat henkilot nakevat kyseisen kuvan omassa

albumissaan.

2.10 Facebookin kayttoliittyma ja toiminnot

Facebook koostuu sivun moninaisista toiminnoista ja sovelluksista, joita kayttaja voi
halutessaan muokata. Seuraavassa Facebookin perusominaisuudet luettelonomaisesti, jotka
useat lOytyvat suoraan etusivulta tai ovat muuten osa jarjestelmaa; Tarjoukset, "eastern

egg”, Facebook Live, IPv6, Viestit ja Saapuneet, Verkostot, Ryhmat, ja Tykkaa Sivut, Uutiset,
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Ilmoitukset, Mobiili, Kuvatunnisteet, Tokkaykset, Alypuhelimet, tilapdivitykset, URL
lyhenteet, kayttajanimet, seina, kysymykset, Sovellukset, Tapahtumat, myyntipaikka,
muistiinpanot, paikat, kuvat ja videot

Sisaan kirjautunut kayttaja nakee etusivullaan tietoja omasta kayttajatilistaan. Nama tiedot
pitavat sisallaan omat tilapaivitykset seka tietoja omista kavereistaan. Sivua hallitsee
kuitenkin omien Facebook ystavien tilapaivitykset. Omasta profiilista voi osoittaa nakyviin
muille taysin haluamansa tiedot. Yleisemmat tiedot mita nimen ja sukupuolen lisaksi jaetaan
muille ovat asunpaikka, koulutus- ja tyopaikkatiedot seka monesti myos siviilisaaty. Ihmiset
voivat keskustella toistensa kanssa kayttaen monia tapoja. Suosittu on Facebookin sisaan
integroitu chat toiminto, jolla online tilassa olevat kayttajat voivat viestitella toisilleen
reaaliajassa. Toinen keskeinen viestintamuoto on sahkopostityyppinen viestin, jolla kayttajat
voivat kommunikoida myos silloin, kun kohdehenkilo ei ole kirjautunut palveluun.
Tuoreimpana paivityksena Facebook on integroinut edella mainitut viestintamuodot yhteen.
Paivityksen yhteydessa myos chat ikkunasta lahetetyt viestit valittyvat offline tilassa olevalle
henkilolle. Naiden lisaksi kaytettavissa on henkilokohtaiset viestit, jotka nakyvat muiden
kayttajien etusivulla. Muut kayttajat voivat kommentoida halutessaan, naita henkilokohtaisia
viesteja. Viestien lisaksi kayttaja voi jakaa mielenkiintoisia kuvia, videoita ja linkkeja muiden

katsottaviksi ja kommentoitaviksi.

Facebookin kayttoliittyma ja ulkoasu ovat muuttuneet sen alkutaipaleelta lahtien useampaan
kertaan, mutta melko maltillisesti. Monet muutokset ovat pitaneet sisallaan uusia
ominaisuuksia seka tietoturvaparannuksia. Silti varsinkin viimeisimmat paivitykset eivat ole
miellyttaneet kaikkia kayttajia. Varsinkin chat ominaisuuden kehitykseen ei olla oltu
tyytyvaisia. Tuorein Facebook paivitys on niin sanottu "Timeline” paivitys, jossa kaikki
kayttajan tekemat kayttajatilin muutokset nakyvat aikajanalla. Facebookin kayttajia
valmisteltiin aikajanan kayttoonottoon hyvissa ajoin, ja siirtymavaihe oli pitka. Aluksi
kayttaja saattoi ottaa sen vapaaehtoisesti kayttoon, mutta viime vaiheessa aikajana tulee
automaattisesti kaikkien kayttajien kayttoon. Huhtikuussa 2012 voimaantuleva aikajana tulee
korvaamaan perinteisen profiilisivun. Myos aikajanan kayttoonotto kerasi paljon julkisuutta ja
kayttajien epatietoutta ja jopa pelkoa tietoturvakysymyksista. Aikajanalla saattoi nakya jopa
yksityisviesteja, jotka eivat luonnollisesti ole tarkoitettu levitykseen. Muutenkin aikajanan
yksityisyyskysymykset ovat olleet vahvasti esilla tiedotusvalineissa, ja monet internetsivustot
ovat antaneet kayttajilleen vinkkeja muuntaa profiilinsa tietoturvalliseksi. (Facebookin

yksityisviestit julkaistiin vahingossa Timelinella 2011.)

Aikajanalta on perusasetuksilla nahtavissa kaikki kayttajan tekemat paivitykset,
kuvapaivitykset ja julkiset viestit aikajarjestyksessa. Turvallisuusasetuksia muuttamalla tiedot
voidaan asettaa nakyviin vain tietyille henkiloille, tai valikoitujen tietojen nakymisen voi

poistaa kokonaan. (Facebook Timeline 2012.)
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2.11 Facebookin tietoturva

Facebook on ollut paljon julkisuudessa tietoturvallisuuteen liittyen. Facebook keraa tiettyja
perustietoja kayttajistaan, lupaa kysymatta. Naiden tietojen avulla se pystyy kohdentamaan
mainontaa juuri sopivalle kohderyhmalle. Lisaksi kerran kayttajan nettiin lataamat
henkilokohtaiset tiedot ja kuvat ovat siella ikuisesti eika niita saa koskaan pois. Omat tiedot
ovat yhden kayttajatunnuksen ja salasanan takana, joten on aina mahdollista, etta nama
tiedot paatyvat vaariin kasiin. Nykyaan Facebookin tietoturvallisuus on parantunut
huomattavasti ja kayttajilla on yha enemman mahdollista muokata profiiliaan ja sen
tietoturvallisuutta. Mainitsemisen arvoisena ominaisuutena mainittakoon palvelu, jonka avulla
kayttaja saa tiedon, jos joku on kirjautunut palveluun uudelta, tuntemattomalta
tietokoneelta. Vaikka Facebookin tietoturva-asetukset asetettaisiin kuinka tiukoiksi tahansa,
on aina ulkopuolinen hyokkays silti mahdollista. Facebook sovellusten kautta voi levita
monenlaisia haitallisia ohjelmia, joilla kalastellaan kayttajan henkilokohtaisia tietoja tai
tehdaan ilkivaltaa Facebookissa. Usein houkuttimena on jokin houkutteleva viesti, ja linkki,
jota painamalla paatyy aidonnakdiselle Facebook sivulle. Tata painamalla kuitenkin ohjelma
lahettaa automaattisesti saman viestin eteenpain kaikille omille Facebook kavereilleen. Myos
monenlaiset muut ulkopuoliset haittaohjelmat ovat kayttajien riesana. Ulkopuoliseen
sahkopostiin voi tulla mita erilaisimpia viesteja, joiden avulla kayttajilta yritetaan kalastella
seka Facebook tunnuksia, etta verkkopankkitunnuksia. Viestit sisaltavat useimmiten linkin
johonkin aidolta nayttavaan, tunnettuun sivustoon jonne pyydetaan lisaamaan
henkilokohtaisia tietoja. Henkilokohtaisten tietojen menetyksen lisaksi, rikolliset yrittavat
monesti asennuttaa jonkun urkintaohjelmiston kayttajan koneelle. Kayttajat voivat omalla
toiminnallaan vaikuttaa merkittavasti omaan tietoturvallisuuteen. Perustoimet kuten
salasanan vaihto saannollisesti, tietoturva-asetusten muokkaaminen seka omien ystavalistojen

hallinta edesauttavat turvallista Facebookkausta.

Olisi myos hyva tunnistaa uhkaavat viestit ja huijausyrityksen ja poistaa ne valittomasti
avaamatta tai painamatta mitaan linkkia. Facebookin insinoorit ovat kehittaneet kaikkien
perustietoturvatoimintojen lisaksi uusia ominaisuuksia, jolla kayttaja voi taydentaa
turvallisuuttaan etenkin julkisia tietokoneita kayttaessa esimerkiksi kahviloissa tai
lentokentilla. Naita ominaisuuksia ovat esimerkiksi etakayttoinen uloskirjautumistoiminto.
Taman tarkoituksena on mahdollistaa se, etta kayttaja voi sulkea tilinsa tarvittaessa, jos se
on jaanyt auki vaikkapa julkisella tietokoneella. Toinen ominaisuus on niin sanottu https
salaus, jonka avulla julkisia tietokoneita kayttavat voivat suojatusti kayttaa Facebookia.
Kolmas kehitetty ominaisuus on kertakayttoiset salasanat, jotka ovat kerralla voimassa vain

20 minuuttia. Kayttaja saa matkapuhelimeensa salasanan, joka on voimassa vain kyseista
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istuntoa varten. Tamakin osaltaan edesauttaa parempaa tietoturvaa jos kaytossa on
yhteiskaytossa oleva tietokone. Tosin talla hetkella viimeksi mainittu toiminto on kaytossa
vain USA:ssa. (Pitkanen 2010, Goodchild 2010.)

2.12 Mobiilipalvelut

Facebookilla on erityinen mobiilisovelluksia kehittava tiimi. Talla hetkella Facebookilla on
tarjota kevyempi kannykkakayttoon soveltuva m.facebook.com sivusto. Taman lisaksi ns.
alypuhelimiin on kehitelty omat erilliset Facebook-sovellukset. Alkuun sovellukset olivat
tietokoneversioista karsittuja perusversioita, joilla pystyi hoitamaan vain valttamattomimmat
Facebook toiminnot. Nykyversioissa on lahes kaikki ominaisuudet, ja jopa enemman kuin
tietokonepohjaisessa. Kannykkaversiot ovat nykyaan saatavissa ainakin Applen iPhoneen,
Android puhelimiin, WindowsMobileen seka Blackberryyn. Yksi vain kannykkaversioissa oleva
ominaisuus on ns. ”places” toiminto, jonka avulla kayttaja voi kirjautua sen hetkiseen
olinpaikkaansa ja jakaa sijaintinsa muiden kayttajien kanssa. Jos esimerkiksi henkilo on
Helsingin satamassa, nakevat hanen Facebook kaverit kartalla sijainnin. 2010 on julkaistu
erillinen ”places” toimintoon liittyva ”deals” toiminto, jonka avulla kayttajalla on
mahdollisuus saada esim. alennusta jotain tuotteesta, paikasta johon han on kirjautunut

sisaan. (Facebook ohje- ja tukikeskus 2012)

2.13 Vastaavat markkinointipalvelut

Vastaavista palveluista lahimpana Facebookia on Googlen tarjoama AdWords palvelu. Tilin
luomisen jalkeen palvelu tarjoaa Facebookista tuttuja mainostusmahdollisuuksia. Hyvana
puolena Googlen palvelussa on yksityiskohtaiset ohjeet, joilla kayttaja voi ohjeiden
mukaisesti kohdistaa mainoskampanjansa mahdollisimman tehokkaasti. Kuten Facebookissa,
on Googlellakin mahdollista rajata mainoksen nakyminen vain tietylle kohderyhmalle.
Esimerkkeina mainittakoon avainsana seka alue- ja kielikohdistus. Googlen palvelussa
mainokset nakyvat oletuksena Googlen hakusivun oikeassa laidassa vastaavien hakutulosten
yhteydessa. Googlen AdWords palvelu on kattavampi kuin Facebook, koska siina voidaan valita
useasta vaihtoehdosta missa mainos halutaan nakyviin. Jos kayttaja valitsee mainonnan
Google Display - verkostoon kuuluville sivuille, on hanella samalla mainos tuhansilla Googlen

yhteistyosivuilla.

Muita vaihtoehtoja mainontaan on kohdentaa mainokset nakymaan vain mobiili ja tablet-
laitteilla tai vaikka vain YouTubessa. Hinta maaraytyy klikkauksien mukaan, kuten
Facebookissakin. Kuitenkin kaiken kaikkiaan Googlen palvelua on matalampi kynnys kayttaa,
silla monilla ihmisilla on johonkin Google omisteiseen palveluun tunnukset, joita voidaan siis

kayttaa kaikissa Googlen sivuissa. Tama mahdollistaa helpomman lahestyttavyyden, koska
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tunnukset ovat jo valmiina. Varsinainen Googlen vastaisku Facebookille on Google+ niminen
sosiaalinen mediapalvelu, joka tarjoaa samantyyppisia palveluita kuin Facebook. Suomessa

Google+ ei ole viela saanut suurempaa suosiota. (Google AdWords 2012)

3 Markkinointi

Markkinointi itsessaan on laaja kasite, joka pitaa sisallaan oikeastaan koko ostotapahtuman
asiakkaan ja myyjan valilla. Perusajatuksena on toki tuoda voittoa yritykselle, mutta tarkeaa
nykymarkkinoinnissa on asiakaslahtoisyys. Viime vuosina markkinointi on muuttanut muotoaan
yha enemman yritysten kokonaisvaltaiseksi ajatteluksi ja markkinointi on usein osa yrityksen
strategiaa. Markkinoinnissa on yha enenevissa maarin mukana koko yrityksen henkilosto ja
siita hyotyy parhaimmillaan seka yritys etta sidosryhmat. (Karjaluoto 2010, s15) Tana paivana
monet yritykset kilpailevat enemman asiakasosuuksista kuin markkinaosuuksista.
Markkinointiin liittyy paljon muutakin kuin pelkastaan tuotteen mainostaminen ja suunnittelu.
Markkinointiin liittyy aluksi asiakkaiden toiveiden selvittaminen, jonka jalkeen yritys pyrkii
toimittamaan asiakkailleen heille mieluisat tuotteet tai palvelut. Taman jalkeen
tuotekehityksen tulee jatkua, jotta ko. yritys on jatkossakin mielekas ja innostava valinta
asiakkaalle. Yritysten tarkea osa markkinointia, onkin uusien asiakkaiden lisaksi sailyttaa
vanhat asiakkaat.

Lahinna uusille asiakkaille suunnattua massamarkkinointia sanotaan ulkoiseksi
markkinoinniksi. Talla pyritaan haalimaan asiakkaita, joille yrityksella ei ole ollut viela
kontaktia.

Yhdysvaltalainen professori Philip Kotler (Kotler 2001, s. 67-68) on kehittanyt erityisen 4P-
mallin kuvaamaan ulkoista markkinointia.

- hinta (price)

- myynninedistaminen (promotion)

- tuote (product)

- jakelu (place)

4P-mallista on kehitelty edelleen uudempi versio nimeltaan 7P-malli. Se on suunnattu
erityisesti asiantuntijapalveluille, kun taas alkuperainen 4P on tavaran markkinointiin liittyva
kilpailukeinomalli.

7P-malli:

- hinta (price)

- markkinointiviestinta (promotion)

- tuote (product)

- jakelu (place)

- ihmiset (people)
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- prossessi(t) (process)

- fyysinen ymparisto (physical evidence)

Kun kenties massamarkkinoinnin kautta on saatu asiakas kiinnostumaan jostakin tuotteesta tai
palvelusta, on tavoitteena vakuuttaa asiakas juuri oman yrityksen tuotteesta. Tama
ostotilanne on usein suora vuorovaikutustilanne, kun asiakas on saapunut kauppaan hakemaan
tuotettaan tai kayttamaan palvelua. Kun asiakas tekee ratkaisunsa, tulee hanesta
todennakoisesti yrityksen pysyva asiakas tai sitten ei asiakasta koskaan. Tama
vuorovaikutusmarkkinoinniksi kutsuttu tapahtuma on hyvin tarkea osa tuotteen

myyntitapahtumaa. Yrityksen tulee saada asiakkaan luottamus puolelleen.

3.1 Markkinoinnin hyodyt

Usein hyvalla ja tehokkaalla markkinoinnilla saavutetaan hyva yrityskuva, jolla on taas suora
vaikutus asiakassuhteisiin. Markkinoinnin avulla ihmiset saavat usein arkisistakin asioista
ensimmaisena tiedon. Hyvan markkinoinnin kautta voidaan valittaa parhaiten yrityksen
arvomaailmaan liittyvat asiat asiakkaille. Jotta yritys on asiakkaan nakokulmasta
mahdollisimman kiinnostava, siihen liittyy luonnollisesti itse markkinoitavan tuotteen lisaksi
paljon muita asioita. Yksi keskeinen on internetaikakaudella visuaalisuus. Visuaalisuus tulee
nakya tuotteen suunnittelussa ja markkinointivalineissa. Varit ja desing tekee tuotteesta
kiinnostavan. Hyvan yrityskuvan saamiseksi vaaditaan pitkajanteista tyota. Siihen tarvitaan
paljon tyytyvaisia asiakkaita ja hyvia tuotteita seka molemmanpuoleista luottamusta. Hyvan
yrityskuvan avulla yritys saattaa saada anteeksi yhden epaonnistumisen esimerkiksi koskien
uutta tuotetta. Hyva yrityskuva auttaa pitkalla janteella etenkin sailyttamaan nykyiset
asiakkaat ja pitamaan heidat tyytyvaisina. Silla on vaikutus myos hyvien tyontekijoiden
saamiseen ja sailyttamiseen firmassa. Tehokas markkinointi yhdistettyna hyvaan yrityskuvaan
johtaa hyviin asiakaskontakteihin ja myyntilukuihin. Hyva markkinointi korostaa yrityksen
edustamaa yrityskuvaa seka erottautuu nain ollen positiivisesti kilpailijoista. Tehokkaan
markkinoinnin avulla yritys tulee huomatuksi, ja se antaa yritykselle kasvot tuotteen tai
brandin kautta. Jos yritys nauttii hyvasta yrityskuvasta, silla on markkinoissa kaytettavissa
laajemmat vapaudet koskien tuotteen tai palvelun hinnoittelua. Samalla kuitenkin
markkinointi luo tiettyja odotuksia yrityksen tarjoamista palveluksista. Hyva yritys kuitenkin
pystyy nama odotukset tayttamaan tai jopa ylittamaan. Kaiken kaikkiaan tehokkaan
markkinoinnin kautta yritys paasee nauttimaan suuremmista asiakasvirroista. Asiakkaiden
kautta yrityksella on mahdollisuus kehittaa tuotteitaan, ja pikkuhiljaa yritys nauttii hyvasta

yrityskuvasta, joka kertoo stabiileista olosuhteista yrityksessa.
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3.2 Markkinoinnin riskit ja haitat

Markkinointiin liittyvia haittapuolia ovat lahinna ylimarkkinointi tai ylimitoitetut
markkinointikampanjat. Usein ihmiset kokevat tulevansa markkinointisaasteen
hyvaksikayttamiksi. Ihmiset saavat lukuisia mainoksia kotiinsa useita kertoja viikossa, samoin
heille pakkosyotetaan mainoksia televisiota katsellessa, internetia selatessa seka kaupungilla
kaydessa. Jonkun yrityksen mainoskampanjat saattavat olla erittain laajoja, ja sita tapahtuu
monissa eri medioissa. Talloin liiallinen mainonta saattaa aiheuttaa ihmisissa ahdistusta ja
negatiivista kuvaa yrityksesta. Muita virheita mainonnassa saattaa olla kyseenalaisten sanojen

tai mallien kaytto itse mainoksessa.

Markkinointi pitaa sopeuttaa aina kohdealueelle sopivaksi, ja sen tulee olla yleisen hyvan
tavan mukaista eika se saa luonnollisestikaan loukata kulttuuria tai ihmisia. Laki velvoittaa
tiettyjen toimintatapojen kayttamista, joilla joskus yritykset ovat hakeneet jopa
kyseenalaista huomiota. Esimerkkina mainittakoon lahes aitojen nakoisten setelien
kayttamista markkinoinnissa. Asiakasta vedatetaan ja ohjataan harhaan ja setelien
kayttaminen markkinoinnissa on laissa kielletty. Eettiset pelisaannot tulevat usein mukaan

tarkastellessa markkinoinnin haittapuolia.

Markkinoinnin riskeja tarkastellessa tulee huomioida ihmisten kulutustottumusten
muuttuminen ja rahankayton muuttuminen. Yritysten tulee siis seurata asiakkaiden
kulutustottumuksia ja tehda tuotekehitystyota taman perusteella. Kaytettaessa maksullisia
markkinointikanavia tulee huomioida se, etta markkinointi tapahtuu ennen tuotteiden
myyntia. Erilaisten rahoitusratkaisujen ja analyysien teko kustannustehokkaassa
markkinoinnissa on ensiarvoisen tarkeaa. Jos yritys markkinoi itseaan kansainvalisesti, tulee
huomioida kulttuurilliset erot ja sopeuttaa markkinointi kullekin kohdealueelle sopivaksi.

Muuten markkinoinnin vaikeusaste kasvaa ja siita voi tulla jopa mahdotonta.

3.3 Markkinaselvitys

Markkinaselvitys on hyva keino varsinkin pienyrityksille selvittaa nykyinen markkinatilanne
tietylla sektorilla. Erityisesti markkinaselvitys kertoo sen, onko tietylla tuotteella tai
palvelulla kysyntaa ja edellytyksia toimia kannattavasti. Markkinatutkimus pitaa sisallaan
tutustumista kilpailijoiden maaraan, tuotteisiin, markkinointiin seka hintatasoon. Samalla se
selvittaa mita vaatimuksia ylipaataan voi ja kannattaa asettaa, jotta oma liiketoiminta olisi
jarkevaa. Nama asiat tuovat tarkeaa tietoa myos oman yrityksen valmiuksista lahtea mukaan
tietyn alan kilpailuun. Kilpailevissa yrityksissa voi olla moninkertaiset resurssit, ja nain ollen

toiminta saattaa olla hankalaa, vaikka varsinaista ns. markkinarakoa olisikin.
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Markkinaselvityksessa olevia peruskysymyksia ovat esimerkiksi.

- Mita ovat asiakkaan vaatimukset tuotteelta tai palvelulta?
- Minkalaisia tuotteita kilpailijat tarjoavat?

- Miten omat tuotteet eroavat kilpailijoiden tuotteista?

- Mita erityista omassa tuotteessa on?

- Mita hyotya siita voisi olla markkinoilla?

- Mika on yrityksen kohderyhma?

(Markkinaselvitys ja suunnittelu 2010.)

3.4  Asiakaslahtoisyys

Markkinoinnilla tai itse palvelutapahtumalla voi olla kauaskantoiset vaikutukset yrityksen
tuotteen myynnin ja tulevien asiakkaiden saamisen kannalta. Perusajatuksena on se etta
yritykset tarjoavat sita mita asiakkaat haluavat. Asiakkaita tulee kuunnella ja heidan
toiveisiinsa tulee suhtautua suvaitsevasti ja noyrasti. Asiakaslahtoisyys luo pohjan koko
myyntitapahtumalle milla alalla tahansa. Yrityksen tulee olla mahdollisimman
asiakaslahtoinen heti myyntitapahtuman alusta lahtien. Asiakkaan tulee tuntea olonsa
mahdollisimman ainutlaatuiseksi ostaessaan palveluita. Hanen tulee saada luotettavaa ja
paikkansapitavaa tietoa etukateen tuotteesta esimerkiksi selatessaan tuotetietoja
internetsivuilta tai vaikkapa perinteisesta esitelehtisesta. Jos asiakas on erityisen
kiinnostunut jostain tuotteesta tai palvelusta ja han haluaa siita lisatietoja, saa han
ystavallista ja henkilokohtaista palvelua. Palvelun taso ei saa vaihdella, oli asiakkaan

lahestymistapa vaikkapa sahkoposti tai puhelinsoitto.

Henkilokohtainen vuorovaikutus asiakkaan kanssa jattaa haneen muistijaljen, jolla voi olla
vaikutus myos myohemmin vertaillessa eri yritysten palveluita. Tietysti itse tuotteen
hinnoittelulla on suuri merkitys asiakkaan tehdessa tuotevertailua. Hintastrategian tulee
perustua tuotteen tai palvelun hinnoitteluun kilpailukykyisesti, ottaen huomioon tuotteen
laatu ja kilpailijat. Yrityksen tulee myos huomioida hinnoittelussaan se, onko tuote vakiotuote
vai jotenkin muusta poikkeava uniikkituote. Usein vakiotuotteilla on paljon kilpailua, joka

taas vaikuttaa siihen, etta tuotteen hinta maaraytyy yleisen trendin mukaisesti.

Yrityksen tulee voida palvella asiakastaan mahdollisimman nopeasti esimerkiksi
postitustilanteissa tai tilanteessa, jossa jokin tuote on tilapaisesti loppu. Henkilokunnan tulee
olla asiakkaaseen yhteydessa ja kertoa mahdollisimman tarkasti tilanteeseen liittyvat asiat,
kuten postituspaivamaara ja tuotteen mahdolliseen seurantaan liittyvat tiedot. Muutenkin

ystavallisyys ja asiakkaan kunnioitus on hyvin tarkeaa erityisesti aloilla, jossa myyja ja asiakas
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ovat suorassa yhteydessa toisiinsa. Tasta palvelumallista on kuvaus Lovelockin (1994)

esittamassa ”palvelukukka” mallissa. (Lovelock 1994.)

PALVELUKUKKA (Liihde: Lovelock, 1994)

INFORMAATION PROSESSOINTI
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FYYSISET PROSESSIT

4  Digitaalinen Markkinointi

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan useimmiten erilaisia sahkoisia mainontamuotoja
kuten esimerkiksi sahkopostimainontaa, verkkomainontaa, sosiaalista mediaa ja
mobiilimainontaa. Parhaimmillaan digitaalinen markkinointi on taysin vuorovaikutteista ja
asiakaslahtoista markkinointiviestintaa. Vaikka nykyaikaiset digitaaliset valineet ovat jo osa
monen yrityksen markkinointistrategiaa, eivat ne ole viela syrjayttaneet perinteisia
markkinointikanavia. Kuten Karjaluoto toteaa, useimmiten yritykset tavoittelevat
digitaalisesta markkinointiviestinnasta branditietoisuuden lisaamista seka imagon ja
asenteiden muuttumista. Naihin toimiin apukeinoina kaytetaan laajasti hyvaksi erilaisia
valineita, kuten verkkomainontaa, sisallon sponsorointia ja sahkopostimarkkinointia. Muita
tavoitteita yrityksille on kokeilun aikaansaaminen ja nykyisten asiakkaiden uskollisuuden
kasvattaminen. Naihin paakeinona on erityisesti sahkopostimarkkinointi ja mobiilimarkkinointi
yhdistettyna erilaisiin promootioihin. Vaikka markkinointi ja viestinta on muuttunut yha
enemman digitaaliseen muotoon, patee perinteisen markkinoinnin perusrakenne myos
digitaaliseen markkinointiin. Nykyaan osana yrityksen integroitua markkinointitapahtumaa

puhutaankin markkinointiviestinnasta. Markkinointiviestinta on tapahtuma, jolla viestitaan
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markkinoille tarjottavista tuotteista ja palveluista. Markkinointiviestintaan voidaan soveltaa
myos 4P mallia eli promootio (myynninedistaminen) - hinta - tuote - jakelu. Yritysten on
tarkeaa pyrkia integroimaan koko markkinointiviestinta yhtenaiseksi markkinointipaketiksi
varsinkin, jos kaytossa on monia markkinointimuotoja. (Karjaluoto 2010.)

Yritykselle, jolla on vain omat verkkosivut kannattaa laajentaa digitaalista markkinointia
aluksi muihin kustannustehokkaisiin digitaalisiin markkinointikanaviin. Koska tulevaisuudessa
vuorovaikutteisuus asiakkaiden kanssa tulee olemaan yhta tarkeammassa roolissa, on
sosiaalinen media erinomainen keino palvella juuri vuorovaikutteisesti. Talloin tiedon
asiakkaiden kysynnasta ja tarpeista saa suorana palautteena ja he voivat olla osa

tuotekehitysta.

Viraalimarkkinointi tarkoittaa markkinointiviestin nopeaa liikkumista ihmisten keskuudessa.
Yleensa viestit leviavat erityisesti sosiaalisen median kautta. Viraalimarkkinoinnin tavoitteena
on kannustaa median kayttajaa tai viestin vastaanottajaa lahettamaan sanomaa eteenpain
mahdollisimman tehokkaasti. Usein viraalimarkkinointi on hyvin tehokas markkinointikeino,
silla monet kokevat erityisesti kaverilta kaverille tapahtuvan markkinoinnin vaikuttavan
eniten omaan ostopaatokseen. Tama johtuu osaltaan siita, etta kun markkinoijana on
riippumaton taho, usein yksityishenkilo, koetaan markkinointi luotettavammaksi. Yrityksille
viraalimarkkinointi on hankalasti hallittava tyokalu, silla on aarimmaisen vaikea ennustaa,
miten markkinointi tulee onnistumaan. Hyvana esimerkkina onnistuneesta
viraalimarkkinoinnista on sahkopostipalvelu Hotmail, joka kerasi ensimmaisena
toimintavuotenaan 1996, yli kymmenen miljoonaa kayttajaa. Kampanja perustui siihen, etta

Hotmailia ei voinut kayttaa ilman sanoman levittamista eteenpain. (Karjaluoto 2010, 144-146)

Viraalimarkkinointia tapahtuu Facebookissa jatkuvasti erityisesti yritysten fanisivujen
tykkaamisten kautta. Linkit leviavat nopeasti ja kun Facebook kaverit saavat tiedon
tykkaamisesta, kayvat he usein itsekin vahintaan tutustumassa kyseiseen sivuun. Monet
yritykset panostavat Facebookissa juuri tykkaamisten kautta tapahtuvaan nopeaan
ketjumaiseen markkinointiin ja tuotetietouden lisaantymiseen. Facebook ymparistossa
viraalimarkkinointiin voi liittya myos joku kilpailu tai arvonta, joka osaltaan lisaa kavijoiden
mielenkiintoa kayda tykkaamassa sivusta. Eras yritys, joka toimii aktiivisesti Facebook
sivullaan on Audi Finland. Yritys jarjestaa usein arvontoja ja tiedottaa erilaisista
koeajomahdollisuuksista Facebook tykkaajilleen. Toukokuussa 2012 tykkaajia on jo miltei
80 000 kappaletta, joten viraalimarkkinointi on toiminut hyvin tehokkaasti. Audin kohdalla
olennaisena osana sivua on myos vuorovaikutteisuus, kun kayttajat saavat lisata
kuvagalleriaan omia Audi kuviaan ja keskustella kanavalla autoiluun liittyvista asioista.
(Facebook Audi Finland 2012.)
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5 Facebook markkinonti

Sosiaalisista medioista aktiivisimmin mainontaan on lahtenyt mukaan Facebook. Facebookissa
toimivat monet yritykset, osa hyvinkin aktiivisesti. Se tarjoaa kenelle tahansa mahdollisuuden
markkinoida tuotteitaan tai osaamistaan siella, missa ihmiset ovat helposti tavoitettavissa.
Yrityksilla on monta mahdollisuutta toteuttaa markkinointiaan Facebookissa. Facebookissa on
mahdollista toteuttaa mainontaa seuraavien ominaisuuksien avulla: ryhmat, sivut, fanisivut,
bannerimainonta, kilpailut seka Facebookin oma mainosominaisuus. Viimeksi mainittua
lukuunottamatta palvelut ovat kayttajilleen maksuttomia. Kuten sosiaalisen median
luonteeseen kuuluu, pyritaan Facebookissa saavuttamaan mahdollisimman laaja otos
internetin kayttajia ja saada heille markkinointiviestia eteenpain. Usein tieto leviaa
kayttajilta toisille ja nain tuntemattomilla ja pienillakin yrityksilla on mahdollisuudet
laajoihin asiakasryhmiin. Sivun kiinnostavuutta voidaan lisata monenlaisella interaktiivisella ja
vuorovaikutteisella sisallolla. Monet yritykset kayttavat arvontoja, kilpailuja ja lahjoja
eraanlaisena sisaanheittotaktiikkana saavuttaa asiakkaita. Suuremmilla yrityksilla Facebook
markkinointi voi olla osa heidan varsinaista markkinointistrategiaa ja heilla sisallontuotto on
jarjestelmallista ja harkittua. Asiakaslahtoisyys ja muut markkinoinnin lainalaisuudet toimivat

myos virtuaalisessa ymparistossa.

5.1 Ryhmit

Facebookissa on ollut jo pitkaan mahdollista luoda ryhmia. Ryhmien perusajatuksena on tehda
jonkun porukan valinen ryhma, jossa he voivat kommunikoida ja jakaa ajatuksia keskenaan.
Ryhmaan on helppo kutsua lisaa Facebook kavereita joko spesifioidusti tai sitten kerralla
vaikka kaikki. Ryhman voi sulkea tai pitaa avoimena, jolloin kuka tahansa voi liittya siihen.
Jos ryhma on avoin, se on loydettavissa Facebookin omalla hakutoiminnolla. Ryhmien
huonona puolena on esimerkiksi se, etta yli 5000 ihmisen ryhmalle ei voi lahettaa viesteja
postilaatikkoon. Lisaksi vertailtaessa esimerkiksi Facebook-sivuihin ryhmien heikkoutena on
hakukonenakyvyys. Sivut voidaan loytaa suoraan vaikkapa Google haulla, muuta ryhmia ei.
Etuna hakukonenakyvyydessa on se, etta myos ne kayttajat, jotka eivat ole Facebookissa,
voivat nahda ryhman suoraan hakukoneen kentassa. Tama lisaa tietysti kyseisen tapahtuman,
tuotteen tai palvelun nakyvyytta. Kaiken kaikkiaan ryhmat toiminto ei ole kovin hyva
mainostusmuoto, vaikkakin on taysin ilmainen ja kaikkien saatavilla. Sen ongelmat ovat
hakunakyvyydessa, seka rajoitetuissa viestintaominaisuuksissa. Perusrakenteeltaan ryhmat
ovat hyvin perinteinen Facebook toiminto seinaominaisuuksineen seka
kommentointikenttineen. Silti se sopii paremmin pienen ryhman valiseen kommunikointiin

esimerkiksi liittyen johonkin yhteiseen tapahtumaan. (Facebook mainokset 2012.)
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5.2  Sivut ja fanisivut

Facebookin viela melko tuore ominaisuus on mahdollisuus luoda erityisia fanisivuja. Tama
antaa kayttajilleen mahdollisuuden luoda sivu esimerkiksi omalle yritykselle tai sen
tuottamalle palvelulle tai vaikkapa mieliurheilijalle. Sivut on suunniteltu myos suurille
massoille, joten suosituilla sivuilla saattaa olla jopa kymmenia miljoonia faneja ympari
maailman. Sivujen ylivoimainen etu on niiden vuorovaikutteisuus ja interaktiivisuus. Sivut
toimivat usein yrityksen lahimpana kontaktina asiakkaaseen, ja usein juuri Facebookin kautta
yritykseen voi olla asiakkaan helpoin tie olla yhteydessa. Faniksi liittyneet voivat osallistua
aktiivisesti omilla kommenteillaan ja tiedonjaollaan yrityksen toimintaan. Heilla on
mahdollisuus jakaa sivujen kautta kuvia, videoita ja linkkeja, aivan kuten henkilokohtaisenkin
profiilin kautta. Fanisivuja kayttavat tana paivana myos suuret yritykset ja siella toteutetaan
ammattimaista markkinointia. Sivujen kautta on mahdollisuus lahettaa massaviesteja faneille.
Ne nakyvat ”paivitykset” kohdassa, joten etuna on myos se, etta ne eivat sekoitu
henkilokohtaisiin viesteihin. Sivujen kautta voidaan tarvittaessa hoitaa eraanlaista yrityksen
asiakaspalvelukeskusta, jos resurssit siihen riittavat. Muutenkin, jotta yritys saisi

mahdollisimman aktiivisen kuvan itsestaan, tulisi sivuja paivittaa aktiivisesti.

Erilaisten kilpailujen kautta yritys saa helposti nakyvyytta ja samalla houkuttelevasti saa
asiakkaan liittamaan itsensa fanikseen. Taman jalkeen asiakas saa markkinointi yrityksesta
suoraan omalle seinalleen. Facebookin saantojen mukaan kilpailuun osallistuminen ei saa
johtaa automaattisesti faniksi lisaamiseen. Usein kilpailuissa luvataan erittain hyvia
palkintoja tai muita rahanarvoisia etuja. Lahinna pelkka kilpailu on massamarkkinointia,
jonka kautta sita jatketaan viela fanisivun kautta toiveena, etta asiakas kiinnostuisi jostain
tuotteesta niin, etta haneen voidaan kohdistaa suoraa vuorovaikutusmarkkinointitapaa.
(Spellman 2009.)

5.3  Facebookin oma mainostustoiminto

Facebookissa on oma maksullinen mainostoiminto, jolloin esitetyt mainokset nakyvat
kayttajan sivun oikeassa laidassa. Paaideana Facebookin omissa mainoksissa on kohdentaa ne
jollekin ennalta maaratylle kohderyhmalle. Kohderyhma voidaan maaritella hyvinkin tarkasti.
Yleisimpia maarittelykriteereja ovat ika, sukupuoli, kotikaupunki ja vaikkapa harrastukset.
Erilaiset tykkaamiset kuuluvat olennaisesti Facebook- maailman, joten myos niiden kautta
tapahtuu paljon kohdentamista. Mainoksia voi olla myos useampi ja jokainen maaritella
nakymaan eri kohderyhmille. Toki on mahdollista saada mainos nakymaan myos erittain
suurelle kohderyhmalle, jolloin tietysti suuren massan takia nakyvyys saattaa olla laajempaa.
Useimmat mainokset ovat melko yksinkertaisia teksti- ja kuvapohjaisia, jotka on helppo tehda

Facebookin omalla hallintatyokalulla. Facebook mainoksia tekevat myos ammattilaiset ja
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heidan kauttaan voi tehda vaikka kausiluonteisen Facebook mainoskampanjan. (Promote your

business with ads and sponsored stories 2012.)

Mainosten runko koostuu otsikosta, tekstiosuudesta seka kuvasta. Mainosten hinnoittelu
tapahtuu valitsemalla joko CPC vai CPM. Valittaessa CPC (Cost Per Click) mainontamuoto
maaritellaan tietty summa, jonka on valmis maksamaan joka kerta kun asiakas klikkaa
mainosta. Hintahaarukka on valilla 0,05€ - 0,50€. Mainoksen arvostus nousee mita useampi
klikkaa sita ja samalla hinta putoaa. CPM (Cost Per Thousand Impressions) mainosmuodossa
maaritellaan aluksi, kuinka paljon on valmis maksamaan tuhannesta mainoksen
nayttokerrasta. Erona nailla kahdella mainostusmuodolla on se, etta CPC:ssa yritykset
haluavat niin paljon klikkauksia, kuin mahdollista. He haluavat siis massamarkkinointia. CPM
mainostuksessa ideana voi olla hillitympi mainonta kuten tuoda jotain tuotetta tai brandia
tutuksi kohderyhmalle. Usein nama CPM mainokset ovat ulkoasultaan hienoja ja

ammattimaisia seka niiden kohderyhma on hyvin spesifioidusti valittu. (O'Neill 2010.)
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(Facebook Advertising: Is it worth it? 2009.)

5.4  Facebook markkinoinnin hyodyt

Yleisesti voidaan sanoa, etta Facebook markkinoinnin suurin hyoty on sen asiakaslahtoisyys.
Yritys on hyvin lahella asiakasta ja he voivat kommunikoida keskenaan lahes milloin vain.
Pelkastaan Facebookissa on noin 901 miljoonaa aktiivista kayttajaa, joten tuotteen
nakyvyyden saaminen on sanomattakin selvaa. Tasta massasta myos uusien ja taysin
tuntemattomien asiakkaiden l6ytyminen voi olla helpompaa kuin minkaan perinteisen
markkinointimuodon kautta. Facebookin monet mainostusmahdollisuudet avaavat ovia ja
kannustavat kokeilemaan alkuun ilmaisia palveluja ja tulosten ollessa hyvia siirtymaan

mahdollisesti maksulliseen mainostukseen. Yleensakin pelkan nakyvyyden ja tietynlaisen
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yrityksen aktiivisuuden lisaaminen on suuri etu Facebook markkinoinnissa. Asiakkailla on
matalampi kynnys lahestya myyjaa internetissa, kuin vaikkapa myymalassa. Lisaksi
potentiaaliset asiakkaat voivat keskustella Facebookin kautta keskenaan ja jakaa ajatuksia
seka tuotteista, etta palvelua tarjoavasta yrityksesta. Laadukas sisalto on kuitenkin
avainasemassa, ja onkin erittain tarkeaa, etta yritykset paivittavat sita usein ja
monipuolisesti. Pelkat linkkipaivitykset tai kuvattomat tekstipaivitykset eivat pitkaan jaksa
kiinnostaa asiakkaita. Seuraavassa on lueteltu muutamia Facebook markkinoinnin
hyotytekijoita:

e Yritys on siella missa asiakaskin

e Yrityksen tunnettuus kasvaa

e Yritys saa lisaa kavijoita omalle Facebook- fani-sivulle ja omalle verkkosivustolle

e Mahdollisuus tavoittaa uusia kohderyhmia

¢ Mahdollisuus saada lisaa myyntia myos kertomalla uusista tuotteista ja tarjouksista

e Yritys osoittaa olevansa ajan hermolla ja hyvavoiminen

(Facebook- markkinointi 2012, Facebook's latest news, announcements and media resources
2012.)

5.5 Facebook markkinoinnin kohdistaminen

Tarkasteltaessa yrityksen Facebook markkinoinnin osuutta suhteessa kokonaismarkkinointiin
tarvitaan ennakkotietoja yrityksen aiemmasta markkinoinnista seka parhaillaan tapahtuvasta
muusta markkinoinnista. Esimerkiksi jos yritys on vastikaan siirtynyt Facebook markkinointiin
ja myyntiluvut ovat taman jalkeen olleet selvassa kasvussa, on tietenkin Facebookin osuus
selva. Faktatietoja kuitenkin tarvitaan, jotta saadaan varmasti totuudenmukainen kuva juuri
Facebookin vaikutuksesta myyntiin. Eras helppo tapa on tehda lyhyt ja yksinkertainen
asiakaskysely tuotteen tai palvelun osto/tilaamishetkella tai sen jalkeen. Haastattelu voi
sisaltaa vain kysymyksen mista asiakas kuuli yrityksesta ja mita kautta han paatyi tilaamaan
tuotteen. Esimerkiksi internet-tilauksissa kysymys on todella helppo sisallyttaa ”pakollisena”
kenttana osana tilausjarjestelmaa. Varsinkin, jos yritys markkinoi itseaan myos muiden
kanavien kautta, saa se kyselyn kautta kohdennettua keskeisimmat markkinointikanavat, ja
tarvittaessa kohdennettua niihin enemman resursseja. Monet yritykset mittaavat
myyntivoittoaan muillakin mittareilla, joten luvut ovat todennakoisesti selvasti nahtavissa
myos myyntia seuraavissa kayrissa. Vaikka yritys ei hyotyisi heti Facebookissa
mainostamisesta, voi tuotetietamys ja tunnettavuus lisaantya silti huomattavasti. Tietysti
pelkka tunnettavuus ei nay viela myyntiluvuissa ja sita on vaikea mittaroida muutenkaan. Jos

kyse on pienesta yrityksesta tai uudesta tuotteesta voi yrityksella on hyvin tarkeaa saada
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aluksi juuri pelkastaan tutuksi tuotetta ja brandia ennen varsinaisen intensiivisen myynnin

aloittamista.

6  Tutkimuksen kulku ja menetelmat

Tutkimusmenetelmaksi valittiin haastattelut, jotka toteutettiin kvalitatiivisesti.
Kvalitatiivisessa haastattelussa pyritaan saamaan mahdollisimman tarkka ja laadukas
haastattelu, josta ilmenee mahdollisimman yksityiskohtaisesti tutkimuskysymykseen liittyvat
asiat. Haastattelut kohdistettiin aktiivisesti Facebookia kayttaviin yrityksiin. Yritykset
valikoituivat omien kontaktien perusteella. Yritysten liiketoiminnalla ei ollut vaikutusta
haastateltavien valintaan. Lahtokohtaisesti tarkoituksena oli saada lisaa informaatiota
yrityshaastatteluiden avulla koskien Facebook aktiivisuutta ja markkinointia.
Haastattelukysymykset yksiloitiin kummallekin yritykselle sopivaksi, koska heidan
lilkketoimintansa poikkeaa toisistaan. Haastattelut suoritettiin haastattelemalla suoraan

yrityksen kohdehenkiloa, joka molemmissa tapauksissa vastasi yrityksen markkinoinnista.

7  Haastatteluiden analysointi

Molempien yritysten haastatteluista selvisi into hyodyntaa erityisesti tulevaisuudessa
sahkoista markkinointia ja sosiaalista mediaa tehokkaammin. Ennakkokasitykset ovat
Facebook- markkinoinnista epailevat, silla molemmat yritykset kokevat, etta pelkalla
Facebook- markkinoilla ei uusia asiakkaita juuri saavuteta. Yritysten mainitsemia heikkouksia
sosiaalisen median markkinoinnissa on esimerkiksi vaaran kohderyhman saavuttaminen seka
vaaristynyt kuva asiakasmaarista. Tama johtuu osittain siita, etta vaikka kayntiaktiivisuus
Facebook- kanavalla olisi melko suurta, se ei valttamatta nay myyntituloissa. Kuitenkin
Facebookin kyky saavuttaa laajat ihmisryhmat ovat hyvin tiedossa ja sisallon vaikutus
mielenkiintoon on ilmeinen.

Talla hetkella varsinkin liikuntakeskus panostaa markkinointinsa perinteisin medioihin ja pitaa
Facebook kanavaa lahinna informaatio vaylana. Facebookissa pyritaan paivittamaan tietoa
mahdollisimman aktiivisesti ja lisaamaan sinne erilaisia vuorovaikutteisia asiakastapahtumia,
kuten arvontoja. Kierratysyritys kayttaa Facebookia enemman asiakkaidensa
keskustelualustana ja kontaktipintana. Molemmat yritykset luottavat omien nettisivujen
vetovoimaan ja markkinointiarvoon. Niiden ulkoasuun panostetaan ja ne pyritaan pitamaan
mahdollisimman informatiivisina. Yritykset kuitenkin tietavat hyvin sen, etta Facebookissa
tarjottavan tiedon on oltava vaihtuvampaa ja siella on hyva olla pelkan tiedon lisaksi
muutakin mielenkiinoista sisaltoa. Talla hetkella yritysten muun markkinoinnin kirjo on melko
laaja. Liikuntakeskuksen kayttamia muita markkinointitapoja ovat esimerkiksi

sahkopostimarkkinointi, tapahtumamarkkinointi seka lehtimainonta. Kierratysyrityksen
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markkinointi tapahtuu pitkalle suusta suuhun tekniikalla, mutta hyvin keskeinen
markkinointivaline on mainosmoniste, joita jaetaan seka yksityis- etta yritysasiakkaille.
Molempien liiketoiminta eroaa toisistaan siina mielessa etta liikuntakeskuksen
paakohderyhmana ovat yksityisasiakkaat ja kierratysyrityksen paaasiallisia asiakkaita ovat
yritykset. Yhdistava piirre on kuitenkin sanan levittaminen ja sita kautta asiakasmaarien

kasvu.

Kummallakaan yrityksella ei ole muissa sosiaalisen median kanavissa markkinointia eika muuta
toimintaa, joten kokemusta ei ole useamman median samanaikaisesta kaytosta.
Liikuntakeskus pitaa kuitenkin kiinnostavana ja jopa todennakoisena kayttaa jatkossa
videonjakopalvelua hyvaksi toimintaa esiteltaessa esimerkiksi naytevideoiden muodossa. Myos
kierratysyrityksella on harkinnassa lisata jatkossa sisaltoa eri medioihin ja saada yritys yha
helpommin lahestyttavaksi. Molemmilla yrityksilla on mielenkiintoinen tilanne edessa, koska
heilla on viela paljon kehitettavaa markkinoinnissa. Kierratysyrityksen suurin haaste on saada
yksityishenkiloille kohdistettu markkinointi eteenpain kustannustehokkaasti. Tassa kohtaa
mukaan voi tulla jatkossa entista enemman juuri sosiaalinen media. Kilpailutilanteen takia
myos liikuntakeskuksen tulee tulevaisuudessa miettia markkinointistrategiaansa uudestaan.
Tahan mennessa kumpikaan yritys ei koe saaneensa juurikaan uusia asiakkaita vain Facebook
kanavansa kautta, joten he pitavat tastakin syysta sita enemman informaatiovaylana.
Tarkastamalla sisallon ja kayttamalla useampaa kanavaa samanaikaisesti tilanne voi muuttua.
Yritysten tulisi edes kokeiluluontoisesti luoda sisaltoa useampaan sosiaalisen median kanavaan
ja kokeilla sen vaikutusta asiakasmaariin. Talloin kuitenkin on hyva valita organisaatiosta joku
henkilo, joka vastaa sisallontuottamisesta. Sisalto tuo kanavaan kiinnostavuuden ja jatkuvasti
paivitettavat kuvat ja videot seka muu monipuolinen informaatio pitaa kiinnostuksen
jatkossakin vierailijalla. Liikuntakeskus on usein nuorten ja nuorekkaiden paikka liikkua ja
sosiaalisessa mediassa usein suurin kayttajaryhma on juuri nuoria, joten varsinkin heille

sosiaalisessa mediassa on suuresti potentiaalia.

8  Yhteenveto

Tyossani pyrin vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin: ”miksi valita juuri Facebook
markkinointi?”

ja "hyotyvatko yritykset Facebookista markkinointikanavana?”. Tyossa soveltamieni
teoriaosuuksien ja kaytannon esimerkkien seka haastatteluiden valossa on saatu seuraavia
johtopaatoksia.

Ensinnakin yritysten Facebookin kaytto pelkassa markkinointimielessa on aarimmaisen

harvinaista, ja usein Facebookia kaytetaan lahinna informaatiokanavana. Facebookin ja



28

muiden mainostilaa tarjoavien sosiaalisten medioiden ominaisuudet ovat monipuoliset ja
kannustavat. Silti lahes kaikki yritykset hoitavat varsinaisen markkinoinnin muissa, usein
perinteisissa kanavissa. Sosiaalisissa medioissa kannustimena ovat usein palvelun ilmaisuus ja
suuret potentiaaliset asiakasvolyymit. Molemmat suorittamani yrityshaastattelut seka muut
keskustelut tukevat ajatustani siita, etta Facebook on vain osa laajempaa
markkinointikokonaisuutta. Facebook on viela tana paivana ylivoimaisesti suurin sosiaalinen
media ja sen tarjoamien monipuolisten mainostusominaisuuksiensa vuoksi voidaan saavuttaa
aarimaisen suuri maara asiakkaita ympari maailman. Facebookin avulla yritykset saavat
parannettua tuotetietoutta tai parhaassa tapauksessa asiakkaat osallistumaan myyntiin tai
jopa tuotekehitykseen. Nain kavi esittamissani esimerkeissa, missa suuret yritykset kuten Ford
saivat onnistuneesti lisattya myyntia menestyksekkaan sosiaalisissa medioissa tapahtuneen
tuotelanseerauksen yhteydessa. Tarkeana asiana on kuitenkin monen eri sosiaalisen median

samanaikainen kaytto, eika vain Facebookin.

Lopuksi todettakoon, etta harvoilla yrityksilla on resursseja kayttaa sosiaalista mediaa
paasaantoisena markkinointikanavana. Tehokas markkinointi vaatii aktiivista vuorovaikutusta
ja paivittamista. Suuret yritykset ovat kuitenkin onnistuneilla kampanjoilla todistaneet

monipuolisen sosiaalisen median kayton tehokkuuden markkinoinnissa. (Kantola 2011, 13-16.)
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Liitteet

Liite 1: Haastattelut

YRITYS 1, Liikuntakeskus

Yrityksen taustatiedot: Maakunnassa toimiva monipuolinen liikuntakeskus, joka tyollistaa talla
hetkella noin 35 henkiloa. Toiminta on laajentunut ja kehittynyt selvasti yrityksen
perustamisesta, vuodesta 2001 lahtien. Liikuntakeskuksen tarjoamat palvelut sisaltavat
tenniksen, kuntosalin, Personal Trainer- palvelut seka laajan valikoiman erilaisia

ryhmaliikuntatunteja. Samoissa tiloissa toimii kahvio ja urheilutarvikkeita myyva proshop.

Haastatteluiden vastaajana toimii yrityksen toimitusjohtaja.

1. Facebookista loytyy Liikuntakeskuksenne sivu, jossa ns. tykkaamisia on jo yli 400.
Onko sivun tarkoitus olla enemman informatiivinen vai markkinoiva? (uusien vai

vanhojen asiakkaiden palvelu?)

Tarkoitus on, ettd painotus on enemmdnkin olla informatiivinen kuin markkinoiva. Sivuilla on
tarkoitus kertoa juuri kullakin hetkelld ajankohtaisia asioita esim. jumppa ja
ohjaajamuutoksia, kertoa vapaista tennistunneista, uutuus tunneista ja tarjonnasta tms.
Sisdltoé on kevyempdd ja vaihtuvampaa kuin esimerkiksi nettisivuilla. Monet
litkuntakeskuksen asiakkaita ovat nuoria ja nuorehkoja, ja juuri heiddn tavoittaminen on
usein helpointa juuri Facebookin kautta. Facebookista (oytyy myds asiakaskyselyjd ja
arvontoja, jotka tuovat lisdmielenkiitoa kdyttdjille kdydd Facebook- sivullamme. Tykkdd
linkki Facebook sivullemme lOytyy mm. suoraan internetsivujemme kautta. Jonkun verran
sivuja kdytetddn silti myds markkinoinnillisessa mielessd, joskin lGhinnd tarkoituksena on

silloin kalastella jo olemassa olevien asiakkaiden ystdvid ja tuttuja asiakkaiksemme.

1. Mita markkinointimedioita Liikuntakeskus kayttaa? (lehtimainonta, internet, flyerit...)

Kaiken kaikkiaan markkinointimme on ympdrivuotista, eikd erityisid mainoskampanjoita
jdrjestetd. Vililld mainontaa on eri medioissa, mutta se ei ole suunniteltua kampanjointia,
vaan osa strategiaamme. Liikuntakeskuksemme tdrkeimmdét markkinointikanavat ovat
ehdottomasti nettisivut ja sdhkopostisuorat. Sdhkopostiviestejd ldhetetddn 1-3 krt/kk.
Sdhkopostiviestit sisdltdvdat tulevaa tdrkedd informaatiota ja se on kaikkien tilattavissa

suoraan internet sivujen kautta. Nettisivuja pdivitetddn aktiivisesti ja ne ovat juuri saaneet
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kokonaan uuden ilmeen. Facebookissa informaatio vaihtuu tihedsti ja sielld ilmoittelemme
pienistdkin asioista. Ndiden lisiksi mainontaa on paikallislehdessé jonkin verran, sekd
flyereita ja tapahtumamarkkinointia erilaisissa urheilu ja vapaa-ajan tapahtumissa. Jatkossa

liikuntakeskus lisdd markkinointia eri kanavissa yhteistyokumppanuuksien kautta.

2. Onko tulevaisuuden suunnitelmia panostaa enemman sosiaaliseen mediaan tai

muuhun sahkoiseen markkinointiin?

Olemme aktiivisesti mukana sosiaalisen median muutoksissa ja kehityksessd. Toistaiseksi
emme ole kdyttdneet muita sosiaalisia medioita Facebookin lisiksi hyvdksemme. Olemme
erittdin kiinnostuneita kuitenkin kdyttdmddn erityisesti YouTuben kaltaisia
videonjakopalveluita hyviksemme esitellessimme ndytevideoiden muodossa toimintaamme.
Nden, ettd liikuntakeskuksen tulee toimia sielld, missd asiakkaamme ovat. YouTube on
erittdin kdytetty palvelu, jossa monet vierailevat jopa useita kertoja pdivdssd, joten

palvelussa on runsaasti potentiaalia. Sosiaalisen median ilmaisuus houkuttelee.

3. Mika on oma mielipiteesi sosiaalisen median kaytosta markkinoinnissa yleisesti?

Auttaako se tuomaan palveluita tutummaksi, vai kenties jopa tuomaan lisaa asiakkaita?

Oma tamdnhetkinen kdsitys on ettd esim. Facebookilla eivit yrityksen juurikaan saa suoraan
uusia asiakkaita, vaan se on informaatiokanava olemassa oleville asiakkaille. Tietysti
yrityksen toimiala sanelee sddnnot sosiaalisessa mediassa toimivaan markkinointiin.
Palveluiden sisdltod sosiaalinen media kylld syventdd, sekd auttaa vahvistamaan mielikuvaa
yrityksestd. Samalla se auttaa tekemddn yrityksen toimintaa laajemmin ja monipuolisemmin
tutuksi. Muut mediat toimivat kuitenkin paremmin uusien asiakkaiden markkinoinnissa.
Esimerkkind perinteinen lehtimainonta on edelleen erittdin tehokasta. Parasta sdhkoisessd
mediassa tapahtuvaa markkinointia on omien internetsivujen kautta tapahtuva mainonta.
Ne voidaan luoda juuri omanndkaoisiksi ja sis@ltdé on suunniteltavissa tehokkaasti

markkinoivaksi.

4, Osaatko sanoa, onko Liikuntakeskus saanut lisaa asiakkaita suoraan sosiaalisen median

avulla?

En usko ettd olemme saaneet kokonaan uusia asiakkaita sosiaalisen median kautta.
Pddasiassa sivustoa lukevat ovat olemassa olevia asiakkaita. Tilanne voi toki muuttua aikaa

myoéten, ja tdhdn vaikuttaa varmasti niin kilpailutilanne kuin toimialakin. Tdrkeimpdnd on
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tietysti itse sosiaalisen median kehittyminen. Emme ole ldhteneet mukaan Facebookin
maksulliseen markkinointiin, eikd se ole missdén vaiheessa ajankohtaistakaan. Tulemme
kayttamddn ilmaista ”sivu” palvelua jatkossakin. Liikunta on alana fyysistd ja yksi tehokas
markkinointitapamme on tarjota asiakkaille ensimmdinen kdynti kuntosalilla tai
ryhmadiliikunnassa veloituksetta ns. tutustumiskdyntind. Tamdntyyppinen "konkreettinen”

markkinointi on tehokkaampaa, kuin mikddn sosiaalisessa mediassa tapahtuva kampanjointi.

YRITYS 2, Kierratykseen erikoistunut yritys

Yrityksen taustatiedot: Kierrattaa ja jatkokasittelee erilaista sahko, - ja elektroniikkaromua
paakaupunkiseudulla. Paaasiallinen tavoite on tarjota tyoharjoittelu-, tyokokeilu- ja

tyopaikkoja pitkaaikaistyottomille, vajaakuntoisille ja maahanmuuttajille.

Haastatteluiden vastaajana toimii yrityksen markkinointipaallikko.

1. Facebookista loytyy yrityksenne yhteisosivu, jossa ns. tykkaamisia on jo yli 100. Onko
sivun tarkoitus olla enemman informatiivinen vai markkinoiva? (uusien vai vanhojen

asiakkaiden palvelu?)

Pienessd mittasuhteessa sivun on tarkoitus palvella asiakkaita esimerkiksi koskien
kelpuuttamiamme tavaroita. Sivua ei ole varsinaisesti tehty markkinointikanavaksi, eikd se
ole aktiivinen osa markkinointitoimintaa. Suurin osa merkittdvimmistd asiakkaistamme on
yritysasiakkaita, jolloin sosiaalinen media ei ole keskeisessd roolissa markkinoinnissa. Jonkin
verran Facebook kanavan tarkoituksena on toimia toimintaa tuntevien keskustelualustana.
Sivu on vield melko tuore, eikd se sisdlld kovin paljoa tietoa tai kuvia, joten kanavalla on
vield paljon kehitettdvdd ja parannettavaa. Ehkd tulevaisuudessa sivusto saattaa olla

enemmdn markkinoiva, ja ndin ollen palvella laajempaa kohderyhmdd.

2. Mita markkinointimedioita yrityksenne kayttaa ja onko mainonta kausiluontoista vai

jatkuvaa?

Yritys tekee jatkuvaa suorakontaktointia potentiaalisiin asiakkaisiin. Oma nettisivu on ainoa
yleinen markkinointikanava kaikille asiakkaillemme. Pdédkaupunkiseudulla sidosryhmien
kesken markkinointi tapahtuu pitkdlti suusta suuhun tekniikalla. Erityisesti
yksityisasiakkaiden keskuudessa tdmd markkinointimuoto on tdrked. Yksityishenkildille ja
pientoimijoille suuntautuvassa markkinoinnissa, sekd sen kohdistamisessa on vield

kehitettdvdad.
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3. Eroaako markkinointitapanne yksityisten ja yritysten valilla?

Yksityisille on tapahtunut pienimuotoista postilaatikkoon suoritettavaa suoramarkkinointia
ja SMS viestejd. Yrityksille tapahtuva markkinointi on kéyténndssd suorakontaktointia.
Yritysasiakkaiden keskuudessa tunnettavuutemme on erinomainen ja hyvdn maineemme
vuoksi uusia asiakkaita on helppo saada. Yritykselldmme on markkinointipaketti sekd
vksityis- ja yritysasiakkaille, joka sisdltdd kaiken oleellisen tiedon yrityksemme toiminnasta.
Nditd markkinointimateriaaleja olemme jakaneet itse jonkun verran ldhinnd uusille ja

vanhoille yritysasiakkaille.

4. Onko tulevaisuuden suunnitelmia panostaa enemman sosiaaliseen mediaan tai

muuhun sahkoiseen markkinointiin?

Sosiaalisen median kaltainen maksuton, ja helposti informaatiota levittdvi
markkinointikanava on kiinnostava ratkaisu. Tarkoituksena on alkuun lGhinnd omien
nettisivujen aktiivinen pdivittdminen ja kehittdminen. Sosiaalisessa mediassa kiinnostaa
erityisesti yrityksemme perusajatuksen kertominen asiakkaille, ja kertoa yhteystiedoista ja

mahdollisuuksista yhteistyohén kanssamme.

5. Mika on oma mielipiteesi sosiaalisen median kaytosta markkinoinnissa? Auttaako se

tuomaan palveluita tutummaksi, vai kenties jopa tuomaan lisaa asiakkaita?

Parhaimmillaan oikein suunnattu markkinointikampanja missd tahansa mediassa voi tuoda
konkreettisesti lisdd asiakkaita. Usein sosiaalista mediaa kannattaa kdyttdd enemmdn
informaation vdlityskanavana, kuin pddasiallisesti vain uusien asiakkaiden kalasteluun. Jos
yritys ylldpitédd Facebook kanavaa, tulee sen olla erittdin informatiivinen ja sitd tulee
pdivittdd jatkuvasti, asiakkaiden mielenkiinnon sdilymisen vuoksi. Facebookin luonteesta
johtuen pdivitystd tulee tapahtua huomattavasti useammin, kuin esimerkiksi internetsivujen
kohdalla.

6. Mitka ovat sosiaalisen median vahvuudet ja heikkoudet markkinoinnissa?

Sosiaalisen median vahvuutena ovat suurten kohderyhmien saavuttaminen sekd palvelun
ilmaisuus. Heikkouksina voidaan sanoa esimerkiksi vddrd kohderyhmd, silld usein Facebookin
kaltaisten palvelujen kdyttdjdt ovat nuorempaa sukupolvea, joka ei kaikille liiketoimille ole
kiinnostavin ryhmd. Sosiaalinen media ei vdlttamdttd kerro koko totuutta yritykselle

tuotteen tai palvelun suosiosta. Toisinaan sosiaalisessa mediassa saattaa olla hyvin suurta
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kiinnostusta johonkin tuotteeseen tai palveluun, mutta tosieldmdssd myynti ei ole noussut

juurikaan.

7. Oletteko mielestasi saanut lisaa asiakkaita suoraan sosiaalisen median avulla?

Koko pddkaupunkiseudulla yhteensd on saattanut tulla muutamia uusia asiakkaita Facebook

kanavamme kautta, mutta hyvin vdhdistd se on ollut joka tapauksessa. Ihmiset tuntuvat

enemmdn hakeneen informaatiota tai yhteystietojamme kanavalta.



