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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni tavoitteena oli tehostaa Kodinkonehuolto ja myynti T:mi Jukka
Mékelaisen tunnettavuutta seka nakyvyytta kotikunnan lisaksi myos lahikun-

tien alueella sahkoisen markkinointiviestinnéan avulla. Toimeksiannon opinnay-
tetydhoni sain joulukuussa 2015. Opinnaytetydni on luonteeltaan produktiivi-

nen eli toiminnallinen tyd, jonka aiheena oli yrityksen Facebook-sivujen perus-
taminen seka sisallontuotanto. Tarkoituksena oli luoda asiakkaille tuttavallinen
ja helposti lahestyttava viestintdkanava, joka tarjoaa kohdennetun mainonnan

lisdksi mahdollisuuden reaaliaikaiseen keskusteluun ja palautteenantoon.

Toimeksiantaja on aiemmin hyédyntanyt markkinoinnissaan perinteista lehti-
mainontaa paikallislehdissé, Hameenkulmassa ja Aamupostissa. Paikallisleh-
tien alueellinen kattavuus on kuitenkin suhteellisen pieni, ja Hameenkulman
muuttuminen vahaisen tilaajamé&éaran vuoksi kerran kuussa ilmestyvaksi il-
maisjakelulehteen pienentaa potentiaalisten asiakkaiden tavoitettavuutta enti-
sestaan merkittavasti. Lisaksi ongelmana on vahaisen tavoittavuuden ohella,
on ollut sen hitaus. Internetin ja tietotekniikan kehittymisen mydéta ihmiset ovat
oppineet hybédyntdmaan nopeaa tiedonsaantia ja verkkoviestinnasta on tullut
nykypaivand merkittdva osa liiketoimintaa. Ajanmukaisena pysyminen edellyt-
taa yritykselta panostamista asiakaslahtdisempaan ja ajankohtaisempaan

viestintaan.

Toimeksiantajan toiveena on ollut siirtyd kayttamaan sahkdisia viestintavali-
neitd. Han on pohtinut muun muassa omien kotisivujen laatimista, mutta riitta-
mattdman tietotaidon ja kiireellisen arjen vuoksi tama vaatisi ulkopuolisen toi-
mijan apua. Ulkopuolisen palveluntarjoajan tuoman hyddyn ja kustannusten
suhteen arvioiminen yhden henkilon pienyrityksessa on kuitenkin vaikeaa. Lo-
pulta paadyttiin kokeilemaan Facebook-markkinointia, silla palvelu on toimek-
siantajalle entuudestaan tuttu ja tarjoaa mahdollisuuden ilmaiseen yritys-si-

vuun.

Toiminnallisen opinnaytetyon laatiminen oli minulle mieleinen, silla opiskeluai-
kanani kiinnostuin erityisesti viestinnasta, ja toimeksianto tarjosi hyvat mahdol-
lisuudet hyddyntdd opinnoistani saamiani taitoja. Aiheen mielenkiintoa lisasi
oman tietotaidon kartuttaminen sosiaalisen median kaytt6on, silla Facebook ei
ollut palveluna minulle entuudestaan tuttu. Liséksi paasin sisalléntuotantopro-

sessissa toteuttamaan kuvien kasittelya ja graafista suunnittelua, jota olen
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harjoittanut omatoimisesti vapaa-ajallani. Yrityksella ei ole olemassa omaa lo-
goa eika graafista ohjeistoa, minka ansiosta sain tilaisuuden toteuttaa sisallon

visuaalista ulkoasua hyvin vapaasti.

Opinnaytetyoni koostuu toiminnallisen tydn lisdksi teoreettisesta viitekehyk-
sestq, jossa kasittelen aluksi verkkoviestinnan teoriaa seka sosiaalisen me-
dian palveluita. Seuraavassa osiossa perehdyn sahkoiseen markkinointiin Fa-
cebook-markkinoinnin ndkdkulmasta, josta siirryn toiminnallisen osuuden ku-
vaukseen sekd markkinointiviestinnén ja sisallontuotannon kehittdmisideoihin.
Lopuksi olen vield koonnut itsearvioinnin opinnaytetyéprosessista kokonaisuu-
dessaan. Lahdekirjallisuutenani olen kayttanyt ainoastaan kotimaista kirjalli-
suutta. Lisaksi olen kayttanyt kotimaisia ja ulkomaalaisia internetlahteitd, esi-

merkiksi lehtiartikkeleita seka palveluiden verkkosivuja.

2 YRITYKSEN KUVAUS

Kodinkonehuolto ja myynti T:mi Jukka Makelainen on perustettu vuonna 1995.
Yritys on toiminut koko olemassa olonsa ajan Hausjarvelld, Oitissa. Toiminta-
alue kattaa Hausjarven kunnan lisaksi Karkolan ja Riihimaen talousalueet.
Tarvittaessa yritys tarjoaa huoltopalvelua kauemmaksikin, esimerkiksi Man-

tasalaan, Janakkalaan ja Hameenlinnaan.

Toiminta kattaa huolto- ja korjauspalvelut kaikkiin kodin- ja pienkoneisiin, mu-
kaan lukien kodinkoneiden takuuhuollot. Yritys huoltaa ja asentaa my6s ilma-
lAmp6épumppuja, mutta on erikoistunut erityisesti Mitsubishi Electric -ilmalam-
poépumppuihin. Huoltopalveluiden ja iimalamp&pumppujen lisaksi kivijalkamyy-
maléa kattaa puutarha-alan koneet ja tarvikkeet, moottorisahat ja metsuritarvik-
keet seka varaosamyynnin. Yrityksen valikoima kasittdd maailman laajuisesti
tunnettuja tuotemerkkeja, kuten Stihl, Viking, Electrolux, Zanussi, AEG ja Ro-

senlew.

Ensimmaisena vuotenaan yrityksen toiminta keskittyi yksinomaan huolto- ja
korjauspalveluihin. Toimitilat sijaitsivat tuolloin autotallissa. Vuoden 1996 ai-
kana asiakkaat alkoivat kiinnostua mahdollisuuksista hankkia uusia kodinko-
neita yrityksen kautta ja kysynnan kasvaessa aloitettiin kodinkoneiden myynti
ja valitys Hyvinkaaltd Hyvinpdrssi Helge & Hessu Oy:lta Tekniset -ketjun

kautta. Samalla myds tehtiin jalleenmyyntisopimukset suoraan Asea Skandia
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Oy:n sekad Helkama Forste Oy:n kanssa Cylinda ja Helkama kodinkoneista.
Vuosina 1996-1999 liiketila sijaitsi Oitin keskustassa, Valintatalon alakerrassa.
Vuoden 1999 lopulla yritys muutti nykyisiin toimitiloihinsa viereiselle tontille,
vanhan Osuuspankin paikalle. Vuosina 2000 ja 2001 Elfving Oy:n maahan-
tuojan kanssa solmittiin sopimukset Viking- ja Stihl-tuotteiden myynnista ja liik-
keen valikoima laajeni kodinkoneista pienikoneisiin, muun muassa moottori-
sahoihin, puhaltimiin ja ruohonleikkureihin. Sopimusta on sittemmin jatkettu

Andreas Stihl Oy:n kanssa.

Taman hetkinen toiminta koostuu edelleen paaasiallisesti huolto- ja korjaus-
palveluista. Myynnin osalta valikoima on kuitenkin pienentynyt ja keskittyy etu-
paassa edellisessa kappaleessa mainittuihin pienkoneisiin sekéa niiden vara-
osamyyntiin. Myynnista uusien kodinkoneiden osuus on laskenut merkittavasti
1990-lukuun verrattuna, jonka vuoksi niiden ottaminen esille myymalaan ei ole
enda kannattavaa. Investoinnin kannattomuuteen on mydtavaikuttanut myoés
suurten kodinkoneiden huollon ja korjausmahdollisuuksien hankaloituminen.
Valmistajat pyrkivat yha enemman keskittamaan huoltopalveluja suuremmille
valtuutetuille huoltoliikkeille, jotka kykenevéat kattamaan suuremman asiakas-
maaran. Taméa muun muassa heikentaa varaosien saatavuutta pienempien
yrityksien osalta ja kasvattaa kustannuksia, mika puolestaan nékyy asiakkai-
den nakdkulmasta negatiivisesti palveluiden hinnannousuna. Kodinkoneiden
osalta huolto- ja korjauspalveluita ei kuitenkaan viela ole lopetettu, vaan sita
toteutetaan varaosien saatavuuden mukaan. Liséksi uusia kodinkoneita, esi-
merkiksi jadkaappeja ja pesukoneita on edelleen saatavissa yrityksen kautta
tilaustuotteina. Tuotteet tulevat suoraan maahantuojalta, ja yritys kuljettaa ja

asentaa ne asiakkaan nain halutessa.

Asiakkaiden kiinnostus vaihtoehtoisiin lammitys- ja energiansaastomahdolli-
suuksiin on ollut viime vuosina selkedssa kasvussa, minké johdosta ilmalam-
pOépumppujen arvo yrityksen toiminnassa nousee. Tavoitteena on lahitulevai-
suudessa laajentaa osaamista seka palveluntarjontaa ilmalamp&épumppujen

lisdksi myds maa- ja ilma-vesilampdpumppuihin.



3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd muodostuu sanoista markkinointi ja viestinta. Markki-
nointi-sana juontaa monien muiden markkinoinnin termien tapaan englannin-
kielesta ja on suora kd&nnos sanasta marketing. Ennen nykyisen termin va-
kiintumista, suomen kielessa markkinoida-verbilla tarkoitettiin alun perin kayn-
tia markkinoilla eli paikassa, jossa myyjat ja ostajat kohtaavat (Bergstrom &
Leppé&nen 2009, 10). Viestinta sana puolestaan muodostuu venajan sanasta
vest, joka tarkoittaa uutista, sanomaa, tietoa tai huhua (Juholin 2013, 22).

Panu Laaksosen ja Samuli Salokankaan (2012, 33) mukaan markkinoinnilla
itsellaan ei ole itseisarvoa, vaan markkinoinnilla on aina jokin toiminnallinen tai
mielikuvallinen tavoite. Markkinointi on ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla
yritys pyrkii parantamaa organisaation tulosta lisaamalla tuotteiden ja palvelu-
jen myyntia (Juholin 2013, 260; Pullinen 2012, 16, 23). Markkinoinnin perus-
tana toimii markkinoiden rakentaminen oletettujen asiakkaiden tarpeiden poh-
jalta ja tarjoamalla niihin ratkaisuja, konkreettisia tuotteita tai palveluja, joita
halutaan ostaa. Markkinoinnin paamaarana toimii puolestaan vaikuttaminen
asiakkaiden valintoihin vastaamalla asiakkaiden tarpeisiin ja seka lisaéamalla
organisaation ja sen tarjooman eli tuotteiden ja palveluiden tunnettuutta. (Ju-
holin 2013, 260.) Markkinointiviestinnan, esimerkiksi mainonnan, avulla yritys
voi herattaa kiinnostusta kertomalla tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksista,
hinnoista ja saatavuudesta seka erottua kilpailijoistaan (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 20).

3.1 Mitad on markkinointiviestinta?

Seija Bergstromin ja Arja Leppéasen (2009, 21) mukaan markkinointi vaikuttaa
koko yrityksen menestykseen. Markkinointiviestinnan avulla yritys tekee it-
sensa seké tarjoomansa nakyvaksi ja luo mielikuvia (Bergstrom & Leppanen
2009, 328). Markkinointiviestinnan tehtavana on antaa lupauksia markkinoilla
ja laukaista ihastusta tarjontaa kohtaan. Yrityksiss& markkinointiviestinta kes-
Kittyy nimenomaan organisaation tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Non-pro-
fit-organisaatioissa eli voittoa tuottamattomissa organisaatioissa markkinointi-

viestintaa kutsutaan myds yhteiskunnalliseksi markkinoinniksi, jonka tavoit-
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teena on vaikuttaa ihmisten kayttaytymiseen, esimerkiksi lahjoittamaan hyvan-
tekevaisyyteen. Kasitteend markkinointiviestinta onkin siten tullut tutummaksi
voittoa tavoittelevien yritysten kaytdssa kuin non-profit-organisaatioissa.
(Juslén 2013, 261.)

Markkinointiviestinnan tavoitteena on saada aikaan kannattavaa myyntia. Ku-
ten edellisessa luvussa mainittiin, tavoitteeseen paaseminen edellyttaa esi-
merkiksi tiedottamista yrityksesta, sen tuotteista ja palveluista seké niiden
saatavuudesta ja hinnoista. Tiedottamisen tehtdvana on nimenomaan luoda
nakyvyytta seka herattdd huomiota. Positiivisten mielikuvien kautta pyritaan
erottumaan kilpailijoista seka aktivoimaan asiakkaiden ostohalua. Asiakkaan
ostopaatdsta voidaan vahvistaa osoittamalla tuotteiden tai palveluiden arvo ja
hyoty. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 330.) Tavoite toteutuu, kun asiakas os-
taa tuotteen tai palvelun (Juslén 2009, 17). Taméan jalkeen prosessi alkaa
alusta. Tarkeinta prosessissa ei kuitenkaan ole yksittdinen ostokerta vaan jat-
kuvan asiakassuhteen luominen ja positiivisten mielikuvien sekd kokemusten
synnyttaminen. Asiakastyytyvaisyyden avulla voidaan mitata markkinoinnin
onnistumista ja ohjata markkinointiviestintda asiakaslahtdisempaan suuntaan.

(Bergstrom & Leppénen 2009, 21.)

Markkinointiviestinta on valttamaton tuotteen ja palvelun jokaisessa vai-
heessa, lanseerauksesta luotujen suhteiden yllapitamiseen. Lanseerausvies-
tinnan tehtavana on tuoda esiin uusi yritys, tuote tai palvelu seka houkutella
asiakkaat kokeilemaan yrityksen tarjoomaa mahdollisimman nopeasti. Muistu-
tusviestinnan tavoitteena on muistuttaa yrityksen olemassaolosta ja saada tar-
joomaa kokeilleet asiakkaat pysymaan yrityksen tuotteiden tai palveluiden
kayttajina. Yllapitoviestinnan tarkoituksena on yllapitaa tuotteen kysynta nykyi-

sella tasolla menekin tasoittuessa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 332-333.)

Markkinointiviestinnalla pyritdan vaikuttamaan kolmeen eri tasoon: tietoon,
tunteisiin ja toimintaan. Markkinointiviestintaa suunniteltaessa tulee maarittaa
tasot, joihin halutaan vaikuttaa seka keinot, milla tavoin vaikuttaminen pyritaan
toteuttaa. Markkinointiviestintaa voidaan toteuttaa useiden erilaisten mallien
avulla, joista tunnetuimpia ovat kilpailukeinomalli eli 4P-malli sek& tavoiteaset-
telun porrasmallit, AIDASS ja DAGMAR. 4P-mallissa markkinoinnin kilpailukei-

not muodostavat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Porrasmal-
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lien toiminta perustuu jokaiselle portaalle luotuun tavoitteeseen ja niiden seu-
rantaan. (Bergstrom & Leppénen 2009, 330-331.) Jari Juslén (2009, 17) kui-
tenkin kritisoi mallien orjallista kayttod. Mallien tarjoama markkinointiajattelu
on usein sisaanpain katsovaa ja tuotekeskeista. Viestinta, esimerkiksi mai-
nonta, muuttuu herkasti yksisuuntaiseksi. Markkinoinnin keskittyessa puhu-
maan omista tuotteista, asiakkaan rooli on kuunnella ja omaksua. Markkinoin-
nin tulisi kuitenkin olla nimenomaan asiakaslahtdista eika suinkaan tuotelah-
toista. (Juslén 2009, 17, 20.)

Markkinointiviestinndn muodoista mainonta muodostaa kuitenkin usein yrityk-
sen tarkeimman viestintakeinon. Mainonnan rinnalla kulkee henkilokohtainen
myyntity0 ja naita kahta yhdessa tuetaan seka taydennetaan myynninedista-
misen seka tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla. Mainonta on luonteeltaan
maksettua, pitka- tai lyhytkestoista, tavoitteellista tuotteiden, palveluiden, ta-
pahtumien, aatteiden tai yleisien asioiden tiedottamista. Mainonta voidaan ja-
kaa eri muotoihin siind hyddynnettavien valineiden perusteella, esimerkiksi
joukkotiedotusvalineistd muodostuvaan mediamainontaan ja suoramainon-
taan. Edella mainittuja muotoja voidaan tukea ja tdydentaa esimerkiksi tapah-
tuma- ja messumainonnalla. Myyntityd on prosessi, jonka tehtdvana on tuot-
taa asiakkaalle arvoa, vahvistaa asiakkaan ostopaatdstd, luoda uusia ja pitkia,
mahdollisimman pysyvia asiakassuhteita. Myynninedistamista kutsutaan myos
nimell& menekinedistaminen. Sen kohteena toimivat yrityksen tuotteiden ja
palvelujen lopulliset ostajat seka jalleenmyyjat. Tavoitteena on vahvistaa suh-
teiden uskollisuutta ja rohkaista ostajia ostamaan enemman seka myyjia myy-
maan enemman. Lisaksi myynninedistamisen tehtavana on saada tarjoomal-
leen jatkuvasti uusia kokeilijoita. Tiedotus- ja suhdetoiminnan pyrkimyksena
on vaikuttaa yrityksen seka tarjooman imagoon. Paamaarana on lisata asiak-
kaille seka erilaisille sidosryhmille syntyneita positiivisia mielikuvia, seké osal-
listua suhteiden luontiin ja niiden yll&pitdAmiseen. (Bergstrom & Leppanen
2009, 332, 337-338, 411, 448, 457.)

Juslén (2009, 20) kannustaa tarkastelemaan viestinnassa kaytettavia markki-
nointikanavia asiakkaiden nakdkulmasta ja sovittamaan kaytdssé olevat mark-
kinointikanavat kunkin tuotteen tai palvelun kohderyhman tarpeisiin. Erityisesti
markkinoinnin siirtyessa yha enemman Internetiin, kokonaisvaltaisen markki-

nointiajattelu merkitys kasvaa. Esimerkiksi sosiaalinen media on muodostunut
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tarkeaksi myynninedistamisen seka brandin muodostamisen valineeksi. Li-
saksi sosiaalinen media on otollinen kanava tavoittaa seka aktivoida erityisesti
nuoria seka nuoria aikuisia. Perinteisiin massamedioihin sekd suoramarkki-
nointiin verrattuna sosiaalinen media mahdollistaa viestinnan kaksisuuntaisuu-
den seké keskustelun asiakkaiden sekéa sidosryhmien kanssa. Tavoitteena voi
olla esimerkiksi asiakaspalautteen vastaanottaminen, asiakkaiden kokemus-
ten jakaminen ja suosittelun kannustaminen, kehitysideoiden kerddminen, tie-
don jakaminen ja tuoteopastus seka uutuuksien lanseeraus. Sosiaalinen me-
dia mahdollistaa toimimisen toisiaan tukevissa palveluissa seka tarjoaa ilmai-
sia vaihtoehtoja maksullisen mainostamisen liséaksi. Toimiminen sosiaalisessa
mediassa vaatii kuitenkin pitkajanteisyytta seka jatkuvaa nékyvyytta ollakseen
kannattavaa ja tuottaakseen tarvittavaa lisdarvoa. (Bergstrom & Leppanen
2009, 378-379.)

3.2 Markkinointiviestinta verkossa

Markkinointiviestintaa on perinteisesti toteutettu painetun, televisio- tai radio-
mainonnan avulla. Internetin vaikutus markkinointiin on kuitenkin kasvanut
merkittavasti 1900-luvulta lahtien, silla Internetista on tullut arkipéivainen vies-
tintavaline erilaisissa organisaatioissa ja yrityksissa kuin tavallisissa kotitalouk-
sissakin. (Pullinen 2012, 16; Juslén 2009, 28). Vuonna 2011 Internet ohitti te-
levision ensimmaisté kertaa suosituimpana median lahteena (P6nkéa 2014b,
25). Markkinointiviestintaa suunnitellaan ja toteutetaan kuitenkin harvoin tasta
lahtbkohdasta, vaikka erilaisten verkkopalveluiden ja sahkoisten valineiden te-
hokkuudesta ollaan nykypaivana hyvinkin tietoisia. Erityisesti monissa van-
hemman sukupolven yllapitamissa yrityksissa ongelmana on, ettéa sahkoisen
markkinoinnin suunnittelu- ja toteutusprosesseja ei tunneta ollenkaan tai niita
ei osata soveltaa perinteisen markkinointiviestinnén eri elementteihin. Onnis-
tuneen Internet-toteutuksen edellytyksena ovat selkeat tavoitteet, mita tavoi-
tellaan ja miksi. Mikali suunnitteluvaiheessa ei internetmarkkinoinnille kyeta
asettamaan tavoitteita, kannattaa toteutus jattaa tekematta. (Pullinen 2012,
19, 22)

Internetiin siirryttdessa kokonaisvaltainen markkinointinakemyksen merkitys
kasvaa voimakkaasti, silld haluttu lopputulos tavoitetaan harvoin vain keskitty-

malla yhteen osa-alueeseen. Markkinointi koostuu useista toisiaan tukevista
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osista (markkinointi, myynti, asiakaspalvelu ja tuotekehitys), joiden tehtavana
on luoda asiakkaalle arvoa tuottava kokonaisuus. Internetin avulla kyetaan tu-
kemaan asiakastyytyvaisyyden syntymista ja sen vahvistamista vuorovaikut-
teisuuden kautta. (Juslén 2009, 21, 62).

Internet muodostaa useista sahkoisista viestintdkanavista koostuvan sosiaali-
sen toimintaympariston, joka mahdollistaa monisuuntaisen ja reaaliaikaisen
dialogin syntymisen. Internet tarjoaa massamedioiden lineaarisen ja ennalta
aikataulutetun viestintdmallin sijaan tilaisuuden tarpeeseen pohjautuvaan vies-
tintdan ja sisaltdjen kulutukseen haluttuna ajankohtana. Toisin sanoen Internet
sallii yhteydenoton markkinoijaan, asiakkaan ongelman ollessa akuuteimmil-
laan ja vastaavasti antaa markkinoijille mahdollisuuden vastata kohdeyleisén
tarpeisiin tavoittamalla heidat suoraan oikeaan aikaan. Taman ansiosta Inter-
net nousee arvontuottamiskyvyn nakokulmasta massamedioiden ylapuolelle.
(Juslén 2009, 37, 57-63.) Esimerkiksi asiakkuuden elinkaarimallia kayttamalla
voidaan hahmottaa eri kanavien merkitys asiakkuuden kussakin vaiheessa ja
minkalaisilla toimenpiteillda saavutetaan asiakkaita houkutteleva, asiakastyyty-

vaisyytta seka arvoa eniten tuottava lopputulos (Pullinen 2012, 22).

Informaation jakamisen seka yhteyden synnyttdmisen lisaksi markkinoinnissa
on osattava ottaa laajemmin huomioon asiakaspalveluun liittyvien lupausten
lunastaminen asiakkaalle arvoa tuottavalla tavalla. Internetin avulla tuotetut
asiakaspalvelutoiminnot ovat nousseet merkittaviksi kilpailukeinoiksi, joiden
tarkoituksena on vahvistaa asiakastyytyvaisyytta ja saada tyytyvaiset asiak-
kaat levittamaan positiivisia kokemuksiaan. Asiakkaiden muihin kayttamiinsa
verkkopalveluihin tekemat siséllonjaot ja linkitykset synnyttavat nakyvyytta
myo6s hakukoneiden hakutuloksissa, jonka ansiosta onnistuneella sisalléntuo-
tannolla on taipumusta lumipalloilmiédn. Tavanomaisten mainoskampanjoiden
vaikutukset rajoittuvat tavallisesti kampanjan voimassaoloaikaan, kun taas ar-
voa tuottavat sisallét saattavat aktivoida potentiaalisia asiakkaita parhaimmil-
laan jopa vuosia julkaisujen jalkeen ilman, ettd markkinoijan itse tarvitsee
tehda erillisia toimenpiteitd yllapitddkseen julkaisujen vaikuttavuutta ja kestoa.
(Juslén 2009, 42, 61, 63.)

Asiakkaiden Internetissa tekemien toimenpiteiden vaikuttaessa yha enene-

vassa méaarin markkinoinnin tehoa edistavina tekijoing, Internet muovaa perin-
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teistéd markkinointiymparistoa yrityksille edullisempaan suuntaan ja tarjoaa yri-
tyksille kustannustehokkaan viestinta- ja myyntikanavan. Kaytettavissa olevien
markkinointivalineiden alhaisen kustannustason ansiosta pienyrityksille avau-
tuu mahdollisuus kilpailla ja luoda yhta vaikuttavia asiakaskokemuksia kuin
suuryrityksillakin. Verkkopalvelun yllapitamiseen ei valttamatta vaadita suurien
henkilostomaarien sitouttamista, jonka lisdksi palvelu on aina avoinna ja vali-
koimaa on helppo paivittda. Internet mahdollistaa myds hyvin pienien ja tiuk-
kaan rajattujen kohderyhmien palvelemisen taloudellisessa mittakaavassa.
(Juslén 2009, 33—-34; Pullinen 2012, 19, 23.)

Internetmarkkinoinnin kannattavuuden mittaaminen seké kustannusten laske-
minen on helppoa, silla kaikesta asiakkaan tekemasta toiminnasta jaa jalki
(Pullinen 2012, 19). Internetissa on saatavilla monia maksullisia mittareita,
mutta moni verkkopalvelu tarjoaa kayttgjilleen mahdollisuuden hyédyntaa pal-
velun omia ilmaisia mittareita. Esimerkiksi Facebook tarjoaa Facebook In-
sights -palvelun, jonka avulla yritys voi kartoittaa markkinointiviestinnan kan-
nalta oleellisia tietoja kohderyhmastaan, kuten ika, sukupuoli, sijainti ja vierai-
lujen maara sivustolla. Helena Auramo ja Esa Parjanen (2012, 260) kannusta-
vat sdanndlliseen mittaamiseen seka mittareiden profilointiin etukateen. Janne
Pullinen (2012, 19) toteaa selkeiden tavoitteiden ja mittareiden asettaminen

olevan Internet-toteutuksen onnistumisen kannalta valttaméatonta.

Toni Paloheimo (2012, 12) kiteyttda sahkoisen markkinointiviestinnan kolmen
d-sanan periaatteella — data, design ja dynaamisuus. Datan jalostaminen asi-
akkaille arvoa tuottaviksi tuotteiksi ja oivalluksiksi muodostavat internetmarkki-
noinnin tarkeimman kokonaisuuden. Design tahtaa kokonaisvaltaiseen palve-
lumuotoiluun, jolla tarkoitetaan palvelun ulkoasun seké kaytettavyyteen liitty-
vien ominaisuuksien liséksi asiakkuuden koko elinkaaren huomioivaa suunnit-
telua. Hyvin suunniteltu palvelukokonaisuus muodostaa merkittavan kilpailu-
keinon, jolla erottua muista seka kasvattaa asiakastyytyvaisyytta. Asiakas pa-
laa mielella&n niiden yritysten palvelupiiriin, jotka ovat asiakkaalle ennestaan
tuttuja ja tuottavat asiakkaalle eniten arvoa. Kaytannossa tama edellyttaa sita,
ettd yritys on asiakkaan nakokulmasta tavoitettavissa oikeassa paikassa oike-
aan aikaan seka syventymista asiakkaan yksildllisiin tarpeisiin. Edella mainittu
data tarjoaa yrityksella tarkeaa tietoa asiakkaista ja toimii apuvalineena asiak-

kaiden tarpeiden ymmartamisessa. Dynaamisuus kuvaa yrityksen taipumuksia
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ja valmiuksia kokeilla uusia asioita. Internet tarjoaa ideaalin ympariston kokei-
luun, silla kokonaisuudessaan internetmarkkinoinnin kustannukset ovat alhai-
set ja erilaisia variaatioita kyetdan tuottamaan perinteisiin viestintdkanaviin
verrattuna hyvinkin nopeasti. Nopeasti kertyvésta datasta on puolestaan
helppo poissulkea huonosti menestyviksi koetut kanavat ja valineet onnistu-
neen markkinointiprosessin saavuttamiseksi. (Paloheimo 2012, 12-13.) Mark-
kinointiviestinnassa taman hetken kasvavia trendeja ovat monissa yrityksisséa
esimerkiksi erilaiset verkko- ja mobiilisovellukset, hakukoneet ja erityisesti so-

siaalisen media (Pullinen 2012, 19).

4 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media tunnetaan myds nimella yhteiséllinen media. Nimensa mu-
kaisesti sosiaalinen media toimii vuorovaikuttamisen véalineena. Sosiaalisen

median suurimpia vahvuuksia ovat sen avoimuus seka matala osallistumis-

kynnys. Internetia ja tietotekniikkaa hyddyntaen sosiaalinen media muodostaa
ymparistdn, jossa ihmiset voivat erilaisten verkkopalveluiden kautta luoda, jul-
kaista ja jakaa erilaisia sisaltoja. Suosittuja palveluita ovat esimerkiksi erilaiset
yhteisdpalvelut, keskustelufoorumit seka sisallonjakopalvelut. Sosiaalinen me-

dia mahdollistaa my6s palveluiden sisélla suhteiden muodostamisen muihin

Yksildiden elamaan juurtunut sosiaalinen media on nopeasti ujuttautunut
myos laajemmaksi osaksi yhteiskuntaa seka yrityksia (Auramo & Parjanen
2012, 249). Juslénin (2011,198) mukaan nykymuotoinen sosiaalisen median
voidaan katsoa syntyneen talla vuosituhannella. Lyhyen historiansa vuoksi so-
siaalisen median vaikutuksia yritysten liikketoimintaan seka markkinointiin on
kokonaisuutena viela vaikeaa ennustaa (Juslén 2011, 207). Auramo ja Parja-
nen (2009, 249) kuitenkin toteavat, ettei kyseessa ole vain ohimeneva trendi
vaan se on tullut jaadéakseen. Bergstromin ja Leppésen (2009, 378-379) mu-
kaan sosiaalista mediaa voidaan kayttda markkinointiviestinnan valineena esi-
merkiksi yrityksen tunnettuuden lisddmiseen ja brandin mielikuvien vahvista-
miseen, uutuustuotteiden lanseeraukseen, tuoteinformaation jakamiseen, asi-
akkaiden ostokayttaytymisen tutkintaan, asiakaspalautteen kuunteluun seka

asiakassuhteiden syventamiseen.
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Auramo ja Parjanen (2009, 258) muistuttavat, etta yritysmaailmassa asiakkaat
sekd muut kuluttajat paésevat sosiaalisen median avulla aikaisempaa lahem-
mas yritysten toimintaa, niin hyvassa kuin pahassa. Verkkoymparistossa epa-
kohtien ja arkaluontoisen tiedon vuotaminen julkisuuteen kay helpommaksi.
Nykyisessa muodossaan sosiaalisessa mediassa onkin lahes mahdotonta sa-
lata asioita, joita ennen Internetin kayton yleistymisté kyettiin viela piilotta-
maan suuremman yleison tietoisuudesta. Sosiaalisen median haasteet koh-
distuvatkin tiedon leviamiseen nopeasti ja hallitsemattomasti. Leviamisen laa-
juutta on mahdotonta ennustaa etukateen. Sosiaalisessa vaaditaan nopeaa
reagointia, suoruutta seka ketteryytta. Olennaista on, etta pelisaannét tunnis-
tetaan ja niitd noudatetaan. (Auramo & Parjanen 2009, 250-251, 257-258).

Ero massamediaan syntyykin nimenomaan tavasta, jolla julkaistu sisalto le-
vidd. Massamediassa, esimerkiksi televisiossa, sisaltd valitetdan yleisolle
kontrolloidusti ja aikataulutetusti yhdeltd monelle. Toisin sanoen massamedi-
assa kayttaja toimii ainoastaan vastaanottajana. Sosiaalisessa mediassa vies-
tintd on kaksisuuntaista, jokaisella kayttajalla on mahdollisuus toimia sisallén
vastaanottajana seka valittajana. Sisallot muodostavat lukijamaaraltaan seka
l&ahetysteholtaan erilaisia verkostoja, jonka vuoksi jaettu sisalto tavoittaa vaih-
televan maaran ihmisia. Jaettu sisalté harvoin pysyy yhden kanavan sisalla,
vaan leviaa kayttajien verkostoitumisen myota helposti myés muihin palvelui-
hin. (Juslén 2011, 200-201.)

Juslén (2011, 199) kuvaa sosiaalisen median muodostuvan erilaisista verkko-
palveluista, jotka voidaan lajitella niiden p&&asiallisen tehtavan perusteella kol-
meen ryhmaan: sisallon julkaisupalvelut (Wordpress ja YouTube), verkostoitu-
mispalvelut (Facebook ja LinkedIn) ja tiedonluokittelu- ja jakamispalvelut. Ha-
nen mukaansa kaikille sosiaalisen median palveluille tyypillisia piirteita ovat
avoimuus, verkottuminen, osallistuminen sek& yhteisdjen muodostuminen.
Harto Ponka (2014b, 36) tdsmentaa, ettd nimenomaan keskusteluun, sisallén
tuottamiseen ja jakamiseen seka verkostoitumiseen perustuvat verkkopalvelut
luetaan sosiaalisen median palveluiksi. Sosiaalisen median palveluiksi laske-
taan myos mobiililaitteiden pikaviesti- ja chat-sovelluksia, kuten esimerkiksi
WhatsApp ja Snapchat. Maaritelméan ulkopuolelle jaavat hdanen mukaan esi-

merkiksi massaroolipelit seka virtuaalimaailmat.
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Ponka (2014b, 24) kuvaa vuotta 2008 sosiaalisen median lapimurroksi Suo-
messa suosituimpien sosiaalisten mediapalveluiden, kuten Facebookin ja
YouTuben vakiinnuttaessa paikkansa suomalaiskéayttajien keskuudessa. Vuo-
desta 2011 lahtien netti- ja sosiaalinen media ovat olleet suomalaisten tarkein
media. (P6nka 2014b, 25.) Auramo ja Parjanen (2009, 254) ohjeistavat, ettei
verkkopalveluihin suinkaan kannata sukeltaa mielivaltaisesti, vaan etenemalla
kanava kerrallaan. Jokaisella kanavalla on sille ominaiset toimintaperiaatteet
sekad saannot. Tarkeinta on kartoittaa kunkin kanavan kayttétarkoitus, kohde-
ryhma seka tavoite. Jo yhden sosiaalisen median muodon sisélla olevien pal-
veluiden valilla on nahtavissa selkeita kulttuurieroja ja sama sisalt6é toimii har-
voin kaikissa kanavissa. Esimerkiksi verkostoitumispalveluista LinkedIn sovel-
tuu hyvin rekrytointiin liittyvaan viestintaan, kun suoraa markkinointia sisalta-
vat tilapaivitykset toimivat puolestaan paremmin Facebookissa. (Auramo &
Parjanen 2009, 254.) Bergstrom ja Leppanen (2009, 379) kuitenkin kannusta-
vat toimimaan useammassa palvelussa, silla nakyvyys sosiaalisessa medi-
assa tulisi olla jatkuvaa. Juholinin (2013, 334) mukaan kavijamaarien kasvu
yritysten verkkosivustoilla ja n&kyvyyden kasvu, sek& ajankohtainen tilasto-
tieto kohderyhmien kayttaytymisesta ovat ensisijaisesti yritysten kannalta sosi-

aalisen median tarkeimpia etuja.

4.1.1 Facebook

Facebook on yhteistpalvelu, jonka Mark Zuckerbergin loi vuonna 2004 Har-
vardin yliopiston opiskelijoille. Palvelu levisi ensin muihin Bostonin l&hialueella
toimiviin yliopistoihin, josta edelleen muualle Yhdysvalloissa sijaitseviin yliopis-
toihin sek&a alemman asteen oppilaitoksiin. Facebookin suosiota kasvattivat
erityisesti palvelun tarjpama yhteisoéllisyys, seurustelu- ja kaverisuhteiden se-
koitus. Facebookin kayttdo perustuu kunkin kayttajan yksilélliseen kayttajapro-
fiiliin, jonka ymparille muodostetaan erilaisia verkostoja. (Juslén 2013, 18;
2009, 118.)

Vuonna 2006 Facebook koki suurimman mullistuksensa, jolloin palvelu avau-
tui kaikille sdhkopostiosoitteen omaaville yli 13-vuotiaille ympari maailmaa
(Juslén 2011, 239). Yritykset alkoivat kiinnostua Facebookin tarjoamista mah-

dollisuuksista luoda uudenlaisia vuorovaikutussuhteita asiakkaiden kanssa
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palvelun noustua verkkopalveluiden markkinajohtajaksi. Vuonna 2007 Face-
book lanseerasi oman mainosjarjestelmén, jonka myota mainostajat kykenivéat
ensimmaista kertaa kohdentamaan ja rajaamaan mainoskampanjansa halua-
malleen kohderyhmalle (Juslén 2013, 18-19). Vuoden loppupuolella yrityksille
ja organisaatioille mahdollistui myés oman Facebook-sivun luominen. Tilai-
suutta ovat hyddyntaneet niin suuret kansainvaliset kuin kotimaiset brandit,
kuten Whirlpool, Electrolux, Stihl ja Viking. Kuvassa 1 havainnollistetaan Stihl
Suomen Facebook-sivu sellaisenaan kuin yksityiset kayttajat sen nakevat.
(Juslén 2011, 118.) Juslen (2009, 119) korostaa, etteivat brandi tai nimi kui-
tenkaan ole ratkaisevia tekijoita tavoiteltaessa yrityssivuille seuraajia, vaan to-
dellisen merkityksen sivujen olemassaoloon luovat aito halu rakentaa asiakas-

suhteita ja toimia asiakaslahtodisessa vuorovaikutuksessa heidan kanssaan.
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Kuva 1. Stihl Suomen Facebook-sivujen etusivu (Stihl Suomi 2016)

Suomeen Facebook rantautui vuoden 2007 lopulla, mutta palvelun suomen-

kielinen versio saatiin kayttbon vasta seuraavana kevaana (Pullinen 2012,
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27). Aktiivisimman osan suomalaiskayttajistda muodostavat nuoret seka nuoret
aikuiset (Juslén 2011, 240). Sosiaalisen median asiantuntija Harto Péngan
(2014a) mukaan suomalaisten Facebook-kayttdjien keski-ika on 33,5 vuotta.
H&an haluaa myo6s nostaa esiin 13—-21-vuotiaiden suomalaiskayttajien maaran
merkittavan notkahduksen vuoden 2013 aikana, silla havainto nuorten kaytta-
jien kadosta on ollut néhtavissd myds muualla maailmassa (Karkkainen 2014).
Suomessa Facebookin suosiossa ei kuitenkaan pitkalla aikavalilla ole tapahtu-
nut suurta muutosta, silla kayttajien kokonaisméaara on kuitenkin kasvanut ja
sitd voidaan pitda hyvana uutisena erityisesti Facebook-markkinointia tekevien
yritysten nakokulmasta (P6nka 2014a). Viime vuonna Helsingissa jarjeste-

tyssa Facebook Summit -tapahtumassa suomalaiskayttajia kerrottiin olevan

noin 2,4 miljoonaa (Karkkainen 2015).

Juslénin (2013, 19) kuvaa Facebookin kokeneen kayttajien joukkopakoja maa-
iimanlaajuisesti aiemminkin, esimerkiksi Facebookia on kritisoitu usein naytta-
vasti sen suhteesta kayttajiensa yksityisyyden suojaan. Palvelusta lahteneiden
maarat ovat kuitenkin hiipuneet alkutekijoihinsa, silla merkittava osa palaa lop-
pujen lopuksi takaisin. Keskeisimmat syyt ovat ihmisten haluttomuus luopua
elamassaan merkityksellisista asioista seka henkildista, silla on luontevaa py-
sya vahintaankin kuulolla laheisten ihmisten jakamista asioista. Facebookin
vahvuuksia ovat myds ehdottomasti sen ilmaisuus, helppo kaytettavyys seka
saatavuus omalla aidinkielelld. Liséksi edella mainitut tekijat ovat nostattaneet
Facebookin suosiota vanhempien ikapolvien keskuudessa ja laskeneet kyn-

nysta lahtea mukaan. (Juslén 2013, 19.)

Tana paivana Facebookilla on noin 1,13 miljardia paivittaiskayttajaa ympari
maailmaa. Kuukausitasolla mitattuna kayttadjamaarat yltivat keséakuussa 2016
jo 1,7 miljardiin. (Facebook 2016a.) Kayttagjamaarien nopean kehityksen ansi-
osta Facebook on ohittanut ylivoimaisesti muut sosiaalisen medianpalvelut
(Juslén 2013,19). Ei siis ole ihme, ettd Facebookista on kehkeytynyt maailman

suurin sosiaalisen median palvelu (Juslén 2011, 239.)

4.1.2 YouTube

Vuonna 2005 perustettu YouTube on maailman suosituin videopalvelu (P6nka
2014b, 115). YouTube kykenee kasitteleméaan useimmilla nykyisin yleisesti
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kaytdssa olevilla laitteilla digitaalisessa muodossa tuotetun videomateriaalin ja
muuntaa sen automaattisesti palvelussa julkaistavaan muotoon (Juslén 2009,
120). Lisaksi palvelu tarjoaa perustytkaluja videoiden muokkaamiseen. Talla
taataan yhteensopivuus jokaisen laitteen kanssa, jolta videoita katsotaan.
YouTube tarjoaa kenelle tahansa mahdollisuuden avata oman YouTube-tilin
eli kanavan ja julkaista omia videoita. Palvelulla on maailmanlaajuisesti kuu-
kausittain yli miljardi kayttajaa ja Suomessakin palvelussa toimii kuukausita-
solla noin 2 miljoonaa kayttajaa. YouTubesta on muodostunut maailman suo-
situin videopalvelu. Palvelusta on my6s kehittynyt maailman toiseksi suosituin
hakukone heti Googlen jalkeen. (P6nka 2014b, 115, 117.)

Blogien tapaan YouTube-kanavat muodostuvat tavallisesti jonkin teeman ym-
parille, esimerkiksi tee-se-itse-ohjeet tai videobloggaaminen eli vioggaus
(Ponk& 2014b, 115). Edellisessa kappaleessa mainittujen julkaisutoimintojen
lisdksi kayttajat voivat kirjoittaa videoiden oheen kommentteja, lahettaa yksi-
tyisviesteja muille kayttajille, koota muiden julkaisemista videoista erilaisia
suosikkilistoja seka seurata eli tilata muiden kayttajien kanavia. Kayttajat voi-
vat myo6s halutessaan rajata julkaisun tietyn kohderyhman nahtaville tai taysin
yksityisesti. Lisaksi palvelu tarjoaa oivan mahdollisuuden havainnollistaa ja
taydentdd muissa sosiaalisen median palveluissa tarjoamaasi siséaltda aihei-
siin sopivilla videoilla, silla YouTube sallii videoiden vapaamuotoisen jakami-
sen ja tarjoaa valmiit ohjelmakoodit videoiden integrointiin esimerkiksi omaan
blogiin tai Facebookiin. (Juslén 2009, 120; Ponka 2014b, 116.)

YouTID Haku -
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Kuva 2. Scanofficen yritysesittely Youtubessa (Scanoffice Oy 2014)
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Juslénin (2009, 120) mukaan yritysten nakékulmasta markkinoinnin mahdolli-
suudet ovat YouTubessa rajattomat, esimerkiksi televisiomarkkinointiin verrat-
tuna YouTube sallii selkeé&sti pidempien videoiden kayton seka asioiden kasit-
telyn monesta eri nédkdkulmasta. YouTuben vahvuuksia on viestinndn moni-
muotoisuus, silla blogien tapaan palvelussa tuotettua sisaltoa voidaan kayttaa
niin suoranaiseen viihdekayttéon kuin informatiivisessa tiedonjakotarkoituk-
sessakin, kuten kuvassa 2 Scanoffice on hyddyntanyt havainnollistavaa vi-
deota yritysesittelyssaan. Kayttajakunnan muodostuessa suurimmalta osal-
taan videoiden katsojista, tarkeinta videoiden kaytdssa on ottaa huomioon
kohdeyleisolleen niiden tuottama arvo. Liséksi YouTube-videoiden vahvuuksia
ovat kayttajien eri palveluihin tekemien jakojen ohella videoiden esiintyminen
Googlen tarjoamissa hakutuloksissa. Palvelu on integroitavissa muihin
Googlen palveluihin, silla YouTube on osa Googlen palveluperhetta. Kuten
Blogger, my6s YouTubea on mahdollista kayttaa suoraan Googlen kayttaja-
tunnuksilla. Palvelun kayttomukavuutta lisaa myos palvelun saatavuus 61 eri
kiellella. (Juslén 2009, 120; Pénkéa 2014b, 115-117.)

YouTuben kadantépuolena seké samalla palvelun etuna toimivat maksulliset
yritysmainokset. Sallimalla yritysmainosten nayttamisen videoidensa yhtey-
dessa, kayttajilla on mahdollisuus ansaita rahaa. Vastavuoroisesti palvelu kui-
tenkin kieltdd suorien mainosvideoiden julkaisemisen kayttajien omissa kana-
vissa. Toisaalta palvelussa on sallittua julkaista epasuoria vAhemman mainos-
maisia esittelyvideoita. YouTube on myds vuosien varrella joutunut vastaa-
maan lukuisista tekijanoikeusloukkauksista, silla palveluun ladataan toistuvasti
luvatonta materiaalia, esimerkiksi tv-ohjelmia. Palvelu on kuitenkin onnistunut
solmimaan sopimuksia monien tekijanoikeusjarjestdjen ja mediayhtididen
kanssa kiellettyjen videoiden poistamiseksi palvelusta. (P6nk&a 2014b, 116—
117.)

4.1.3 Instagram

Instagram on vuonna 2010 julkaistu mobiililaitteille suunnattu kuvanjakopal-
velu. Palvelua voidaan tarkastella myos tietokoneella, mutta sen kayttd on ra-
joitettu lahinn& kuvien katseluun. (P6nka 2014b, 121-122.) Instagramin kayt-

tagjamaara on noin 500 miljoonaa, josta yli 80 prosenttia muodostavat Yhdys-
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valtojen ulkopuolella olevat kayttajat (Instagramin kayttajamaara nousi jo puo-
leen miljardiin 2016). Suomalaisia rekisterdityneita kayttajia palvelussa on

noin 1,2 miljoonaa (Laaksonen 2016).

Ville Kormilainen (2013, 41) luonnehtii Instagramia todelliseksi teinimediaksi,
silla palvelu on noussut erityisesti nuorten keskuudessa yhdeksi suosituim-
maksi sosiaalisen median palveluksi. Hanen mukaansa ilmidon ovat vaikutta-
neet esimerkiksi nuoria kiinnostavat julkisuuden henkil6t ja bloggaajat, joiden
julkaisemaa materiaalia nuoret seuraavat tiiviisti. Lisaksi Instagramiin on
helppo liittyd mukaan, palvelu vaatii sovelluksen lataamisen seka rekisterdidyn
kayttajatunnuksen ja palvelu on kayttovalmis (Ponka 2014b, 121).

Instagramin lahtokohtana toimii visuaalinen tarinankerronta sek& kokemuksien
jakaminen (Instagram 2016a). Palvelun kayttd perustuu henkildkohtaiseen
kayttajaprofiiliin, jonne kayttaja julkaisee ottamaansa kuvamateriaalia. Palvelu
mahdollistaa kuvien ottamisen, muokkaamisen erilaisten visuaalisten efektien
avulla ja julkaisun suoraan Instagram-sovelluksessa. Halutessaan kayttajat
voivat hyodyntaa palvelussa myts muilla sovelluksilla tuottamaansa kuvama-
teriaalia. Sisallon julkaisu ja hallinta kuitenkin onnistuvat ainoastaan Instagra-
min mobiilisovelluksen kautta. (Ponka 2014b, 121.) Kuvia merkitdan jalleen
Twitterista tutuilla aihetunnisteilla eli hastageilla. (Kormilainen 2013, 41). Pal-
velussa julkaistaan paivittéain yli 95 miljoonaa kuvaa (Instagram 2016b). Vuo-
desta 2013 lahtien Instagramissa kayttajat ovat voineet julkaista myos lyhyita,

kestoltaan korkeintaan 15 sekunnin mittaisia videoita (P6nk&a 2014b, 121).

Pdngan (2014b, 121) mukaan yksinkertaisesta toimintaperiaatteestaan huoli-
matta Instagram on taysiverinen yhteisopalvelu. Palvelu mahdollistaa kaytta-
jien valiset seuraamissuhteet, mutta toisin kuin esimerkiksi Facebookissa,
seuraaminen ei luo automaattisesti molemmin puoleista suhdetta kayttajien
vdlille. Monella kayttajalla onkin eri seuraajat ja seurattavat kayttajat. Kaytta-
jien profiilit ja sielld julkaistut sisallét ovat oletusarvoisesti julkisia, mutta kayt-
tgjilla on mahdollisuus my6s muuttaa profiilinsa yksityisiksi. T&mé& muuttaa
palvelun seurausmahdollisuutta siten, etta yksityisen profiilin sisalté on aino-
astaan kayttajan hyvaksymien seuraajien nahtavilla. Aikaisemmin edellisessa
kappaleessa mainittujen kuvatoimintojen ohella kayttajat kykenevat kirjoitta-
maan julkaisuihin kommentteja seka lisddmaan tykkayksia Facebookista tutun
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tykkaystoiminnon tapaan. Liséksi kayttajat voivat lahettaa kuvia ja videoita yk-
sittaisille tai useammalle kayttajélle suoraviestien muodossa seké jakaa kuvia
suoraan Instagramin kautta kayttajan kayttamiin muihin sosiaalisen median
palveluihin, kuten Facebookiin tai linkittamalla niita yrityksen verkkosivuille.
(Ponka, 2014b, 121.)

electrolux | reliow

Electrolux From sustainable hacks to foodie apps, we want to know how you'd
make a #DeliciousChange. The #ElectroluxideasLab public voting is now open!
www.electroluxideaslab.com

1,021 posts 23.8k followers 838 following

Kuva 3. Nakyma Electroluxin Instagram-profiilista (Electrolux 2016)

Laaksosen (2016) mukaan puolet Instagramin kayttajasta seuraavat ainakin
yhta kaupalliselle yritykselle kuuluvaa tilia. Yrityskaytossa Instagram sopii hy-
vin visuaaliseen arsykkeeseen perustuvaan mainontaan seka imagon ja bran-
din rakentamisen tueksi. Esimerkiksi Electroluxin kaltaisten arkielaman luk-
susta tuottavien yritysten on helppo valittaa viesteja ja inspiroida kuvien kautta
(kuva 3). Kuvat ovat yksinkertainen tapa lisata esimerkiksi tietoisuutta uusista

tuotteista, mutta myos tuoda esiin vanhoja tuotteita uudessa valossa.
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Esimerkiksi pitkaan tuotannossa olleisiin klassikkotuotteisiin on saatettu jo hie-
man kyllastya eivatkd ne heréata asiakkaissa enéé voimakasta kiinnostusta.
Tuomalla ne esiin innovatiivisesti, esimerkiksi yhdistelemélla odottamattomalla
tavalla uutuuksien kanssa, ne saattavat herattaa oivalluksia ja nousta jalleen
halutuiksi. Tuotteiden kuvien sisaisen esillepanon lisaksi myo6s kuvien esillepa-
nossa voidaan leikitella, esimerkiksi Instagramissa voi yksittaisista kuvista
luoda useamman kuvan sisaltavan kollaasin. Kuvassa 4 havainnollistan kuvit-
teellisen Instagram-julkaisun avulla, kuinka esimerkiksi Stihl tuotteiden markki-

noinnissa voisi hydodyntaa edelld mainittua julkaisutapaa Instagramissa.

Kuva 4. Kuvitteellinen Stihlin Instagram-julkaisu

Kesékuussa 2016 Instagram ilmoitti julkaisevansa uudet ominaisuudet yritys-
ten kayttoon seka samalla mahdollisuuden siirtya kayttamaan varsinaista yri-
tystilia. Olemassa olevan Instagram-tilin muuntaminen yrityssivuksi vaatii kui-
tenkin yritykselté jo olemassa olevat Facebook-sivut. Uusia ominaisuuksia
ovat paikkatietojen nakyminen kartalla sek&a yhteydenotto-painike. Yhteyden-
otto-painike lisd& suoraviivaisuutta asiakaspalvelun hallintaa tarjpamalla asi-
akkaille selkedn yhteydenottotavan, eivatka asiakkaiden tarkemmat tiedustelut
jdd huomaamatta muiden kommenttien seasta. Instagramin yritystilit saavat
my0s kattavat seuraajatiedot Facebookin yrityssivujen tapaan. Tilastot naytta-
vat esimerkiksi mitka julkaisut ovat kiinnostaneet eniten seka ajankohdat, jol-
loin seuraajat kayttavat Instagramia. Tama auttaa julkaisuaikojen optimoin-

nissa. Liséksi yritys kykenee kaantamaan hyvin menestyneet julkaisut suo-
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raan mainoksiksi maksullisen mainostytkalun avulla. Yritys voi itse rajata ha-
luamansa kohderyhman mainostettavalle julkaisulle tai antaa Instagramin eh-

dottaa sopivaa ryhmaa. (Laaksonen 2016.)

4.1.4 Blogi

Blogit ovat yhden tai useamman Kkirjoittajan kirjoittamista lyhyista artikkeleista
eli postauksista koostuvia verkkosivustoja. Artikkelit listataan aikajarjestyk-
seen siten, ettd uusin postaus on listassa ensimmaisena ja vanhat sailyvat
muuttumattomina arkistoissa. Blogeille tyypillisia piirteita ovat saannollisyys,

ajankohtaisuus, spontaanius ja henkilokohtaisuus. (Pohjanoksa ym. 2007, 57.)

Katleena Kortesuon (2012, 145) mukaan blogin ydin on sen sisaltd. Sisallon
laatu vaihtelee laajalti 4aripaé&sta toiseen, osa journalistisesti korkeatasoisista
blogeista kilpailevat informatiivisuudessaan jopa perinteisten massamedioiden
kanssa. Tyypillisesti blogit perustuvat yhden selkean teeman ymparille, esi-
merkiksi puutarhanhoito, leivonta tai nettipaivékirja, johon kayttaja kokoaa ela-
maansa koskettavia ajankohtaisia asioita. Postaukset sisaltavat usein kirjoi-
tusten lisaksi kuvia ja videoita, seka linkkeja erilaisille internet-sivuille tai mui-
hin blogeihin. Lukijoiden on usein myds mahdollista jattaa artikkeleiden yhtey-
teen kommentteja, jotka ovat nykyaikaisissa blogeissa olennainen osa lukijan
ja kirjoittajan valista vuorovaikutussuhdetta seka toimivat myos verkostoitu-
miskanavana muiden bloggaajien kesken. (Juslén 2009, 113.) Kommentit an-
tavat myos arvokasta tietoa blogin yllapitajalle siita, kuinka lukijat suhtautuvat
blogiin seké sen sisaltoon (Kortesuo 2012, 151). Paasaantdisesti blogit ovat
julkisia ja kaikkien luettavissa. Moni blogipalvelu kuitenkin tarjoaa vaihtoehdon

yksityiseen bloggaamiseen, jolloin kirjoittajalla on vapaus valita lukijansa.

Pongéan (2014b, 124) mukaan ensimmaiset blogit syntyivat jo 1990-luvulla.
Nama olivat muodoltaan HTML-kuvauskiellella koottavia kotisivujen omaisia
sivustoja ja vaativat yllapitajaltaan runsaasti teknistd osaamista. Vasta 1990-
luvun lopulla ilmestyneiden varhaisten blogipalvelujen myota blogin avaami-
nen ja sité kautta sisallon julkaisu mahdollistui kenelle tahansa. (Ponk& 2014b,
124.) Bloggaamisesta on tullut erittain suosittua, 100 miljoonan blogin raja jo

vuonna 2007. llImié6n ovat vaikuttaneet esimerkiksi blogin perustamisen ja si-
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sallon julkaisemisen vaivattomuus seka edullisuus, silla monien blogipalvelui-
den tarjoamat alustat ovat ilmaisia kayttaa. limiélla on myoés kaantdépuolensa,
silla arvioiden mukaan noin puolet blogeista ovat kuolleita. (Juslén 2009, 114.)
Nykypaivana aktiivisten blogien todellista méaraa on varmasti hankalaa arvi-

oida. Suosittuja blogialustoja ovat esimerkiksi Wordpress, Blogger ja Tumblr.

Wordpress on vuonna 2005 perustettu blogialusta, joka sisaltaa ilmaisen blo-
gipalvelun seka omalle www-palvelimelle asennettavan avoimen lahdekoodi-
ohjelman. Péngan mukaan (2014b, 124) Wordpress on maailman suosituin
blogialusta. Vuonna 2013 Wordpress-alustaa kaytti arviolta 76 miljoonaa blo-
gia ja www-sivustoa. Muihin blogipalveluihin verrattuna Wordpress tarjoaa mo-
nipuolisten julkaisuominaisuuksien lisaksi laajan valikoiman lisatoimintoja, plu-
gineja seka valmiita vaihtoehtoja ulkoasun muokkaamiseen. Wordpress-blogit
tarjoavat myds perinteisten aikajarjestyksessa listautuvien blogiartikkeleiden
lisksi sivuja, jotka ovat tarkoitettu pysyvalle siséllolle. Wordpressin vahvuu-
tena voidaan pitaa palvelun jatkuvaa kehittamista seka vapautta valita oma
kayttokieli. (Ponka 2014b, 124-125.) Blogialustan lisaksi Wordpress tarjoaa

julkaisualusta verkkosivuille ja verkkokaupoille (Wordpress 2016).

Blogger on Googlen palveluperheeseen kuuluva blogialusta, ja sité voidaan
kayttaa integroidusti samalla kayttdjatunnuksella muita Googlen tarjoamia pal-
veluita. Blogger on maailman toiseksi suosituin blogialusta Wordpressin jal-
keen. Bloggerin vahvuuksina seké etuina muihin blogipalveluihin ndhden pide-
td&nkin sen mahdollisuuksia integroitua Googlen palveluiden kanssa, blogin
voi liittda esimerkiksi Google+-, Google Analytics- ja Google AdWords -palve-
luihin. Lis&ksi yksinkertaisuutensa seké helppokayttdisyytensa ansiosta se so-

pii erityisesti aloitteleville bloggaajille. (P6nka 2014b, 127-128.)

Tumblr on vuonna 2007 perustettu blogipalvelu sekéa yhteisopalvelu. Vuonna
2014 palvelussa ylittyi 200 miljoonan blogin raja. Tavanomaiseen blogiin ver-
rattuna Tumblr tarjoaa mahdollisuuden myds rebloggaukseen eli lainauksien
julkaisun muiden kayttajien julkaisuista. Lainauksien oheen kirjoittajalla on
mabhdollista kirjoittaa omaa tekstia seka liittda esimerkiksi aiheeseen liittyvia
kuvia, videoita ja linkkeja jalleen toisaalle. Julkaisuihin lisataan Twitterin ta-
paan #-merkin sisaltavilla aihetunnisteilla eli hastageilla, jotka mahdollistavat
julkaisujen hakemisen eri kriteereilla. Liséksi hastag-hakutoiminto on keskei-

sessa osassa uusien seurattavien seka kiinnostavien sisaltdjen loytamisessa.
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Tumblrissa verkostoituminen tapahtuu muita kayttdjia seuraamalla. (Ponka
2014b, 128-129.)

Yksityishenkildiden lisaksi bloggaaminen on herattanyt kiinnostusta myés yri-
tyksisséa, jossa ne ovat nousseet muiden sosiaalisten median palveluiden
ohella tarkeiksi yritysviestinnan ja markkinoinnin valineiksi (Kortesuo 2012,
145). Suomessa innokkaimmin blogiviestintaan ovat tarttuneet erilaiset viestin-
tayritykset, esimerkiksi radio- ja tv-kanavat sekd sanomalehdet. Viestinnan va-
lineena blogin hyodyt ja haitat riippuvat kuitenkin taysin siita, mika rooli blogilla
on yritysviestinnassa seka miten sen toteutumista seurataan (Pohjanoksa ym.
2007, 58).

Yritysviestinnan nakoékulmasta bloggaamisen hyotyja ovat nimenomaan sen
monipuolisuus. Blogeja voidaan hyddyntaa esimerkiksi tiedon jakamiseen ja
uutisointiin, viihdyttamiseen, palvelu- ja tuotekehittelyyn, markkinointiin, ver-
kostoitumiseen ja avoimeen keskusteluun. (Kortesuo 2014, 63.) Lisaksi blogi
mahdollistaa viestinnan henkilokohtaistumisen eli kirjoittajan henkilékohtaisten
nakemyksien esittamisen, jonka tarkoituksena on lujittaa kirjoittajan ja lukijan
valista sidetta. Blogia ei siis ole tarkoitettu ainoastaan kasvottomien lehdisto-
tiedotteiden valittamiseen vaan persoonallisten kirjeiden jakamiseen asiak-
kaille ja sidosryhmille. (Kortesuo 2012, 148-149; Pohjanoksa ym. 2007, 58).

Kortesuo (2012, 145) muistuttaa, ettéa nykypaivana blogit toimivat kuluttajille
merkittavind mielipiteiden valittajina kulutuspéétoksia tehtaessa niin positiivi-
sessa kuin negatiivisessakin valossa. Blogia kirjoitettaessa on aarimmaisen
tarkeaa valttaa synnyttamasta ristiriitoja yrityksen edustaman virallisen linjan
seka kirjoittajan henkilokohtaisten mielipiteiden ja ndkemysten vélille. Ristiriito-
jen selvittelysta syntyy herkasti selittelyjen kierre, joka voi vahingoittaa yrityk-
sen mainetta. (Pohjanoksa ym. 2007, 58-59.) Myds negatiivisten kommenttien
valttelya tai suoraa poistoa seké vaikenemista kriisitilanteista voidaan helposti
tulkita yritykseksi piilotella ja peitella ongelmia. (Kortesuo 2012, 151-152.)
Eniten hydtya bloggauksesta on silloin, kun kirjoittajana toimii yrityksen ylin
johto tai viestinta- tai markkinointijohtaja (Pohjanoksa ym. 2007, 58). Talloin
myos valtytdan herkemmin edella mainituilta riskeiltd ja sisaltd pysyy syste-

maattisena.



27

5 FACEBOOK-MARKKINOINTI

Facebookia ei ole alkuaan luotu mainoskayttoon, silla palvelun toiminnan yti-
messéa toimii yha yksittaisten henkildiden palveleminen seké ystavyyssuhtei-
den luominen ja verkostoitumisen edistaminen. Nykypéaivana palvelu kuitenkin
mahdollistaa mainonnan ja panostaa markkinoijille tarkoitettuihin viestintavali-
neisiin. Maailman suosituimmasta sosiaalisen median palvelusta onkin muo-
dostunut luonteva ja tarkea markkinointiymparisto, silla Facebook pitaa sisal-
l&&n muihin sosiaalisen median valineisiin verrattuna moninkertaisen maaran
potentiaalisia kuluttajia. Madaltaakseen yrityksien ja organisaatioiden kyn-
nysta siirtda toimintaansa sosiaaliseen mediaan seka houkutellakseen sailyt-
tamaan yhteyden kohderyhmiinsd, Facebook tarjoaa maksullisten markkinoin-
tivalineidensa rinnalle myds taysin ilmaisia vaihtoehtoja. (Juslén 2013, 20-22.)

5.1 Facebook-mainonnan muodot ja kohdentaminen

Kristian Olin (2011, 15) kuvaa Facebook-mainontaa kohdennetuksi nettimai-
nonnaksi. Verkkomainonnan kolme merkittavintd muotoa muodostavat ban-
neri- eli displaymainonta, hakukonemainonta seka kayttajatietoon perustuva
mainonta. Ero verkkomainonnan muotojen valilla syntyy tavasta, jolla mainok-
sia kohdennetaan ja naytetaan. Display-mainonta pohjautuu massamedioista,
jonka ansiosta mainonnassa kohdentaminen perustuu mediavalintaan. Tama
mahdollistaa esimerkiksi verkkomainonnassa samojen mainoksien sijoittami-
sen useampaan verkkosivustoon yhté aikaa. Display-mainokset ovat luonteel-
taan keskeyttavia ja huomiota herattavia, esimerkiksi verkkosivustolla odotta-
matta ilmestyvia ponnahdusikkunoita. Mainoksia naytetaan siten sen mukaan,
mille sivustolle mainos on kohdennettu ja milla sivustolla verkon kayttaja kulla-
kin hetkelld vierailee. Hakukonemainonta puolestaan perustuu hakukoneissa
asiakkaiden kayttamiin hakusanoihin, jotka laukaisevat kyseisille sanoille koh-
dennettujen mainosten nayttdmisen. Facebook-markkinoinnissa lahtokohtana
toimii palvelun keraamat kayttajatiedot, joiden avulla markkinoijat kohdentavat
ja muovaavat tuottamalleen siséllélle erilaisia kohderyhmia. (Juslén 2013, 49—
53.)

Facebookin kayttajista keraamista sijainnista, vaestotieteellisista, persoonalli-

sista mieltymyksista ja kiinnostuksen kohteista koostuvista muuttujista voidaan
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kayttaa termia kohdentamisasetus. Kohdentamisasetuksia voivat siten olla
esimerkiksi kayttajien ika, sukupuoli, sijainti, koulutus, parisuhdetilanne seké
tarkat kiinnostuksen kohteet, esimerkiksi metsan- tai puutarhanhoito. Muodos-
tamalla kohdentamisasetuksista erilaisia kombinaatioita, yritys kykenee koh-
dentamaan jokaiselle mainokselle yksil6llisen kohderyhmén seka hallitsemaan
niiden kokoa ja koostumusta. Mita tarkemmin kohdentamisasetukset osataan
maaritelld, sitd suurempi todennékdisyys on tavoittaa hyvin pienia kohderyh-
mia seka valttyd nayttamasta mainoksia vaarille ihmisille. Talla on myoés suuri
merkitys mainonnan kustannustehokkuuteen. Esimerkiksi hyodynnettaessa
klikkausprosenttiin perustuvaa mainontaa, oikein tehty kohdentaminen nostaa
klikkausprosentin maaraa ja vaikuttaa positiivisesti mainoksesta perittavaan
hintaan. Runsas klikkausmaara vahentaa nayttokertojen maaraa, jolloin klik-
kauskohtainen hinta muuttuu edullisemmaksi. Vahainen klikkausprosentti puo-
lestaan lisda turhien mainosnayttéjen maaraa ja kartuttaa klikkauskohtaista
hintaa. (Juslén 2013, 53-59, 148-155.)

5.2 Facebookin markkinointikeinot

Facebook-markkinoinnissa ideana on synnyttaa vuorovaikutusta ja koota
mahdollisimman suuri asiakasyhteiso hyvin pienilla kustannuksilla. Luonteel-
taan Facebook-markkinointi on pitkajanteinen ja jatkuvasti kehittyva toiminta-
malli, jonka tuottamat tulokset paranevat ajan mukana. Onnistunut koko-
naisuus muodostuu usein valjastamalla useampia toisiaan tukevia markkinoin-
tivalineita samanaikaisesti. Palvelussa on kaytettavissa seka maksullisia etta
maksuttomia markkinointikeinoja. Yleisimpia keinoja ovat Facebook-sivu, Fa-

cebook-mainokset seka ansaittu media. (Juslén 2013, 29.)

Olinin (2011, 66) mukaan Facebook-sivuista on muodostunut yksi verkko-
markkinoinnin tehokkaimmista muodoista. Facebook-sivut ovat nimenomaan
yritysten ja organisaatioiden kayttoon raataloityja henkilokohtaisista Face-
book-profiileista erillisia profiileja. Facebookin kayttdehtojen mukaan Face-
book-profiilit ovat tarkoitettu ainoastaan yksityishenkildiden kayttoon ja saanto-
rikkomuksen nojalla yrityksien nimiin luodut profiilit voidaan poistaa. (Olin
2011, 63-64.) Yrityksen Facebook-sivuja luotaessa tarvitaan kuitenkin poh-
jalle henkilokohtainen Facebook-profiili, joka toimii Facebook-sivun yllapita-
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jané. Facebook-sivulla tehdyt julkaisut julkaistaan oletusarvoisesti sivun ni-
missa, ellei yllapitdja nimenomaan halua julkaista sisaltdd omissa nimissaan.
Facebook-profiilin kayttaja voi toimia yllapitdjanad samanaikaisesti useammalle
eri sivulle ja vaihtaa roolia profiilien valilla sen mukaan, mita profiilia han kul-
loinkin kayttaa. (Ponka 2014b, 91.) Vastavuoroisesti Facebook-sivulle voidaan

asettaa useampia yllapitajia (Juslén 2011, 248).

Juslénin (2013, 76) mukaan Facebook-markkinoinnissa Facebook-sivut eivat
ole taysin korvaamattomia, silla Facebook mahdollistaa mainostamisen myos
palvelun ulkopuolisille sivustoille. Facebook-sivu palvelee kuitenkin monelle
yritykselle verkkomarkkinoinnin keskuspaikkana, jonka avulla voidaan luoda
uusia asiakaskontakteja ja kasvattaa sivun tykkaajamaaraa, koota nykyisista
asiakkaista vuorovaikutteinen asiakasyhteisd, osallistua keskusteluun seka li-

sataan tunnettuutta ja nakyvyytta (Juslén 2013, 29).

5.3 Viestinnan julkaisukeinot

Facebook-sivu tarjoaa monia ilmaisia vaihtoehtoja erilaisten viestien julkaise-
miseen, joita ovat esimerkiksi uutissyétemainokset, tapahtumat ja muistiinpa-
not. Uutissydtemainokset ovat markkinointiviesteja, jotka vastaavat henkilo-
kohtaisten Facebook-profiilien tilapaivityksia ja nakyvat seuraajien uutiset-si-
vulla. Uutissy6te-mainokset ovat tyypillisesti lyhyehkdja ajankohtaisia viesteja,
joiden tarkoitus on tarjota tietoa ja herattaa keskustelua asiakkaita kiinnosta-
vista aiheista. Kuvia ja videoita voidaan ladata sivulle erikseen omaksi koko-
naisuudekseen tai liittdd osaksi uutissyotetta tukemaan tekstin sisaltéa. Link-
kejé ja videoita on my6s mahdollista jakaa Facebookin ulkopuolisilta sivus-
toilta, esimerkiksi YouTubesta. Liséksi uutissydotemainoksia on mahdollista yh-
distda Facebook-muistiinpanoihin siten, ettd muistiinpanot toimivat mainosten
kohdesivuina. Uutissyote-mainokset ovat tehokkain keino tavoittaa tykkaajia,
silla uutissydte-mainosten klikkausprosentti on korkeampi kuin maksullisten
mainosten. Toisaalta saavuttaakseen riittdvasti nakyvyytta ja ollakseen teho-
kasta, Facebook-sivulta edellytetdan laajaa tykkdgdjamaaraa. Tasta syysta Fa-
cebook-markkinoinnin alkuvaiheessa erityisesti pienyritysten, joilla ei ole en-
nestaan laajemmin tunnettua bréandia tai yleisesti positiivista mainetta toi-
minta-alueellaan takanaan, on syyta harkita maksullisten mainosten kaytt6a

sivun tykkaajamaaran kasvattamiseksi. (Olin 2011, 16, 86-91.)
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Olinin (2011, 127) mukaan Facebook-muistiinpanot ovat yritysten Facebook-
markkinoinnissa vahemman hyoédynnetty tapa viestia, jonka vuoksi toiminnon
olemassaolo my6s herkéasti unohdetaan kokonaan. Muodoltaan muistiinpanot
ovat tavallisia Facebook-paivityksid monipuolisempia, silla viestien ulkoasua
on mahdollista muotoilla Iahes loputtomiin hyédyntamalla yleisia THML-ko-
mentoja. Muistiinpanot myés mahdollistavat kuvien ja videoiden sisallyttami-
sen tavallisen leipatekstin sekaan, toisin kuin perinteiset uutissyotteet, joissa
videot ja kuvat sijoittuvat maaramuotoisesti viestin alaosaan. Muistiinpanot
voivat olla hyvinkin pitkia, jonka ansiosta ne soveltuvat hyvin esimerkiksi eri-
laisten ohjeiden ja neuvojen jakamiseen. Yleensa parhaan tuloksen tuottavat-
kin ei-kaupalliset ja mainosmaiset muistiinpanot. Varsinaisessa mainoskay-
tbssé paras tapa mainostaa muistiinpanoilla, on siséllyttaa tekstiin linkkeja,
jonne haluat seuraajien kulkevan. (Olin 2011, 127-130.)

Facebook-tapahtumat ovat erinomainen tapa aktivoida kohdeyleisféa ja sa-
malla tarjoaa mahdollisuuden aitoon vuorovaikutukseen jo olemassa olevien
asiakkaiden kanssa seka tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita. Markkinoi-
tava tapahtuma voi olla esimerkiksi joulukauden avajaiset tai uutuus tuotteen
julkaisutilaisuus. Facebook-tapahtuma luo Facebook-sivujen alle oman tapah-
tuma-sivun. Luonnin yhteydessa valitaan tapahtuman nimi, paivamaara seka
kuvaustekstin tapahtumasta. Kuvaus kannattaa kirjoittaa mahdollisimman hy-
vin, silla oikeanlainen markkinointi herattaa kiinnostusta ja edistaa tapahtuman
onnistumista. Voit myos liittda tapahtuma-sivulle kansikuvan samaan tapaan
kuin yrityksen Facebook-sivulle. Voit myos lisata tapahtuma-sivulle uutissyot-
teita eli viesteja, videoita ja valokuvia. Uutissyotteiden luominen ja julkaisemi-
nen tapahtuvat samalla tavalla kuin yrityksen Facebook-sivulla. (Olin 2011,
114-121.)

Tapahtumaa luotaessa, valittavana on joko julkinen tai yksityinen tapahtuma.
Yksityisyysasetuksia ei kuitenkaan voida muuttaa enaa jalkikateen, kun tapah-
tuma-sivu on luotu. Valittaessa yksityinen tapahtuma, tapahtumasivu seké
sinne julkaistava siséltd nakyvat ainoastaan kutsun saaneille henkildille. Voit
valita toiminnon, jonka avulla kutsuvieraat voivat kutsua tapahtumaan omia
kavereitaan. Tapahtuman ollessa julkinen, tapahtuma-sivu nakyy luonnillisesti
kaikille Facebook-kayttajille seka ihmisille Facebookin ulkopuolella. (Face-
book, 2016c.) Kayttgjien osallistuessa tapahtumaan, tieto osallistumisesta na-

kyy heidan Facebook-profillissaan. Tama osaltaan kasvattaa tapahtuman



31

markkinointivoimaa sekd samalla luo vertaissuositteluksi kutsutun markki-
nointi-ilmion. Tieto Facebook-kaverien osallistumisesta toimii hyvaksyntaa li-
saavana seka osallistumiskynnysta laskevana tekijana. Tasta syysta ihmisilla,
jotka nadkevat Facebook-kaveriensa osallistuvan tapahtumaan, on suurempi
todennakoisyys osallistua tapahtumaan my@s itse. Sama ilmio patee myds mi-
hin tahansa Facebook-mainokseen, silla mainoksista tykanneiden Facebook-
kaverien nimet nakyvat mainoksen alalaidassa tykkays-napin vieressa. Lahes
80 % Facebookin kayttgjista luottavat vertaissuosituksiin. (Olin 2011, 18, 119.)

llImaisen markkinointiviestinndn nakyvyytta seka viestien perillemenoa voidaan
tukea Facebook-mainonnalla, silla uudet paivitykset eivat valttamatta nay kaik-
kien tykkaajien uutisvirrassa. Facebookissa on mahdollista hyddyntaa kahden-
laisia mainoksia, sponsoroituja tarinoita seka varsinaisia Facebook-mainoksia.
Sponsoroituja tarinat ovat jo aiemmin julkaistun siséllén pohjalta luotavia mai-
noksia. Sponsoroitujen tarinoiden siséltod ei siten ole erikseen muokattavissa.
Tavalliset Facebook-mainokset markkinoija sen sijaan kykenee laatimaan tay-
sin itse. Tavallisen Facebook-mainoksen avulla voidaan mainostaa esimer-
kiksi yrityksen Facebook-sivua tai julkista Facebook-tapahtumaa. Muodoltaan
mainokset ovat maaramuotoisia, johon sisaltyy otsikko, mainosteksti seka
kuva. Tyypillisesti mainokset ovat klikattavia, jolloin mainoksen elementit toi-
mivat linkkein& kohdesivulle. Facebook-mainokset naytetaan sponsoroidut-
tilassa sivunakymien oikeassa laidassa esimerkiksi yksityishenkildiden uutis-
syoOtteissa ja aikajana-sivulla seka yritysten Facebook-sivuilla. Yhdessa si-
vunakymassa voidaan nayttaa enintaan seitseman mainosta kerrallaan.
(Juslén 2013, 90-91; Olin 2011, 15-18.)

5.4 Vuorovaikutuksen merkitys

Kaikkia edella mainittuja Facebook-markkinoinnin keinoja yhdistava tekija on
vuorovaikutus eli mahdollisuus reagoida julkaistuun sisalt6on. Ansaittu media
eli markkinointiviestinnan vapaaehtoinen levittdminen syntyy vuorovaikutuk-
sesta, jota ovat julkaisujen tykkddminen, kommentointi ja jakaminen. Vuoro-
vaikutuksen lahtokohtana toimii taas Facebook-sivulla julkaistu siséltd. Mikali
julkaistu siséaltd on laadultaan huonoa eiké tuota lukijalleen arvoa, julkaisuihin

ei reagoida ja niiden nakyvyys jaa heikoksi. Huono sisaltd ei myoskaan tuota
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seuraajia ja yllapitaja jaa vaille tarvitsemaansa palautetta tuottaakseen parem-
pia julkaisuja. Facebook-sivu ilman seuraajia lisda entisestaan huonon mai-
noksen maaraa ja synnyttad herkasti noidankehan. Hyva sisaltd luonnollisesti
vaikuttaa painvastoin julkaisujen nakyvyyteen. (Juslén 2013, 36—40.)

Oman kohdeyhteison tunteminen seka heille arvoa tuottavan sisallén mainos-
taminen ovat siten avain menestyksekkaaseen markkinointiviestintadn seka
ansaittuun mediaan. Tykkagjien tavoittamisen kannalta tykkajien uutisvirralla
on tarkea rooli. Liittyessaan Facebook-sivun tykkaajiksi, kayttajat antavat
suostumuksensa ottaa vastaan viesteja ja tavallisesti myos odottavat vasti-
netta tykkaykselleen. Lisaksi tykkaajat havaitsevat Facebook-sivuun liittyvat
uutiset muita nopeammin ja reagoivat siihen. Toisaalta yrityksen viestinnalli-
sen panostuksen ohella viestien nakyvyyteen kayttajien uutisvirrassa vaikuttaa
kayttajien omaan aktiivisuuteen perustuva algoritmi, Edge Rank -jarjestelma.
Jarjestelman tarkoitus on poistaa kayttajan uutisvirrasta sellaisten julkaisijoi-
den uutissyotteet, joihin kayttaja jattaa toistuvasti reagoimatta tykkaamalla,
kommentoimalla tai jakamalla. Tasta syysta Facebook-sivulle tulisi laatia sisél-
tostrategia, jonka keskeisena ajatuksena toimii vuorovaikutus tykkaajien uutis-
virrassa. (Juslén 2013, 31-41.)

Ansaitun median kautta tykkaajat toimivat omalta osaltaan uusien potentiaalis-
ten seuraajien ja asiakkaiden hankkijoina. Ollessaan vuorovaikutuksessa jul-
kaistun sisallon kanssa, tykkaajat samalla markkinoivat Facebook-sivua omille
Facebook-kavereilleen. Sama patee myos kayttdjien jakaessa julkaisuja Face-
bookin verkkosivustoille ja -palveluihin, esimerkiksi keskustelufoorumeille ja
blogeihin. Loppujen lopuksi Facebook-markkinoinnissa on siten yhdenteke-
vaa, onko julkaistu sisélto alkuperainen uutissyéte vai maksettu mainos. Tar-
kein elementti Facebook-markkinoinnissa on vuorovaikutus. (Juslén 2013, 37—
41))

6 PRODUKTIVISEN TYON TOTEUTUS

Opinnaytetyoni aiheen sain joulukuussa 2015, mutta varsinaiseen sisallén
tuottamiseen péaasin vasta tammikuussa 2016. Opinnaytety6ni on luonteeltaan

produktiivinen eli toiminnallinen tyd, jonka tavoitteena oli Facebook-sivujen
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luominen seka sisalloén tuottaminen. Toimeksianto lahti liikkeelle yrityksen Fa-
cebook-sivujen luonnista toimeksiantajan valvonnassa hanen henkilékohtai-
sen kayttajaprofiilin alle. Toimeksiantaja toimii automaattisesti sivun yllapita-
jané. Sain kuitenkin toimeksiantajaltani Facebook-sivun tayden yll&apito-oikeu-
den, jotta paasin kayttdmaan sivua itsendisesti. Paaasiallinen tehtavani pai-
nottui lopulta nimenomaan Facebook-sivun sisallon luomiseen ja julkaisemi-

seen.

6.1 Facebook-sivun luominen

Facebook-sivut voidaan luoda ainoastaan palveluun kirjautuneena ollessa.
Aloitin sivujen luomisen menemalla profiilin "Etusivulle” ja klikkaamalla "Luo
sivu” -linkkid sivun vasemmassa reunasta loytyvasta valikosta. Avautuvassa
nakymassa Facebook ohjeistaa kayttajaa vaihe vaiheelta sivun luomisproses-
sin ajan. Ensimmaisessa vaiheessa Facebook-sivulle valitsin yritysta parhai-
ten kuvaavan sivuluokan seka tarkentavan alaluokan tarjolla olevista vaihtoeh-
doista (kuva 5). Toimeksiantajan tapauksessa valitsin sivuluokaksi vaihtoeh-
don "Paikallinen yritys tai paikka” seka alaluokaksi "Paikallinen yritys”. Sivu-
luokkien liséksi kirjasin yrityksen nimen ja sijaintitiedot, jonka jalkeen hyvak-
syin Facebookin kayttajaehdot ja painoin "Aloita”-painiketta paastéakseni seu-

raavaan vaiheeseen.

i Luo sivu

Palkallinen yritys tal palkka

Artisti, yhtye tai julkisuuden henkilo Viihd Aate tai yh

Kuva 5. Facebook-sivun luokkavalikko (Facebook 2016c)
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Seuraavassa nelivaiheisessa nakymassa taytin yrityksen perustietoja. Valileh-
dilla oli mahdollisuus muun muassa tarkentaa edellisessa vaiheessa valittua
alaluokkaa lisaamalla tarkentavia luokkia, kirjoittaa yrityksesta lyhyt kuvaus,
ladata profiilikuva sek& varmentaa, etta sivu toimii toimeksiantajan virallisena
edustajana Facebookissa. Luokkien ja kuvauksen tarkoituksena on parantaa
sivun nakyvyyttd Facebookin hakukoneessa. Yrityksen tiedot ovat myéhem-
min vapaasti muokattavissa sivun asetusten kautta. Lisaksi Facebook-sivun
julkaisun yhteydessa sivusta oli mahdollisuus luoda Facebook-mainos, mutta
toimeksiantajan toiveesta jatimme tdman tekematta. Myos kaikki muut edella
mainitut kohdat olisi voitu ohittaa yksitellen tai kaikki kerralla ja siirtya suoraan

sivun julkaisuun.

facebook [

Kodinkonehuolto
ja myynti T:mi
Jukka
Makeldinen

| swss

_ Kodinkonehuolto ja myynti Tmi Jukka Makeldinen

Kuva 6. Toimeksiantajan Facebook-sivu (Kodinkonehuolto ja myynti T:mi Jukka Mékeldinen
2015)

Julkaisemisen jalkeen hioin sivun ulkoasua, muun muassa muokkaamalla si-
vulla nakyvia valilehtid yrityksen julkaisutarpeiden mukaan seka latasin yri-
tysta edustavan kansikuvan, joka viimeisteli sivun visuaalisen ilmeen. Kansi-
kuvan tarkoituksena oli myos lisata sivun viehattavyytta. Lisaksi taydensin yri-
tyksen profiilia lisaamalla sivuluokan mahdollistamia lisatietoja, esimerkiksi
laajemman yrityskuvauksen, yhteystiedot (sdhkdposti, puhelinnumero), auki-
oloajat ja pysakointimahdollisuudet. Lopuksi julkaisin sivulle ensimmaisen
viestin, jonka tarkoituksena oli tehda sivusta kutsuva ja toivottaa sivulla vierai-
levat kayttajat tervetulleeksi. Liséksi kutsuin sivun tykkaajiksi toimeksiantajan
omia Facebook kavereita seka yhteistydkumppaneita. Tarkoituksena oli kerata



35

pohja tulevalle asiakasyhteisdlle. Olemassa olevat tykkaajat lisaavat sivun
houkuttelevuutta ja alentavat sivulla vierailevien potentiaalisten asiakkaiden
kynnysta liittya itsekin sivun tykkaajaksi. Kuvassa 6 havainnollistetaan edella

mainittuja toimenpiteita.

6.2 Facebook-sivun julkaisujen luominen

Sisallon tuottamisessa keskityin paaasiallisesti tuotekuvausten, mainoksien ja
iimoituksien tekemiseen. Tuotekuvausten tarkoituksena oli tuoda esiin yrityk-
sen tuotevalikoimaa seka valittaa tietoa yksittaisista tuotteista. Mainoksien ja
tarjousilmoituksien avulla puolestaan pyrin houkuttelemaan uusia asiakkaita
seka aktivoimaan jo olemassa olevia. Laatimieni sisaltdjen uskottavuuden tu-
kemiseksi hyddynsin yhteistyokumppaneiden olemassa olevia julkaisuja. Kau-
pallisen viestinnan vastapainoksi pyrin luomaan arvoa tuottavaa informatiivista
sisaltoa, esimerkiksi ohjeet varaosien hankintaan seka yrityksen persoonalli-
suutta ilmentavia julkaisuja yrityksen arjesta. Niiden tarkoituksena oli luoda

positiivisia mielikuvia seké tehda yrityksesta helposti lahestyttava.

Tekemani julkaisut toteutin paaasiallisesti uutissyotteina (kuva 7), koska uutis-
syoOtteet sopivat hyvin nimenomaan mainosten julkaisemiseen seka ajankoh-
taiseen viestimiseen, kuten poikkeuksellisten aukioloaikojen ilmoittamiseen.
Niiden avulla sivun tykkaajat voidaan tavoittaa muita julkaisukeinoja tehok-
kaammin, kuten teoriaosuudesta kay ilmi. Lisaksi uutissyotteet ovat maara-
muotoisia, jonka ansiosta ne muodostivat nopean ja helpon tavan julkaista si-
saltéd. Mainosten suunnitellussa kiinnitin huomiota erityisesti myyntisesonkei-

hin, silla myynnissé olevien tuotteiden kayttbajat rajoittuvat eri vuodenaikoihin.

Kohdensin uutissyoétteita sen mukaan, oliko viesti suunnattu koskettamaan
kaikkia tykkaajia tai vain tiettyd kohderyhméaa, kuten tietylla alueella asuvia yli
40-vuotiaita miehid. Talla menettelylla kykenin tavoittamaan paremmin ne tyk-
kaajat, joille viestien sisalto oli oletusarvoisesti merkityksellisinta. Liséksi pys-
tyin valttdmaan valittamasta muille kayttgjille turhaa tietoa. Turha uutisvirta
koetaan herkasti roskapostiksi, joka voi aiheuttaa sivusta tykkdamisen lopetta-

misen.
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Kuva 7. Uutissyétemainos (Kodinkonehuolto ja myynti T:mi Jukka Mékeldinen 2016a)

Laatimani uutissyotteet siséalsivat padasiassa tekstin ja kuvan yhdistelmia tai
pelkkia kuvia. Kuvia kaytin tukemaan tekstin sisalttéa, koska kuvat herattavat
mielenkiintoa helpommin kuin pelkka teksti. Pelkéat kuvathan jo sinédllaan valit-
tavat informaatiota siitd, mita viesti kasittelee. Kuvan avulla lukija pystyy nope-
asti tulkitsemaan viestin aiheen ja onko siina mahdollisesti hanta kiinnostavaa
sisaltod. Kuvien avulla kykenin myos selkeyttdmaén viestin sisaltoa ja jaksot-
tamaan tekstia lyhyempiin kokonaisuuksiin, kuten kuvassa 8 nakyvassa muis-

tiinpanossa.

Kuvamateriaalina minulla toimivat itse ottamani valokuvat, Scanoffice Groupin
maahantuomien Mitzubishi Electric -ilmalampdpumppujen kuvapankki seké
Stihl- ja Viking-tuoteperheiden omat mediapankit. Kuva- ja mediapankit ovat
virallisille jalleenmyyjille tarkoitettu palvelu, joka siséltaa yrityksen tarjoamaa
visuaalista materiaalia. Jalleenmyyjijilla on oikeus kayttaa ja muokata, esimer-
kiksi palvelussa olevia kuvia tuotteiden markkinointiin sek& mainoksiin halua-
mallaan tavalla. Edell& mainittujen kuvapankkien liséksi hyddynsin verkossa

toimivaa ilmaista Unsplash-kuvapankkia (unsplash.com). Unsplashin tarjoa-

mat kuvat ovat CCO-lisensoituja, jonka ansioista kuvia voidaan kayttaa mihin
tahansa tarkoitukseen, niin kaupalliseen kuin henkilokohtaiseen kayttoon. Ku-
via muokkasin kayttotarkoituksiin sopiviksi Adope PhotoShopilla. Mainosku-
vien taustoissa kaytin paaasiallisesti Unsplashista lataamiani kuvia, joihin liitin

kuvia myynnissdmme olevien tuotteiden kuvia.


https://unsplash.com/

Varaosaostajan muistilista
(@ KCONKONDILOLTD JAMYIT TH UNKARAKELANGSH 14 NARRASKLL

Kun pesukoneesta tai vaikapa jiakaapista tirkei osa petti, onkin aika suunnata
itta tilalle. Oikean osan al

mia miirid. Jotta oikeat osat saataisiin hankittua kerralla,
huomiota seuraaviin asiothin:

o Laitteen merklk, esimerkiksi Rosenlew

+ Laitteen malli (Mode), esimerkiksi RIP3350

+ Tuotenumero (Product Number/Prod No.), esimerkiksi 925033173-01

+ Sarjenumero (Serial Number/Ser.No.), esimerkiksi 80640020

ot No. Sero,
925033173-01 80640020

101 Soagewilotrer. 251
I Rerigerant RS00a 29
2y ~ snosh Ul 2w
10kgRsh Class

Max.pressure ratio Ls/Hs 1,5/4,0 MPa

Voit mys ottas valokuvan suoraan luitteen tyyppikilvestii ja ottan sen mukaasi myy
tai lal ille sal itse. Mikili lil it i sahko)

Kuva 8. Facebook-muistiinpano (Kodinkonehuolto ja myynti T:mi Jukka Mékeldinen 2016b)

Muistiinpanoja hyddynsin ei-kaupallisten sisaltéjen julkaisuun, kuten aiemmin
mainittuun varaosaostajan muistilistaan (kuva 8). Muistiinpanot ovat vapaa-
muotoisia, jonka ansiosta pystyin itse maarittelemaan viestin visuaalisen il-
meen. Yleisiimeeltddn muistiinpanot muistuttavat blogipostauksia ja toimivat
parhaiten pitkien viestien julkaisuun. Muistiinpanoja suunnitellessani pyrin
noudattamaan hyvan verkkokirjoittamisen kaytantoja.

Otsikot pyrin pitdmé&an lyhyiné ja kuvaavina lukijan mielenkiinnon heratta-
miseksi seka aiheeseen johdattamiseksi. Virkkeet ja kappaleet sdilytin lyhying,
jotta teksti olisi iimavaa ja helposti silmailtavaa. Asioiden ilmaisemiseen kaytin
luettelointia silloin, kun se oli mahdollista. Luettelointi selkeytti viesteissa ole-
vien ydin asioiden esille tuomista. Lisésin kuvia selkeyttamaan ja elavoitta-

maan tekstia.
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7 KEHITYSIDEAT

Markkinointiviestinnan siirtdminen verkkoon ja Facebook-sivun kayttdonotto
tulivat toimeksiantajalle ajankohtaiseksi, kun aiemmin markkinoinnissa kay-
tetty paikallislehti alkoi ilmesty&a harvemmin ja lehtimainonnasta tuli kannatta-
matonta. Facebook on toimeksiantajalle henkilékohtaisessa kaytdssa ennes-
téaan tuttu, mutta kaupallisessa tarkoituksessa uusi toimintaymparistd. Face-
book-sivun kaytto vaatii totuttelua seka uusien rutiinien luomista, jotta se tuot-
taisi yritykselle maksimaalisen hyodyn markkinointiviestinn&n vélineena.

ONGELMAT KEHITYSIDEAT

Teknisen
osaamisen ja Kouluttautuminen

itseluottamuksen Apulainen
puute

Hidas ja Paivitysten ajastus

epasaanndllinen Julkaisujen
paivittaminen jakaminen

Asiakaskyselyt
Julkaisujen Videot

yksipuolisuus
Keskustelut

Kuva 9. Kehitysongelmat ja ideat

Suurimmaksi haasteeksi tydprosessin aikana nousi toimeksiantajan motivoimi-
nen seka paivitysvastuun siirtdminen toimeksiantajalle tyén loppuvaiheessa.
Merkittavimpana esteena vaikuttivat toimeksiantajan osittain puutteelliset tek-
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nilliset taidot seka luottamus omaan osaamiseen. Toimeksiantajalla on hallus-
saan perustaidot Facebook-julkaisujen laadintaan, jonka ansiosta toimeksian-
taja kykenisi julkaisemaan Facebook-sivulle yksinkertaisia uutissyotteita. Itse-
luottamuksen puute kuitenkin passivoi. Toimeksiantajan olisi kannattavaa ke-
hittdd olemassa olevaa teknistd osaamistaan kouluttautumalla, esimerkiksi
kaymalla kansalaisopiston tarjoamia tietotekniikan ja kuvankasittelyn perus-
kursseja. Kurssien kautta, esimerkiksi kuvankasittelyssa kaytettavat ohjelmat
seka yleisimmat menetelmat tulisivat tutuiksi. Vaihtoehtoisesti toimeksiantaja
VOi pyytaéd apua ja tukea ulkopuoliselta henkil6ltd monimutkaisempien julkai-

sujen laadintaan.

Toimeksiantajan itse laadittujen viestien julkaisukynnysta voisi yrittdd madal-
taa, esimerkiksi kannustamalla alustavan suunnittelutydn tekemiseen perin-
teista tekstinkasittelyohjelmaa hyédyntden. Nain viestin sisaltva on helppoa
tyostaa vapaasti ilman verkkoympariston luomia paineita. Valmiin tekstin siir-
taminen tekstinkasittelyohjelmasta kay nappéarasti kopioi-lita-toiminnolla,
jonka jalkeen tekstin asettelua voidaan viela muokata tarpeen tullen. Kuvien
muokkaaminen puolestaan voitaisiin aloittaa esimerkiksi yksinkertaisten ke-
hysten seka tekstien liittAmisella kuvaan. On tarke&& muistaa, etta jo pienilla
muutoksilla voidaan vaikuttaa kuvan visuaaliseen ulkoasuun seka manipuloida
siité syntyvia mielikuvia. Mikali kuvien muokkaaminen itse osoittautuu kuiten-
kin liilan haastavaksi, toimeksiantaja voi hyddyntaa internetissé olevia kuva-
pankkeja. Yksi mahdollisuus on my6s hyddyntaa tuotemerkkien perinteisia
tuotekuvastoja, joista valmiiksi muokattuja kuvia on helppo skannata digitaali-

seen muotoon.

Liséksi toimeksiantajan motivoinnissa voisi auttaa Facebook-markkinoinnin
tuoman arvon sisdistaminen eli se, miksi markkinointiin sosiaalisessa medi-
assa kannattaa nykypaivana panostaa ja miksi pelkastaan siella oleminen ei
yksinaan riita tuloksien saavuttamiseen. Verkkomarkkinoinnin keskeisten ta-
voitteiden tunteminen voi siten myds omalta osaltaan lisata itsevarmuutta
verkkoymparistossa toimimiseen ja halua tuottaa juuri omannékaoista sisaltoa,

milla erottua kilpailijoista.

Ideaalinen aika paivitysten valilla on korkeintaan yksi viikko. Liian pitkat tauot
luovat herkasti vaikutelman, ettei toimeksiantaja ole sitoutunut markkinointi-

viestinnan toteuttamiseen. Uusien tykka&jien saavuttaminen ja jo olemassa
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olevan tykkaajamaaran yllapitaminen edellyttavatkin toimeksiantajalta tulevai-
suudessa Facebook-sivun yha sdannéllisempéa paivittamista. Saanndllisen

viestinta auttaa pitamaéan asiakkaat tietoisina yrityksen toiminnasta. Lisdanty-
nyt nakyvyys puolestaan voi puolestaan aktivoida asiakkaita seka lisata asia-

kaskayntien maaraé Facebook-sivujen lisdksi myymalassa.

Saanndllinen paivittaminen voi kuitenkin osoittautua erityisesti alussa hanka-
laksi toteuttaa. Toimeksiantajan kannattaisi hyodyntad Facebookin tarjoamaa
mahdollisuutta kirjoittaa julkaisuja varastoon ja ajastaa niiden julkaisu myo6-
hemp&éan ajankohtaan. Viestien ajastamisella voidaan vahentaa toimeksianta-
jan tydnmaaraa erityisesti kiireisimpaan sesonkiaikaan. Toisaalta toimeksian-
tajan kannattaa edelleen seurata sivuilla tapahtuvaa liikkennetta seka yleista
keskustelua mediassa. ldeoita viestinnan sisaltoon saa helposti omaa toimin-
taa koskettavista akuuteista aiheista, joita voivat olla esimerkiksi myynnissa
olevan tuotemerkin uutuustuotteen lanseeraus. Akuutit aiheet kuitenkin vaati-
vat nopeaa tarttumista, silla uutiset vanhentuvat sosiaalisessa mediassa erit-
tain nopeasti eivatka pidemman ajan kuluttua herata enaa merkittavaa kiin-
nostusta. Tasta syysta varastoon kerattyjen viestin tulisi vaistyd akuutimpien
aiheiden tielta.

Liséksi sivun paivittamisessa kannattaisi hyddyntdd omaan toimintaan sopivia
yhteistybkumppaneiden valmiita julkaisuja. Tama vahentaisi painetta tuottaa
jatkuvasti mielenkiintoista siséltda itse. Yritys voisi myos yrittaa hyédyntaa toi-
minnassaan omien yhteistydkumppaneiden tai muiden lahialueella toimivien
organisaatioiden kanssa jarjestettavia kampanjoita, jolloin viestinnan vastuu
voitaisiin yhdistda. Yhteistyossa ollessaan yritykset toimivat samalla toisilleen
nakyvyyden seka tykkaajien valittajia. Menettely siten tarjoaa yritykselle oivan
tilaisuuden tavoittaa potentiaalisia asiakkaita oman toimialueen ulkopuolelta.
Tallainen yhteistybkampanja voisi olla esimerkiksi l[&hikuntien kanssa jarjestet-
tava ojien ja tienpientareiden raivaustalkoot, jonka aikana toimeksiantaja voisi

esimerkiksi tarjota kampanjan ajan raivaussahojen huollot puoleen hintaan.

Viimeisena merkittdvaksi haasteeksi muodostui julkaisujen yksipuolisuus ja
siitd aiheutuvan vuorovaikutuksen puuttuminen. Pelkat tuotekuvaukset seké
tarjousilmoitukset eivat tarjoa tykkaajille riittavasti mielenkiintoa. Opinnayte-
tyon alkuvaiheessa mainokset tavoittivat keskimaarin 100 henkil6a ja 3 tyk-
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kaysta, mutta tyon edetessa maara vaheni radikaalisti. Toisaalta myos ei-kau-
pallisten julkaisujen kattavuus laski. Markkinointiviestinnan kestavan kehitta-
misen kannalta, yrityksen kannattaisi jarjestaa sdannollisin valiajoin asiakas-
kyselyita. Kyselyjen avulla kyettaisiin kartoittamaan, minkalaiset sisallot herat-
taisivat tykkaajissa eniten kiinnostusta seka mita julkaisukeinoja seuraajat
suosivat eniten. Taman johdosta markkinointiviestinta pysyisi mahdollisimman
mielekkaana. Asiakkaiden mielipiteitd Facebook-sivun toiminnasta voisi myos

yrittda kerata "Arvostelut’-toiminnon kautta.

Yrityksen viestinta on ollut muodoltaan hyvin teksti- ja kuvapainotteista. Vies-
tintda voisi yrittda monipuolistaa ottamalla kayttoon itsetuotettua videomateri-
aalia. Videoiden avulla voidaan lisata viestinnan viihteellisyytta seké korostaa
yrityksen persoonallisuutta. Videot toimisivat hyvin erityisesti ei-kaupallisen in-
formaation julkaisuun. Esimerkiksi havainnollistavien opastevideoiden avulla
asiakkaille voitaisiin valittaa tietoa kaytannonlaheisesti, esimerkiksi kuinka
huoltaa laitteiden ja kodinkoneiden kuluvia osia ja pidentaé niiden kayttoikaa.
Videoita voitaisiin kayttaa myos tukemaan ja havainnollistamaan tekstin sisal-
t6a samaan tapaan kuin kuvia. Yritys voisi julkaista videoita joko suoraan Fa-
cebookissa tai ottaa kayttoon esimerkiksi YouTube-videopalvelun. Jakamalla
videopalvelussa julkaistua sisaltéa Facebook-sivulle voitaisiin yrityssivulle

saada lisda vierailevia kayttajia seka potentiaalisia uusia tykkaajia.

Viestinndssa tulisi panostaa tulevaisuudessa kayttajille arvoa tuottavan sisal-
I6n ohella aitoon lasn&oloon ja vuorovaikutuksen synnyttdmiseen. Kuten teori-
asta kay ilmi, vuorovaikutus on merkittava tekija ansaitun median saavutta-
miseksi. Vuorovaikutuksen ja keskustelun syntymista voitaisiin edesauttaa he-
rattamalla keskustelua, esimerkiksi esittamalla Facebook-sivun kayttajille ky-
symyksia. Toimeksiantaja voisi myds osallistua itse omalla henkil6kohtaisella
profillillaan. TAma& saattaisi alentaa kayttajien kynnysta liittya keskusteluun ja
samalla antaisi omille mielipiteilleen selkeat kasvot. Keskustelussa kuitenkin
tulisi muistaa olla synnyttamatta ristiriitoja omien mielipiteiden seka yrityksen
virallisten linjausten vélille. Keskusteluissa tulisi myos huolehtia yleisten hy-
vien tapojen noudattamisesta ja maaritella selkeéat toimintamallit, kuinka asiat-

tomiin kommentteihin suhtaudutaan ja kuinka tilanteet ratkotaan objektiivisesti.
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8 LOPUKSI

Opinnaytetyon toteuttaminen muodostui minulle erittédin mielekkaaksi. Opiske-
luaikana kiinnostuin erityisesti viestinnasta seka sosiaalisesta mediasta. Sy-
ventavassa tyoharjoittelussa paasin tutustumaan kaytannontasolla sdhkdiseen
ei-kaupalliseen markkinointiviestintdan Instagramissa ja Twitterissa, seka seu-
raamaan Facebook-markkinointia, jonka ansiosta opinnaytetytn toimeksianto
tuntui luontevalta jatkumolta. Kiinnostustani opinnaytety6téa kohtaan lisasi
my0s se, etta toimeksiantaja on kotipaikkakunnallani erittéin harvoja jaljella
olevia yrittdjia lapsuuteni katukuvasta. Palvelut ovat supistuneet pienelta paik-
kakunnalta vuosi vuodelta ja lahikuntien suuret kaupungit uhkaavat vieda asi-
akkaat viimeisiltdkin. Minusta oli siten erittdin antoisaa paasta tekemaan tyota,
josta oli toimeksiantajalle aidosti merkityksellista sekd epasuorasti edistamaan

palvelun omassa sailymista kotikunnassa.

Ennen tyon aloittamista minulla oli paljon negatiivisia ennakkokasityksia Face-
bookista ja sen toimintaperiaatteista kuulemieni yksityisyydensuojarikkomus-
ten johdosta. Minulla ei kuitenkaan ollut omakohtaista kaytannénkokemusta
palvelun kaytosta, jonka ansiosta en voinut muodostaa palvelusta taysin ob-
jektiivisia mielipiteitd. Palvelun hyodyntaminen markkinointiviestinnassa kuu-
losti ennakkokasityksistani huolimatta houkuttelevalta. Lisaksi aiheesta 16ytyi
kattava maara kirjallisuutta ja monet tyon teoreettisessa viitekehyksessakin
hyodyntamani Facebook-markkinoinnin oppaat tarjosivat selkeitéa kuvauksia
palvelun ominaisuuksista seka niiden kayttémahdollisuuksista, jonka ansiosta
palvelun kayttéonottaminen tydn toteutusta varten tuntui lopulta taysin luon-
nollisilta. Toisaalta oli my6s hauskaa paasta haastamaan omia ennakkoluu-

loja.

Toimeksiannon toteutus lahti liikkkeelle melko nopealla aikataululla aiheen saa-
tuani ja sain toteuttaa toimeksiantoa hyvin itsenaisesti. Minulle tarjoutui mah-
dollisuus myds tyoskennella etand, mutta koin tydskentelyn mielekkaéksi pai-
kan paalla. Tama vauhditti muun muassa julkaisuprosessia, silla viestien tar-
kistaminen voitiin hoitaa reaaliaikaisesti. Lisdksi myymalan arkea seuraamalla
sain realistisen kontaktipinnan yrityksen kohderyhmaan ja pystyin heijasta-
maan myymalassa esille tulleita asiakkaita puhuttelevia ajankohtaisia teemoja

myos sisallon suunnittelussa.
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Opinnaytetydssani paasin hydédyntamaan monipuolisesti viestinnan opintojani.
Liséksi toimeksiannossani vaadittiin graafista suunnittelua, mika on myés ollut
pitk&&n kiinnostukseni kohteena. Kuvankasittelytaidot nousivat avain asemaan
produktin visuaalisen ilmeen toteutuksessa, josta sainkin toimeksiantajalta
paljon positiivista palautetta. Olen myds itse tyytyvainen tyon produktiiviseen

osioon. Tyon teoreettisen osuuden toteutus kuitenkin tuotti vaikeuksia.

Suurin haaste oli aikataulussa pysyminen. Prosessi antoi minulle kuitenkin tér-
ke&da tietoa omasta tydskentelytavasta seka kehityskohteista. Kirjoitustahtini
on aina ollut hyvin hidasta, minka ansiosta minun tulisi jatkossa kiinnittéaa eri-
tyista huomiota tydvaiheiden jakamiseen pienempiin kokonaisuuksiin. Talldin
realistisen ajankaytén arvioiminen on helpompaa. Lisaksi minun tulisi harjoi-
tella tekstin luonnostelua, sen sijaan, etta yrittaisin koota tekstit suoraan lopul-
liseen muotoon. Luonnostelu auttaa kokonaiskuvan havainnoimisessa seka
auttaa keskittymaan olennaiseen. Luonnokset ja muistiinpanot my6s nopeutta-
vat ajatusprosessia, kun kaikkia lauserakenteita ei tarvitse miettia monta ker-
taa uudelleen jokaisen tehdyn muokkauksen jalkeen. Ajan loppuminen tuntui
ahdistavalta, ja olisin toivonut saavani pohtia opinnaytetydssé ilmenneité on-
gelmakohtia ja kehitysideoita viela syvallisemmin.

Mielestani opinnaytety6n tavoite kuitenkin saavutettiin kokonaisuudessaan hy-
vin. Yhteisty0 sujui toimeksiantajan kanssa mallikkaasti ja minulle tarjoutui
my6s mahdollisuus jatkaa yhteisty6ta toimeksiantajan kanssa. Tarkoitukse-
nani on jatkaa Facebook-sivujen paivitystd, mutta Facebook-sivun yll&pitami-
sesta inspiroituneena mieleeni on noussut myds ajatus toimeksiantajan toivo-
man verkkosivun toteutuksesta tulevaisuudessa. Verkkosivujen lisdksi toinen
yhteinen projekti voisi olla myés yrityksen logon ja graafisen ohjeiston laatimi-

nen.

"Kylla se siita lutviutuu, hiljaa hyva tulee.” (Jukka Makelainen)
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