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Sosiaalisesta mediasta on tullut yha tarkeampi osa yritysten markkinointiviestintaa. Faceboo-
kin myota yrityksille on avautunut uudenlainen tapa tuoda esille tuotteitaan tai palvelujaan
jo ennen kuin asiakas on fyysisesti asioinut myymalassa tai ollut yhteydessa yritykseen. Face-
book-markkinointiviestinnassa on muistettava, etta sosiaalinen media on kaksisuuntaista ja
avointa. Kommunikointi ja keskustelu ovat sosiaalisen median tunnusmerkkeja. Tassa opin-
naytetyossa tutkitaan sosiaalisen median ja Facebookin tuomia mahdollisuuksia yritykselle.

Tutkimuksen toimeksiantajayrityksena toimi The Left Shoe Company. Tyossa tutkittiin kuinka
The Left Shoe Companyn kannattaa lahtea mukaan Facebookiin. Tyossa tuotettiin tutkimuk-
sen tuloksena The Left Shoe Companylle vahvasti brandin nakoiset ja palvelevat sivustot. Tut-
kimusmenetelmana on kaytetty laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta. Empiirinen tutkimus-
osuus koostui monimenetelmatutkimuksesta, joita ovat havainnointi, kartoitus, haastattelut
seka benchmarking. Tyossa kartoitettiin mita kuluttajat ovat keskustelleet sosiaalisessa medi-
assa yrityksesta seka pohdittiin keinoja, joilla saavutetaan optimaalisin asiakaskunta liitty-
maan keskusteluun. Benchmarkingissa on kaytetty kahta Facebookissa menestynytta yritysta.
Koko opinnaytetyon tutkimusaineisto koostui kirjallisista lahteista, internetlahteista seka Fa-
cebook-sivustoista.

Johtopaatoksena on, etta yrityksen kannattaa ja pitaa lahtea mukaan sosiaalisen mediaan ja
Facebookiin, silla siella ovat yrityksen potentiaaliset asiakkaat. Facebookin avulla voi paran-
taa myos yrityksen tulosta luomalla monipuolista sisaltoa ja osallistaa kuluttajat keskuste-
luun. Facebook-sivustojen kehittamisella ja tulosten seurannalla on suuri merkitys sen kasvun
kannalta.

Asiasanat: Facebook, sosiaalinen media, digitaalinen media, markkinointiviestinta, brandi
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Social Media has become even more important part of marketing for companies. Today Face-
book is not just bringing out new and unprecedented possibilities for companies to reach a
wider segment of customers, introduce new products and services but it has also created a
possibility for customer to get familiar with the company before actually visiting its stores.
Communication and conversation are both main features of social media. This thesis is about
to examine company’s possibilities and constraints in the most known social media, Facebook.

In this Bachelor's thesis the focus is on a company called The Left Shoe Company. The aim is
to find a way how The Left Shoe Company should utilize possibilities provided by Facebook.
During making this thesis was also important to see and explore social media itself why was
seen that only way to do it properly is to create a Facebook pages for The Left Shoe Compa-
ny. The research method used was qualitative method. The empirical part of the thesis con-
sists of multi-method-researches which are observation, mapping, interviews, and ben-
chmarking. One of the research components was to analyze what have been mentioned in
digital media about The Left Shoe Company. The ways how to reach the most optimal seg-
ments to have transparent conversation are researched as well. Benchmarking likewise was
found to be a good way to approach. In the benchmarking part two companies are compared
that have utilized Facebook and its possibilities in the most efficient ways.

The whole data of this thesis consists of literary sources as well as internet sources. As a con-
clusion it can be said that The Left Shoe Company should absolutely get involved with social
media, and more precisely with Facebook. Facebook offers a great change for the company to
get attention it needs, and an opportunity to increase its brand and recognizability. With the
right measures and tools Facebook will provide a major advantage for making business.

Keywords: Facebook, social media, digital media, marketing communication, brand



1 Johdanto

Yhteiskunnassa, jossa pyritaan saamaan oma aani mahdollisimman nopeasti mahdollisimman
monen kuultavaksi, on yrityksen osattava pysya mukana. Teknologian mahdollistaman sosiaa-
lisen median merkitys tulee vain kasvamaan ja tulevaisuudessa tullaan kayttamaan entista
enemman ryhmaviestisovelluksia. Yrityksen on lahes mahdoton kasvaa seka luoda tunnettuut-

ta globaalisti, ellei se lahde mukaan yhteisolliseen mediaan. (Salmenkivi & Nyman 2007.)

Tutkimuksessa tavoitteemme oli saada Left Shoe Company ja sen asiakkaat vuorovaikuttei-
semmiksi ja nain ollen luoda toimivat ja yritysta palvelevat Facebook-sivustot. Yritys haluaa
tulleiden brandimuutosten takia olla aktiivinen toimija verkossa. Yritys pyrkii laajentamaan
asiakaskuntaa nuoremmaksi. Yrityksen nykyiset asiakkaat ovat keski-ialtaan noin 45-vuotiaita
lilkkemiehia. Nuoret kayttavat sosiaalisen median palveluita paljon aktiivisemmin kuin van-
hempi ikaryhma. Facebook antaa avaimet nuoremman ikaryhman tavoittamiseen. Facebookin
tarjoama markkinointikanava ilman kustannuksia olisi yritykselle kannattamatonta kayttaa

hyodyntamatta.

Taman paivan asiakas haluaa tuntea brandin lahella ja olla mukana sen kehittamisessa, johon
yhteisollinen media antaa tyokalut. Asiakkailta saatu arvokas palaute seka kommentit autta-
vat Left Shoe Companya kehittamaan brandiaan. Facebookin mahdollistama yhteisollisyys eri
sidosryhmien kanssa antaa myos lisaarvoa Left Shoe Companylle. Facebook koetaan melko
nuorekkaana ja rentona palveluna ja yrityksen brandi on hienostunut seka elegantti. Sosiaali-
nen media ja sen lapinakyvyys seka sen nopeat muutokset on otettu huomioon tata tutkimus-
ta tehdessa. (Salmenkivi & Nyman 2007.)

Tyon ensimmainen teoriaosuus kasittelee digitaalisen markkinoinnin muutoksia. Seuraavassa
kokonaisuudessa perehdytaan kuinka luoda strategia sosiaalisessa mediassa toimimiseen. Vii-
meisessa laajemmassa teoriakokonaisuudessa kasitellaan Facebookia seka Facebook-

markkinointia.

Tutkimusosuus on toteutettu kvalitatiivisena monimenetelmatutkimuksena. Tutkimuksessa
kaytetaan tiedonkeruumenetelmina havainnointia, haastattelua ja sosiaalisen median keskus-
teluja. Kaytamme tutkimusmenetelmana lisaksi benchmarkingia, jossa analysoimme kahvila-

ketju Starbucksia seka kenkayritys Allen Edmondsia.

Opinnaytetyomme empiria osuus koostuu laadullisesta eli kvalitatiivisesta tutkimuksesta. Laa-
dullinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi, millainen ja miten. Kvalitatiivisella tutkimusme-
netelmalla mitataan jonkun ilmion laatua ja se tuottaa ymmarrettavaa tietoa. Tulokset suh-

teutetaan aina laajempaan kokonaisuuteen. (Vilkka 2006, 92.)



Asetimme tutkimusongelman seuraaviin kysymysmuotoihin:

e Milla keinoin Left Shoe Company pystyy menestymaan Facebookissa markkinoinnin na-
kokulmasta?

e Miten tehdaan yritysta seka sen asiakkaita palveleva Facebook-ryhma?

Teoriaosuuden alussa kerrotaan, kuinka markkinointi on muuttunut sosiaalisemmaksi nykypai-
vana. Teoria rajataan ainoastaan sosiaalisen median markkinoinnin mahdollisuuksiin ja toi-
mintatapoihin. Kolmas teoria kappale kasittelee sosiaalisen median suurinta toimijaa, Face-
bookia ja sita, kuinka yrityksen tulisi toimia siella liiketoiminnan teon valineena ja kuinka si-
vustot tulisi luoda. Tutkimuksemme koskee Facebookia, mutta ilman sosiaalisen median toi-
mintatapojen ja markkinoinnin tutkimista olisi vaikea hyodyntaa Facebookia kaikin mahdolli-

sin keinoin.

2 Yrityskuvaus

The Left Shoe Company Oy on vuonna 2010 perustettu yhtio, jolla on toimipisteita Suomessa,
Saksassa, Sveitsissa, Tanskassa seka Japanissa. Yrityksen toiminta perustuu mittatilauskenkien
valmistukseen, jotka valmistetaan joko Virossa tai Portugalista riippuen kengan mallista. Yri-
tyksen strategiana on tarjota kuluttajalle edullista, helppoa ja mukavaa mittatilauskengan
ostokokemusta ja saada asiakas tuntemaan kuuluvansa osaksi brandia. Yhtio tunnettiin ennen
nimella Left Foot Company, joka oli Pomarfinin tytaryhtio. Pomarfin yhtioitti Left Foot Com-
panyn marraskuussa 2010, jolloin nimeksi vaihtui The Left Shoe Company. Yhtioittamisen yh-
teydessa myos brandi rakennettiin uudestaan. Tavoitteena yrityksella on kansainvalistya ja
saada seuraavan viiden vuoden aikana auki vahintaan kymmenen uutta myymalaa ulkomaille.
(The Left Shoe Company 2011.)

Vuonna 2001 perustettu kayttojalkineita valmistava suomalaisen yrityksen Pomarfin Oy:n lii-
keideana oli tuottaa miehille massaraatalointimenetelmalla mittojen mukaan tehtyja kenkia.
Ainutlaatuinen liikeidea sai suopean vastaanoton, jonka vuoksi markkinointiakin laajennettiin
Suomen rajojen ulkopuolelle. Muutaman vuoden jalkeen omia myymaloita seka franchising-
liikkeita oli avattu jo Japaniin ja Tanskaan. Kiinnostus ympari Eurooppaa oli kasvanut ja na-
kymat kansainvalistymiselle olivat hyvat. Teknologia kehittyi ja saatiin kustannustehokkaampi
seka yksinkertaisempi skannauslaite. Myos naisten kenkien valmistukseen haettiin kumppanei-
ta ulkomailta. (Hallikainen 2004.)



Left Foot Companyn toimitusjohtaja Jarno Fonsén uskoi vuonna 2007 liikevaihdon kasvavan
kolmessa vuodessa 40 prosenttiyksikkoa sen ollessa 650 000. Fonsén kertoi aikovansa laajen-
taa yrityksen toiminnan maailmanlaajuiseksi verkostoksi. Kyselyita oli tullut paljon Euroopasta
seka Yhdysvalloista kansainvalisen sanomalehden Financial Timesin kirjoittaman artikkelin
vuoksi. Kuitenkaan kansainvalinen lapimurto ei ollut toteutunut, vaikka sita oli yritetty jo pe-
rustamisvuodesta lahtien pienilla resursseilla. Fonsénin suunnitelmissa oli kuitenkin edelleen
luoda maailmanlaajuinen verkosto; kenkakauppa-yhteistyokumppanit ostaisivat mittaustekno-
logian ja kaikki tuotanto tapahtuisi keskitetysti tehtaalla Virossa. Tulevaisuus naytti edelleen-
kin hyvalta seka suunnitelmissa oli edelleen laajentaa tuotantoa naisten kenkiin. (Salovaara
2007.)

Muutaman vuoden hiljaiselon ja taantuman jalkeen alkoivat muutokset. Kansainvalistymisesta
oli paasty vain esimakuun ja oikea lapimurto oli jaanyt tekematta. Yrityksen toiminta ja kehi-
tys oli jaanyt paikalleen, eika uusia liikkeita saatu avattua ja markkinointi oli vahaista. Uuden
yhtion Left Shoe Companyn toimitusjohtajaksi ja osakkaaksi ryhtyi Erkan Fere. Sen jalkeen on
uudistettu strategiaa, brandia, mallistoa, markkinointitapoja seka yhteisollisyytta. Left Shoe
Company teki yhteistyota englantilaisen mediatoimisto Saturdayn kanssa brandin muokkaami-
sen seka sen ymparille kuuluvan maailman rakentamisen kanssa. Tavoitteena oli saada bran-
dista arvokkaampi, kansainvalisempi seka yhdenmukaisempi. Nain ollen uudistettiin esimer-
kiksi internet-sivustot, mallisto, suomalaisten myymaloiden visuaaliset ilmeet, tyovaatteet,
kenkalaatikot, paperikassit seka muu oheistarvike ostotilanteessa. Tehtiin myos asiakaskoh-
taamiseen tarkat ohjeet, jotta asiakas saa lisaarvoa palvelusta. Tavoitteena on pitaa samaa
yhtenaista linjaa ympari maailmaa, jotta nakyvyys ja tunnettuus on parempaa. (The Left Shoe

Company 2011.)

Toimeksiantonamme oli tutkia, miten mittatilauskenkia valmistava yrityksen Left Shoe Com-
panyn tulisi menna ja toimia Facebookissa. Saimme toimeksiannon valmistella yrityksen na-
koiset Facebook-sivustot seka tehda suunnitelma siella toimimiselle. Tavoitteena oli saada

brandin nakoiset sivustot, jotka ovat asiakkaan nakokulmasta optimaaliset.

Toinen opinnaytetyon tekijoista, Johanna Koivisto, on tyoskennellyt yrityksessa vuoden. Ha-
nen tyokuvaansa kuuluu markkinoinnin lisaksi laskutus, tilausten tarkastus, myyntiraporttien
tekeminen seka muut toimiston tehtavat. Toimeksiannon jalkeen han vastaa tulevaisuudessa

Facebookin yllapidosta seka muiden sosiaalisten yhteisojen luomisesta ja yllapidosta.

Keskeisena ongelmana on loytaa sellaiset menetelmat, joilla Left Shoe Company hyodyntaa
mahdollisimman hyvin Facebookin mahdollisuuksia. Tavoitteena oli luoda sellaiset sivustot,

jotka eivat tule horjuttamaan yrityksen brandi-imagoa.
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3 Markkinointi digitaalisessa murroksessa

Tutkimusten perusteella on havaittu suurten maailmanlaajuisten ilmioiden vaikuttavan suo-
rasti ja etenkin epasuorasti markkinointiin nyt ja tulevaisuudessa. Naita ilmioita ovat esimer-
kiksi kasvava energiankulutus, poliittiset epavakaudet, globalisaatio, ilmaston lampeneminen,
lansimaisen vaeston vanheneminen, ekologisuus ja tuloerojen kasvu. Kolme kehityssuuntaa
(esiteltyna kuviossa 1) on havaittu naiden globaalien ilmididen rinnalla vaikuttavan lyhyella
tahtaimella vahintaan yhta paljon. Yhdessa naiden kolmen taustatekijan vaikuttavuus ihmis-
ten, markkinoiden vastaanottajien ja markkinoille asetettujen vaatimuksien on merkittava,
koska ihmiset eivat enaa asetu segmentointilokeroihin, vaan vaativat entista kattavampaa
vuorovaikutusta ja avoimempaa keskustelua yritysten kanssa itse valitsemiensa medioiden
kautta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 60, 63.)

Kuluttaja-
kayttaytymisen

muutos

Markkinoinnin
muutos

Mediakentan
pirstaloituminen

Digitaalisuus ja
vuorovaikut-
teisuus

Kuvio 1. Markkinoinnin muutoksen taustat (Salmenkivi & Nyman 2007, 61.).

Digitaalisen tiedon muokattavuus, edullinen tallennettavuus ja liikuteltavuus ovat tekijoita,
joiden on tutkimusten mukaan havaittu muokkaavan median kayttotottumuksia. Internet
mahdollistaa nykypaivana maailmanlaajuisen tiedonvalityksen, joka tekee median kulutukses-
ta vuorovaikutteista tuomalla kaiken yhden ”hiirenklikkauksen” paahan. Digitaalisuus tuo lii-
ketoiminnalle ennennakemattomia mahdollisuuksia, silla mediasisallon levittaminen ja jaka-
minen on mahdollista nopeammin kuin kukaan ehtii sita kuluttamaan. Uusien palvelukonsepti-

en seka sosiaalisten verkostojen luomien markkinoiden ja kuluttajien kasvava valta luovat
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lilkketoiminnalle myos uhkia, silla digitaalisuudesta tulee markkinoinnin sahko, jolla on hyvin

kattava merkitys kaikkeen markkinointiin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 61-62.)

Mediakentta on pirstaloitunut, koska mediakanavien maara on kasvanut. Mediakanavien maa-
ran suuri kasvu vahentaa radikaalisti kohdennettujen massamedioiden suosiota. Perinteisten
kanavien, kuten television ja radion rinnalle tulevat kannykat, Internet ja iPodit. Lisaksi sisal-
tomaara seka perinteisten etta uusien kanavien sisalla on moninkertaistunut. Facebookissa
kay kymmenia miljoonia, IRC-Galleriassa satoja tuhansia ja MySpacessa satoja miljoonia ihmi-
sia. Nama mediat eivat ole massamedioita, silla ne koostuvat lukemattomista pienista yhtei-
soista, jotka ovat rakentuneet kaveri- tai tuttavapiirien kiinnostuksenkohteiden ymparille.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 60, 63.)

Kuluttajakayttaytymisen muutos on myos eras kehityssuunta, jolla on vaikutusta lansimaiseen
markkinointiin niin lyhyella kuin pitkallakin tahtaimella. Segmentointi, kuten ian, sukupuolen
ja tulotason selvitys, merkitsee markkinoinnissa entista vahemman, silla kohderyhmien tavoit-
tamista hankaloittaa kulutustottumusten muutos, joka jakaa kohderyhmia entisestaan. Kun
kulutustottumus ja tulostaso eivat enaa kulje kasi kadessa, emme voi suunnitella segmentoin-
tia enaa esimerkiksi vain hyvatuloisille, silla asiakkaaksi voi osoittautua yhta hyvin vahatuloi-
nen opiskelija. Suurinta muutosta kuvaa kuitenkin liiketoiminnan kannalta kuluttajien kasva-
nut valta ja taman kerrannaisvaikutukset. Valistuneiden kuluttajien asema on hyvin merkitta-
va, koska heidan luomiensa foorumien vaikutusvalta ulottuu yksittaisista tuotteista brandeihin
ja yrityksiin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 62-63.)

3.1 Markkinoinnin muutokset

Markkinointi on muuttunut vuosien varrella ja tulevaisuudessa vaikutukset liiketoimintaan
ovat merkittavia. Nelja keskeisinta muutosta vaikutuksineen (esitelty kuviossa 2) ovat: 1.
Markkinoiden kohdentamisesta asiakkaiden loydettavaksi, 2. Markkinointi on mahdollista il-
man mediabudjettia, 3. Internetista tulee kokoomamedia ja 4. Kerronnasta keskustelevaan

markkinointiin.
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Markkinoiden
kohdentamisest
a asiakkaiden

lGydettivaksi

Markkinointd on
mahdollista
ilman

mediabudjetti

Internetstd
tulee

kokoomamedia

Kerronnasta
keskustelevaan

mediaan

Kuvio 2. Markkinoinnin muutoksen askeleet (Salmenkivi & Nyman 2007, 63-66.).

3.2  Markkinoinnin kohdentaminen

Pirstaloituvien kohderyhmien tavoittaminen massamedioiden valineilla tulee vaikeutumaan
entisestaan seka informaatiomaaran kasvaessa markkinoinnin kohdentamisesta tulee myos
massasta erottumattomille, ”tavallisille ihmisille” entista haastavampaa. Keskeisinta naiden
kohderyhmien loytamisessa on keino tehda itsensa loydettavaksi ja kyky etsia oikeista paikois-
ta. Etsiminen ei valttamatta ole yhta tehokasta kuin itsensa loydettavaksi tekeminen, koska
kohderyhmien hajanaisuutta ei voida ajatella automaattisena segmentointina. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 63-64.)

Huolimatta kohderyhmien hakeutumisesta omiin yhteisoihinsa ja entista rajummasta hajau-
tumisesta, on hyvin epatodennakoista, etta ryhmat olisivat jakautuneet juuri markkinoijan
toivomiin segmentteihin. Esimerkiksi tutkimusten mukaan 65-79-vuotiaista melkein joka vii-
dennes kayttaa Internetia paivittain (Taloustutkimus 2007). On siis helpompaa tehda itsensa
loydettavaksi kuin loytaa juuri optimaalinen asiakassegmentti. Mukaan meneminen on kuiten-
kin haastavaa, silla yhteisollinen media ei ole ostettavissa. Taman takia markkinoija voi pitaa
Internetin uusia kanavia turhauttavina, koska huomion ostaminen verkostoitumispalveluissa ei
toimi perinteisen mallin mukaan. Yritysten haasteena on pysya kuluttajien perassa. (Salmen-
kivi & Nyman 2007, 63-64.)

3.3 Markkinointi ilman mediabudjettia

Markkinoinnin saralla on koettu viime aikoina ennennakemattomia esimerkkeja onnistuneista

mainoskampanjoista, jotka ovat toteutettu hyvin pienella tai jopa ilmaisilla mainoskampan-
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joilla. Esimerkiksi vaatevalmistaja Marc Eckon mainoskampanja sai ilman mediabudjettia 130
miljoonan henkilon suuruisen maailmanlaajuisen yleison. Eckon ihmiset tohrivat Yhdysvaltain
presidentin lentokoneen Air Force Onen moottoriin tekstin ”Still Free” ja laittoivat tempauk-
sesta kertovan videon ilmaiseksi erilaisiin videopalveluihin. Videosta tuli digitaalisen tiedon-
siirron helppouden ansiosta muutamassa paivassa suurin puheenaihe yli 3500 sivustolla. Lisaksi
video mainittiin yhteensa 200 lehdessa ja televisio-ohjelmassa. Videolla tohritty kone ei ollut
oikea Air Force One, vaan tarkoitusta varten vuokrattu rahtikone. (Salmenkivi & Nyman 2007,
66.)

Tamankaltaiset mahdollisuudet ovat myos yksittaisen Internetin kayttajan ulottuvilla. Kun
aiemmin markkinointi ja mainostaminen edellyttivat suuria maaria rahaa, on se nykypaivana
mahdollista saavuttaa myos ”ilmaiseksi”. Lehden mainostilalle, mainosspottien nayttamiselle
televisiossa ja ulkomainoksille tienvarsilla on nykypaivana vaihtoehtoinen ja huomattavasti
huokeampi keino; markkinointiviestinta Internetissa. Onnistuessaan viestin kiinnostavuus ai-
heuttaa levinneisyyden, joka kulkeutuu kayttajien toimesta itsestaan. (Salmenkivi & Nyman
2007, 66.)

3.4 Internetista kokoomamedia

Sosiaalisen median ollessa hyvin laajalti esilla on syyta muistaa, etteivat Internet, kannykat ja
muut uudet markkinointi- ja kommunikaatiokanavat ole vallankumouksellisia, eivatka ne kor-
vaa aikaisempia kanavia. Uudet kanavat sen sijaan syntyvat olemassa olevien rinnalle, eivatka
niiden korvaajiksi. Huomioitavaa on myos, etta ajan kuluessa uusille kanaville loytyy omia
yksilollisia kayttotarpeita ja samalla ne maarittelevat uudelleen vanhojen kanavien kayton.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 68.)

On loogista vaittaa, etta ennen pitkaan kaikki markkinointisuunnittelun paapaino siirtyy Inter-
netiin ja toissijaisesti muihin kanaviin, silla tekstin, kuvan, aanen ja videokuvan kayttamisen
ja vuorovaikutuksen mahdollistavan Internetin mediaominaisuudet ovat optimaalisen katta-
vat. Esimerkiksi maailman kalleimmalla mainospaikalla, Super Bowlin tauoilla, kuluttajia py-
rittiin ohjaamaan tietoisesti Internetiin esittamalla teaser-tyyppisia mainoksia, jotka oltiin
tahallaan jatetty kesken. Mainosten loppuosat oli laitettu verkkoon suuren kavijamaaran toi-
vossa. Vaikka Internet-kanavien ilmiselvat edut unohdettaisiin, kuten kayttajamaaran laajuus
ja maailmanlaajuinen peitto, tulee Internet olemaan markkinointikanavana ylivertainen mui-
hin medioiden nahden. (Salmenkivi & Nyman 2007, 68.)
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3.5 Kerronnasta keskustelevaan markkinointiin

Internetin digitaalisuuden ansiosta sen sisaltoa on mahdollista kopioida ja levittaa loputto-
masti kustannusten pysyessa kohtuullisina. Mahdollisuus vuorovaikutukseen, valittomaan pa-
lautteeseen ja rajattomaan tiedonsiirtoon on markkinoinnin kannalta hyvin keskeista ja taman
vuoksi kuluttajalle tarjoutuu samalla mahdollisuus reagoida markkinointiviestintaan. Kulutta-
jan nakokulmasta vastavuoroisuus on hyvin merkityksellinen muutos, oli kyse sitten bannerin
klikkaamisesta tai klikkaamatta jattamisesta, kampanjasivuilla olevasta pelista, haku-
konemainoksesta, Internetiin levitetysta videosta tai viestista keskusteluryhmassa. (Salmenki-
vi & Nyman 2007, 72.)

Nykypaivana on mahdollista rakentaa markkinointimalleja, joissa asiakkaat vapaaehtoisesti
osallistuvat markkinointiin klikkailemalla, pelaamalla tai selailemalla. Alalla on jo pitkaan
keskusteltu miten markkinointi voitaisiin muuttaa yksisuuntaisesta kerronnasta keskusteluksi,
johon seka asiakas etta yritys osallistuisivat. Markkinoija ei voi vain altistaa kuluttajaa yrityk-
sen viestinnalle tai brandille, vaan sen tulee kayttaa viestintakanavia, brandia ja merkityksel-
lista sisaltoa houkutellakseen asiakkaat toimimaan haluamallaan tavalla. Tahan ongelmaan
Internet tarjoaa ratkaisun, silla sen avulla toiminta on mitattavissa ja tarkasteltavissa. Asiak-
kaiden toiminnan jarjestelmallinen mittaaminen on ensisijaisen tarkeaa markkinointipanos-
tusten mielekkyyden varmistamiseksi. Markkinoinnin kehitysta voidaan kuvata seuraavalla ta-

valla: monologi, dialogi ja yhteistoiminta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 72.)

4  Strategia markkinointiin sosiaalisessa mediassa

Markkinoinnin laajentaminen sosiaaliseen mediaan tulee alati tarkeammaksi koko ajan, mutta
vaarana on lahtea mukaan ilman huolellisia valmisteluja. Valttaakseen uskomusta “rakenne-
taan sosiaaliseen mediaan keskittynyt markkinointi ja kylla asiakkaat seuraavat” on rakennet-
tava seka vakaa perusta omalle yhteisolle etta vuorovaikutus yhteison kanssa molemmin puo-
leiseksi. Tassa kappaleessa tuodaan esille seitseman porrasta (katso kuvio 3.), joiden avulla
voidaan saavuttaa maksimaalinen hyoty sosiaalisen median markkinoinnista. Kolmessa ensim-
maisessa portaassa paapaino on verkostoitumisessa ja yhteisollisyydessa. Nama kolme ensim-
maista porrasta ovat tutustu, taydenna ja arvosta alustat. Ensiksi on hyvin keskeista tutustua
sosiaalisen median markkinointikanaviin ja yhteisoihin, jotta voidaan arvioida, missa on suurin
yhteiso; mista keskustellaan ja mika olisi oikea sisalto tuotavaksi esille juuri naille yhteisoille.
Toinen askel mahdollistetaan ensimmaisen askeleen pohjalta, ja siina tarkoituksena on varva-
ta oikeat ihmiset puhumaan yrityksesta, tuotteista, toiminnasta ja yleisesta tilanteesta. Seu-
raavaksi on tarkoitus arvostaa paras mahdollinen alusta (blogi-kirjoitukset, maineen keraajat,

Internet-yhteiso vai sosiaalinen media) markkinointitavoitteiden kannalta. On mietittava ky-
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symyksia, kuten minkalaisia hakutyokaluja tulee hyodyntaa, onko yleiso kiinnostuneempi
kuuntelusta vai lukemisesta, onko se kiinnostunut visuaalisuudesta vai haluaako yleiso esittaa

paljon kysymyksia ja reaaliaikaisia vastauksia. (Salmenkivi & Nyman 2007, 75.)

5
Toiminnan paranny

Paranna
yhteisdn
hyotya
Mainosta yoty
yhteisda
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~ & keskusteluu
' Arvosta
= verkkostra-
tegioita
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Tutustu ja
luo asiakas-
kartta

Maksimaalinen hydty markkinointiin sosiaalisessa mediassa

Kuvio 3. Yrityksen seitseman askelmaa markkinointiin sosiaalisessa mediassa (Salmenkivi &
Nyman 2007.).

Nelja viimeista askelmaa ovat sitoudu, mittaa, mainosta ja paranna. Neljas askel on siis sitou-
tuminen, joka on taysin riippuvainen sisallosta. Tavoitteena on rakentaa sisalto, joka puhutte-
lee ihmisia ja saa ne vuorovaikutukseen, mutta on samalla yritys-generoitunut. Mittaaminen
on oman suorituskyvyn kannalta hyvin tarkeaa ja sen vuoksi on olennaista pystya mittaamaan
juuri oikeita asioita, kuten mita yhteiso yritykselta edellyttaa ja kuinka yritys voi parantaa

toimintaa. Kuudentena askeleena pyritaan rakentamaan mainostaminen optimaaliseksi, jotta
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tunnettuus lisaantyisi ja paastaisiin sisalle yhteisoihin ja heidan kiinnostuksen kohteisiinsa.
Viimeinen askel on oman toiminnan parannus, jossa tarkoituksena on tehda markkinoinnista

sopivampaa, kaytettavampaa, ystavallista ja palkitsevampaa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 76.)

4.1  Askel 1: Tutustu ja luo asiakaskartta

Tutustumisvaiheessa on tarkeaa selvittaa, mita yrityksesta puhutaan eri medioissa. Tutustu-
misen avulla pyritaan luomaan eraanlainen kuva kokonaisuudesta, missa yhteyksissa yritykses-
ta puhutaan, mista tuotteista puhutaan tai kuinka yrityksella menee median silmin. On myos
muistettava, etta on vahintaan yhta tarkeaa tutkia kuka yrityksesta puhuu kuin mita siita pu-
hutaan. Digitaalinen media on valtava markkinapaikka, jossa tapahtuu alati ja on siksi merkit-
tava kanava seka suurille, etta pienille ja keskisuurille yrityksille. On analysoitava myos medi-
an vaikutuksia, keihin vaikutus kohdistuu, miten se kohdistuu ja mitka ovat kriittiset tekijat

tiettyjen segmenttien kannalta. (Weber 2009, 68.)

Tutustumisen ohella on syyta huomioida myos lukuisia tutkimusopasteita, joihin on vakiinnut-
tava ennen siirtymista eteenpain. Seuraavassa on listattu yhdeksan keskeista opastetta (We-

ber 2009, 69.):

e Tunnista ja priorisoi yrityksen tarpeet ja tavoitteet

e Maarita tarkeat paivamaarat, jolloin markkinavalvonnan toimintojen tulisi alkaa
e Tarkenna yleison maaritelma — ketka ovat kiinnostuksen kannalta tarkeimmat

e Mita tuotteita/palveluita tulisi etsia

e Milla kielella tulisi etsia

e Maarita nelja tai viisi paakilpailijaa

e Maarita keskeisimmat kaytannon vertailut. Etsi mitka saman teollisuuden kilpailijat

kayttavat digitaalisia kanavia edukseen, etenkin sosiaalista mediaa
e Maarita avainsanat Internet hakuihin

e Auditoi tyokalut: milla seurataan, jaljitetaan ja raportoidaan

Ennen kuin yritys siirtyy markkinoimaan sosiaalisessa mediassa, on maariteltava selkeat ta-
voitteet. On pohdittava muun muassa, halutaanko muuttaa olemassa olevaa viestia, halutaan-
ko tavoittaa toiset tehokkaammin ja esimerkiksi tietyn ryhman useammin kuin muut. Nykypai-
vana markkinat ovat hyvin alttiita muutoksille ja siksi on syyta varautua mahdollisiin kriisei-

hin. Mahdollisia kriiseja voivat olla toiminnasta riippuen esimerkiksi tuotteiden saatavuuden
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loppuminen, hallituksen tutkimukset tai mahdolliset iskut yritysta kohtaan. Tavoitteiden maa-

rityksessa aikatauluttaminen on myos tarkeaa. (Weber 2009, 69.)

Kriittinen vaihe digitaalisiin kanaviin tutustuttaessa on segmenttien oikea analysointi. Mita
tarkemmin kohdeyleison onnistuu maarittelemaan, sita tehokkaammin markkinointi onnistuu.
Vaikka Internet ja sen mahdollisuudet ovat rajattomia, on syyta muistaa, etta asiakasanalyy-
sin avulla voi paljastua yhteisoja, jotka omaavat suuren potentiaalin omien tuotteiden osalta,
mutta eivat ole Internetin ensisijaisia kayttajia. Segmenttien analysoinnissa on tarkeaa oikei-
den tuotteiden tai palveluiden huomiointi. Kohdeyleison tarpeet ja kiinnostukset on syyta
tuntea huolella, jolloin voidaan tehda omien tuotteiden ja palveluiden markkinoinnista omi-
naisuuksien mukaan kohdistettua. Tavoitteiden ja paamaaran ollessa selkeina tiedossa on on-
nistuneiden kampanjoiden ja suunnitelmien tarkkailu ja esimerkkina kaytto helppoa. Kilpaili-
joiden kayttamia piirteita ja toimintoja sosiaalisen median hyodyntamisessa on syyta seurata
huolellisesti. Tama auttaa luomaan pohjaa omalle sosiaalisen median kampanjalle. (Weber
2009, 70-71.)

Tutustumisvaiheessa asiakaskartan luominen on jatkoa ajatellen tarkeaa. On tunnistettava
ketka sanovat mitakin ja mihin asiakasryhmaan he kuuluvat. Asiakkaiden huolellinen analy-
sointi ja lokerointi johtavat siihen, etta voidaan huomata asiakkaiden olevan muitakin sidos-
ryhmia kuin maksavat asiakkaat. Esimerkiksi oma tyontekija voi olla potentiaalinen asiakas.
Asiakaskartan avulla pystytaan luokittelemaan asiakasyhteisot, jolloin potentiaalisten asiak-
kaiden huomioitta jattaminen vaikeutuu ja niin sanottujen keskeisten asiakasryhmien priori-
soiminen helpottuu. On mentava syvalle tutustumisprosessissa, jolloin kasitys laajasta kuvasta
moninkertaistuu ja saadaan omasta sosiaalisen median markkinoinnista kaikki hyoty irti. (We-
ber 2009, 75.)

4.2  Askel 2: Taydenna yhteison jasenia

Suurella osalla nykypaivan yrityksia on yha ongelmana arvioida kriittisesti omaa toimintaansa.
Uskotaan oman tekemisen olevan parempaa ja tehokkaampaa kuin muilla ja vikojen ilmenty-
essa arvostellaan ulkoiset tekijat sisaisten edella. Internetin ollessa tarkein markkinointikana-
va on riittamatonta laittaa mainos sattumanvaraiselle yhteisolle nakyville ja toivoa sen tuovan
lisaa nakyvyytta itsestaan. Nain oli tapana toimia toistakymmenta vuotta sitten, kun Internet
1.0 oli juuri havaittu mahdolliseksi mainoskanavaksi. Ratkaisuna yrityksen taman kaltaisiin
ongelmiin on oman yhteison taydentaminen. Pohjois-Amerikan Teknograafisen Benchmarking -
tutkimuksen mukaan alle 30-vuotiaat kuluttajat kayttavat jo nyt enemman aikaa sosiaalisen
median parissa kuin TV:n, ja trendi on kasvava. Viimeisimmissa tutkimuksissa havaittiin, etta
yli kolmannes kayttajista tekee ostopaatoksen Internetissa olevien keskustelupalstojen ja foo-

rumeiden perusteella seka yhdeksan kuluttajaa kymmenesta kertoo luottavansa enemman
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Internet-kontaktien mielipiteisiin kuin jalleenmyyjien ja mainostajien sanomaan. Markkinoin-
nissa on siis hyvin keskeista taydentaa ja sitouttaa yhteisoa tarkoituksenmukaisen ja kiinnos-
tavan sisallon avulla, tai muuten mita suurimmin todennakoisyyksin jalkeen jaaminen on vais-
tamatonta. Sosiaalisen median markkinointi kaikessa vallankumouksellisuudessaan ei kuiten-
kaan tarkoita kaiken oppimisen unohtamista vaan tarkoituksena on hyodyntaa uutta tyokalu-
sarjaa kasvattamaan osaamista ja informaatiota. Tarvitaan uusi ja erilainen lahestyminen asi-

akkaisiin strategioiden ja toimintasuunnitelmien pysyvan samoina. (Weber 2009, 78-82.)

Perustana on syyta miettia, miksi ihmiset todella liittyvat Internet-yhteisoihin. Seuraavassa on
listattu nelja keskeista syyta pohjautuen Compete Inc.-nimisen yrityksen teettamaan tutki-

mukseen:

1. Tavatakseen ihmisia. 78 % ihmisista liittyy yhteisoihin kommunikoidakseen muiden

kanssa, jotta uusia ihmissuhteita kehittyisi.

2. Viihdyttaakseen itseaan. 47 % ihmisista liittyy yhteisoihin, jotta he loytaisivat kuvia,

videoita tai musiikkia viihdykkeeksi.

3. Oppiakseen jotain uutta. 38 % ihmisista haluaa oppia jotain uutta kiinnostuksen koh-

teistaan.

4. Vaikuttaakseen muihin. 23 % ihmisista haluaa julkaista mielipiteitaan ja tuoda esille

aiheita, joista haluaisi keskustelun syntyvan.

Nama nelja syyta on pidettava mielessa, kun sitoutetaan uusia yhteisdja. Yksinkertaisin alku
oman yhteison taydentamiseen on yrityksen oma tietokanta, josta loytyvat kaikkien sidosryh-
mien yhteystiedot. Toinen tehokas menetelma on painattaa kaikkiin yrityksen tuotteisiin ja
pakkauksiin yrityksen Internet-osoite. Osoitteen avulla yritys saa nakyvyytta ja vierailijoita
liittymaan omaan yhteisoonsa vaivatta. Sosiaaliseen mediaan tarttuminen vaatii kaksi tarkeaa
tyokalua: digitaalisen median markkinointia ja digitaalisen median yhteytta. Digitaalisen me-
dian markkinointi luo brandatyn yhteiso-pohjaisen paamaaran ja kutsuu ihmisia erilaisten
maksettujen ja ilmaisten lahteitten kautta. Digitaalisen median markkinoinnin avulla voidaan
tavoittaa asiakas, joka osuu hyvinkin kapeaan segmenttiin ja nain ollen olisi muuten vaikea
tavoittaa. Digitaalisen median yhteys voidaan kuvitella uuden sukupolven yleison yhteytena,
jonka tavoitteena on sitouttaa ja vaikuttaa ennalta maariteltyihin keskusteluihin, kuten blo-
geihin, sosiaaliseen mediaan ja muihin Internet-yhteisoihin. Taydennettaessa ja sitouttaessa
yhteis6a on tarkeaa luoda yhteisollisyyden tuntu. Yhteisollisyyden tuntu voidaan saavuttaa
luomalla avoin ilmaisu mielipiteista ja kysymyksista, seka saada ihmiset julkaisemaan kuvia,

arvostelemaan artikkeleja ja muodostamaan ala-yhteisoja. Lisaksi sisallyttamalla omaan yh-
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teisoon oikea kiinnostava sisalto voidaan edesauttaa tehokasta vuorovaikutusta ja saavuttaa

seka asiakasta etta yritysta hyodyttava tilanne. (Weber 2009, 84-87.)

4.3  Askel 3: Arvosta verkkostrategioita

Yrityksen on mietittava kahta avainkysymysta (ketka haluat tavoittaa ja mita haluat sanoa
heille) pohjustaessaan sosiaaliseen markkinointiin liittyvaa strategiaa. Nelja suurta johtostra-
tegiaa ovat jo esille tulleet blogit, mainekoosteet, Internet-yhteisot ja sosiaalinen media.

Seuraavassa naista hieman tarkemmin:

1. Mainekoosteet. Mainekooste on sivu, joka tarjoaa arvostelut eri sivujen sisalloista ja
sivuista yleisesti. Ihmiset kayttavat naita sivuja paattaakseen mita haluavat tai tarvit-
sevat. Sivujen suosiota voidaan mitata monella tavalla, mutta yleisimmat ovat avain-
sana algoritmit (Google, Yahoo ja MSN), seka kavija- tai jasenmaarat (hotellit ja ra-

vintolat).

2. Blogit. Digitaalinen paivakirja, johon julkaisija paivittaa paivamaaran mukaan tietyn
artikkelin, johon sisaltyy keskeisimmat puheenaiheet kuvineen, videoineen tai link-
keineen. Blogeja on mahdollista myos kommentoida, jolloin syntyy juuri puhuttua

vuorovaikutusta.

3. Internet-yhteisot. Internet-yhteisot ovat sivuja, jossa ihmiset keraavat samoista ai-

heista kiinnostuneista keskustelemaan ja vuorovaikuttamaan tietyista aiheista.

4. Sosiaalinen media. Sosiaaliset mediat ovat jasenpohjaisia sivuja, jotka kasaantuvat

kutsujen ja pyyntojen avulla. (Weber 2009, 84-87.)

Muodostaessa strategiaa on digitaalisen median osalta syyta muistaa, kuinka hakukoneet, ku-
ten Google ja Yahoo, arvostavat sivuja eli missa jarjestyksessa ilmoittavat hakutuloksensa.
Listaukset voivat erota huomattavasti, esimerkiksi sisallon, avainsanojen, rakenteen ja muihin
sivuihin johtavien linkkien muodossa, jolloin on huomioitava omaa toimintaa rakennettaessa
edella mainitut aspektit ja niiden monipuolisuus. Kannykoilla tehdyt haut ovat myos kasvatta-
neet suosiotaan, joka on huomioitava luotaessa omaa strategiaa. Erilaiset palvelut, joiden
avulla voidaan selvittaa yritysten tuotteiden ja palveluiden lisaksi osoitteet ja yhteystiedot,
ovat kasvavissa maarin nostaneet suosiotaan ja ovat yha useamman valttamattomana apuna
arkipaivaisissa haasteissa. (Weber 2009, 84-87.)

Eraat sosiaaliset mediat, kuten Facebook, MySpace, Twitter ja YouTube ovat saavuttaneet
hyvin suuren suosion, mutta on olemassa hyvin paljon myos muita samankaltaisia yhteisoja.

Ryhdyttaessa markkinoimaan sosiaalisessa mediassa on aluksi syyta olla hyvin varovainen ja
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ottaa huolellisesti selvaa muiden yritysten tavoista toteuttaa markkinointi. On syyta olla har-
kitsevainen. Tuloksena nopeasti suunnitellusta mainonnasta voi seurata suuri ja ehka hauska-
kin temppu, johon on liitettyna brandi, eika suinkaan mukaansa tempaava vuorovaikutteinen
mainos. Aikaa vievat mainokset, joiden sanoma on hukassa ja tarkoitus ei tule esille, voivat
aiheuttaa yritykselle jopa negatiivista julkisuutta ja sita kautta haasteita tulevaisuuden mark-
kinointisuunnitelmiin. (Weber 2009, 96.)

4.4  Askel 4: Sitouta yhteisot keskusteluun

Lahtokohtana yhteison sitouttamiseen keskusteluihin on huolella suunnitellut kotisivut, joiden
sisalto vastaa asiakkaidesi intresseja, mutta samalla on ajateltava myos brandia. Brandin ra-
kentaminen on vuoropuhelu asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Internetin an-
siosta vuoropuhelu on ymparivuorokautista ja se sisaltaa seka keskustelut asiakkaiden kanssa
etta asiakkaiden keskinaiset keskustelut. Dynaamisesti toimiva vuorovaikutus auttaa selvitta-
maan asiakkaiden avulla mita tuotteita tai palveluita asiakkaat toivoisivat ja minkalaisia puu-
toksia olemassa olevat sisaltavat. Ei ole syyta tuoda esille omia mielipiteita siita mita yritys
edustaa, vaan on tuotava mielipiteet esille toiminnan kautta ja saatava asiakkaat aloittamaan

keskustelun siita, mita yritys heidan mielestaan edustaa. (Weber 2009, 97-98.)

Asiakkaiden rooli tahan asti on ollut hyvin minimaalinen puhuttaessa brandin rakentamisesta,
mutta tana paivana asiakas voidaan Internetin ansiosta ajatella eraanlaisena lahettimena,
jonka vaikutus sanoman levittamisessa on enemman kuin tarkea. On siis yrityksen tehtava pi-
taa huolta asiakkaistaan ja saada heidat uskomaan, etta heidan mielipiteillaan on valia ja
tehda heidat osaksi brandia. Asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden keskustelut ovat suo-
raan verrannollisia yrityksen maineeseen. Kuitenkin tutkimusten mukaan optimaalisen tulok-
sen saavuttaa luomalla yksityisia keskusteluja joihin voi liittya vain kutsun avulla. Yritys ni-
melta Communispace tuottaa yrityksille kuluttaja-, asiakas- ja tyontekijayhteisoja, joita yri-
tykset voivat kayttaa markkinoinnin nakokulmiin. Seuraavassa on lueteltu kymmenen periaa-
tetta yksityisten keskustelujen luomiseen, jotka Communispace on koonnut kokemuksiensa

perusteella:

1. Kutsu oikeat ihmiset ja pida keskustelu pienena ja yksityisena.
2. Tarkastele jasenia yrityksen neuvonantajina.

3. Loyda sosiaalinen johtolanka ja tee siita jasenkeskeinen.
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4. Tee toita luodaksesi kokonainen yhteiso.

5. Ole aito ja kannusta vilpittomasti.

6. Ongelmien sattuessa on kysyttava suoraan.

7. Kiinnita enemman huomiota asiakkaidesi aloitteisiin.

8. Ala vaimenna negatiivisia asioita, vaan tartu niihin epailematta.
9. Ala kysele litkoja, alaka liian usein.

10. Kayta oikeaa yhdistelmaa teknologioita ja metodeja, suosi kokeiluja.

Suurin syy ihmisten haluttomuuteen kuulua yhteisoon, on uskomus siita, ettei se ole heille
hyodyllista. Yhteisoista harvoin lahtee ihmisia pois, mutta ilmiona on kiinnostuksen lopahta-
minen ja sita kautta aktiivisuuden hiipuminen. Yrityksilla on jaseniensa tiedot, joita hyodyn-
tamalla hiipuvat aktiivisuudet voidaan saada takaisin mukaan yhteisoihin kyselyilla ja ilmoi-
tuksilla, joiden tarkoituksena on kartoittaa, mita heidan mukaansa tulisi muuttaa ja tuoda
lisaa. Muita yhteisoja seuraamalla voidaan havaita myos muutoksia, joita analysoimalla voi-
daan kiinnittaa jasenien huomio uudella mielenkiintoisemmalla tavalla. (Weber 2009, 105-
110.)

4.5  Askel 5: Mittaa osallistumista uusien tyokalujen avulla

Tahan mennessa askelien tavoitteina on ollut kiinnittaa oikeiden kohderyhmien huomio, vai-
kuttaa heihin juuri oikeanlaisten menetelmien avulla seka jakaa samanlaiset kiinnostuksen
kohteet, huolet ja kayttaytymiset. Tassa kohtaa voi herata kysymys siita, onko edella mainit-
tu kaiken ajan ja kulun arvoista. Jo pitkaan ennen kuin yritys alkaa mitata varsinaista ta-
kaisinmaksua kulutetustaan vaivastaan tai edes implementoimaan sosiaalisen median aloittei-
ta, on sen syyta maarittaa tarkat paamaarat. Mahdollisia markkinointitavoitteita voivat olla
esimerkiksi uusien asiakkaiden kiinnostuksen herattaminen, asiakassailyvyyden kehittaminen,
kanavien suhteiden kehittaminen, markkinaosuuden rakentaminen tai branditietoisuuden ra-
kentaminen. Sosiaalisen median avulla saavutettuja tavoitteita voivat olla esimerkiksi: raken-
taa tietoisuutta ja osallisuutta hyvantekevaisyysyhteisoissa ja kaupunginyhteisoissa seka lisata
tietoisuutta tietyissa ongelmissa (kuten energiakeskustelut ja ymparistonsuojelu). Ennen sosi-
aalisen mediaan siirtymista on yrityksen syyta asettaa huolellinen tavoite, mita tulisi saavut-
taa ja mita mitata. On huomioitava, etta tavoitteiden ja mittausten on tarkasteltava kaytta-

jien kokemuksia, josta koko prosessissa paaosin on kyse. (Weber 2009, 113-115.)
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Verkkoon liittyvien mittausten haasteet ovat hyvin samanlaiset kuin suoramarkkinointiin,
mainostamiseen ja muihin markkinointikanaviin liittyvat ongelmat. Esimerkiksi miten mitata
kaytannon markkinointikommunikoinnin aktiivisuutta nyt ja miten sen vaikutuksia voidaan
arvioida tulevaisuudessa. Elamme tuottavuuden aikakautta ja siina missa talousjohtaja haluaa
tietaa tarkan sijoitetun paaoman tuoton rakennuksesta tai laitteesta, niin markkinointijohta-
jan haluna on selvittaa sijoitetun paaoman tuottoa markkinointitoiminnasta. Vaikka Internet
on syrjayttamassa televisiota, ei yritysten silti tule kokonaan luopua esimerkiksi kaikesta TV-
mainonnasta, vaan keskittaa mainoksia huolellisesti maksettuihin mainoskanaviin ja samalla
luoda Internetin avulla uusia ilmaisia verkostoja, joiden avulla eri kohderyhmat saavutetaan
tehokkaammin. (Weber 2009, 117-118.)

Verkkokaupoilla on ollut vuosia kaytossaan menetelmat, joiden avulla yritys voi selvittaa tar-
kan polun, jonka kuluttaja kulkee vieraillessaan yrityksen sivustoilla. Polun avulla yritys voi
selata ja analysoida mista tuotteista tai palveluista kyseinen kuluttaja on kiinnostunut ja nain
suositella talle juuri oikeanlaisia hyodykkeita jatkossa. Muut kuin verkkokaupat eivat valtta-
matta tarvitse nain spesifia tietoa jokaisesta asiakkaastaan, mutta omien tavoitteiden mu-
kaan voidaan priorisoida oikeanlaiset tyokalut, joilla riittava informaatio saavutetaan. Esi-
merkiksi Google Analytics, Site Meter ja Technorat tarjoavat yrityksille tietoa siita, kuinka
paljon heidan yrityksensa nimea, annettuja avainsanoja tai tuotenimia kaytetaan hauissa.
Tamankaltaiset palvelut ovat suurimmalle osalle yrityksista riittavat, silla naiden tietojen
avulla voidaan mitata muun muassa avainsanakohtaista aktiivisuutta ja sen muutosta seka
toiminnan kehitysta. (Weber 2009, 117-118.)

4.6 Askel 6: Mainosta yhteisosi yleiseen tietamykseen

Yhteison mainostamiseen tulisi panostaa yhta paljon kuin uusien tuotteiden ja palveluiden
mainostamiseen. Sosiaalista mediaa on kaytettava siihen, etta ihmiset saadaan puhumaan
yrityksesta ja tuotteista, jotta he tulisivat katsomaan luotua yhteisoa ja liittyisivat siihen.
Totta kai on mahdollista kayttaa myos perinteista markkinointia ja suoramarkkinointia, mutta
nama yritykset tulisi kohdistaa ilmoittamalla, viihdyttamalla ja kuulemalla, jotta vastaavan-
lainen hyoty voitaisiin ilmentaa. (Weber 2009, 127-128.)

Oletetaan tilanne, jossa tutkimusten mukaan keski-ikaiset miehet, jotka ovat kiinnostuneita
viineista ja autoista, ovat potentiaalisimpia asiakkaita yritykselle. Ensimmaiseksi on tunnistet-
tava Internet-yhteisot, joissa tutkimuksiin liittyvat avainsanat ovat aktiivisia. Sen jalkeen on
pohdittava, mika naissa yhteisoissa vangitsee kohdeyleison mielenkiinnon ja mika saa heidat
vaikuttamaan naissa yhteisoissa. Ensiksi on syyta tehda suuri haku, esimerkiksi Googlen avul-
la, josta selviaa suurten uutissivujen, blogien ja yhteisojen oleelliset luokat. Taman jalkeen

tehdaan tarkempi haku esimerkiksi BrandPulsen tai Technoratin avulla, jonka mukaan saadaan
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avarampi ja tarkempi kasitys avainsanojen kayttamista medioista. Naiden pohjalta voidaan
muodostaa kasitys, miten kohdeyleiso saadaan kiinnostumaan omista yhteisoista ja kuinka
heidan kiinnostuksensa sailytetaan. (Weber 2009, 127-128.)

4.7  Askel 7: Paranna yhteisosi hyotya

Sosiaalisessa mediassa markkinointia on parannettava jatkuvasti ja laatua pidettava ylla, silla
yhteison kiinnostuksen sailyttaminen on keskeisin asia toimivuuden kannalta. Asiakkaiden na-
kokulmasta laatu tarkoittaa yrityksen sivujen vastaamista tarpeisiin, odotuksiin ja vaatimuk-
siin. Sivuilla olevien linkkien on tuotava juuri haluttu informaatio, seka kuvien ja muun datan
lataaminen on oltava vaivatonta. Yrityksen sivujen on siis ajateltava, antaako se yhteison ja-
senille haluamansa tanaan ja pystyyko se tarjoamaan heille jotain uutta myos huomenna. On
ajateltava myos vierailijoiden reaktioita ja pystyttava tarjoamaan heille mielenkiintoinen ko-
kemus. Ulkopuolisen nakemyksen saamiseksi on saatava taysin yrityksen ulkopuolinen henkilo
arvioimaan sivujen toimivuus, mielenkiintoisuus ja asianmukaisuus. Internet-sivujen tulisi si-
saltaa selkeasti merkitty sivukartta, josta ulkopuolinen voisi vaivatta havaita kaikki etsimansa
informaatio. (Weber 2009, 142.)

Seuraavassa on esitelty kuusi kehitysehdotusta, joilla yrityksen kotisivuista voidaan asiakkai-

den kannalta saada maksimaalinen hyoty:

1. Rohkaise vieraita klikkaamaan ”lue uusimmat uutiset taalta”- ja ”lue vihjeemme talle
viikolle”- napit, silla niiden avulla vieras saadaan ajan tasalle. Vieraat haluavat usein
myos saada ensin selville mita he tulevat saamaan ennen kuin luovuttavat sahkopos-

tiosoitteensa.

2. Muista tehda "viikon vihje”- nappi, silla se on tutkimusten mukaan klikatuin kohta it-

se sivuilla mielenkiinnon herattamisen vuoksi.

3. Arkistoi kaikki mahdolliset tiedotteet ja laita ne sivuille nakyville, jotta vierailijat

voisivat tutustua myos vanhaan materiaaliin. Arkistot myos lisaavat uskottavuuttasi.

4. Jos yritykselta loytyy mahdolliset suosittelijat tai todistajat uutislehdille, niin niiden
tulisi olla nakyvilla lahella itse uutista. Niiden avulla luodaan luottamusta ja uskotta-

vuutta.

5. Yrityksen yksityisyyspolitiikan on myos oltava nakyvilla ja sen on oltava nopeasti ja
helposti luettavissa, jotta vierailija saisi lopullisen varmuuden viimeisten epailyjen
helpotukseksi. Yksityispolitiikassa on ilmoitettava, ettei asiakkaan tietoja kayteta

muualla, eika niita luovuteta yrityksen ulkopuolelle.
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6. Lisaa ilmoittautumislomake, lyhyt uutiskirje ja linkki muille alasivuille, jotta vieraili-
joiden ollessa milla tahansa sivulla, ilmoittautumislomakkeen taytto on helppoa ja
nopeasti loydettavissa. (Weber 2009, 143-144.)

Yrityksen sivujen kehittaminen on oltava jatkuva prosessi, jossa keskeista roolia nayttelevat
jatkuvat ulkopuoliset arviot. On muistettava kuunnella asiakkaita ja tarttua heidan kehitys-
ideoihinsa seka valittaa heille kasitys siita, etta heita kuunnellaan. Toinen keskeinen asia me-
nestymisen kannalta on tarttua rohkeasti uusiin innovatiivisiin ideoihin ja testata epailemat-
ta. Itse asiassa koko sosiaalinen media on eraan innovatiivisen kokeilun tulos, ja nykypaivana

ilman sita yritysten markkinointi olisi hyvin vajaata. (Weber 2009, 149-150.)

5 Facebook liiketoiminnan tukena

”Yhteisollisen median ytimessa ovat ihmisten valiset keskustelut eika sinun liiketoimintasi.
Jos haluat saada, niin sinun taytyy antaa.” (Salmenkivi & Nyman 2007, 22) Yhteisollisen medi-
an hyotyja ei saa irti, ellei lahde yrityksena siihen mukaan. Vastarinta on turhaa, silla sosiaa-
lisessa mediassa asiakkaat seka pahimmat kilpailijat ovat jo. Miljoonat ihmiset keskustelevat
ja luovat sisaltoa internetin valityksella. Yritysten on mahdotonta kontrolloida yhteisollisia
keskusteluita, mutta menestyakseen sen on oltava siella, missa potentiaaliset asiakkaatkin
ovat. Sosiaalisen median seka Facebookin kayton hyodysta yritykselle kertoo se, etta vuonna
2010 tehdyn tutkimuksen mukaan seka Facebookia etta Twitteria seuraavat asiakkaat ostavat
yli 50 prosenttia suuremmalla todennakoisyydella yrityksen tuotteita ja palveluita kuin ne,
jotka seuraavat ainoastaan muita medioita kuin sosiaalista mediaa. (Salmenkivi & Nyman
2007, 22.)

Yhteisolliseen mediaan ei voida enaa suhtautua samalla tavalla kuin ennen suhtauduttiin mui-
hin medioihin. Nykyaan asiakkaat yhdessa tuottavat sisaltoa ja merkityksia, kun taas ennen
yritys toimi viestin lahettajana ja asiakas pelkastaan viestin vastaanottajana ja ostajana.
Mouth to mouth- markkinointia eli niin sanottua puskaradiota on pidetty tarkeana markkinoin-
tikanavana jo aiemmin, mutta nyt verkossa kaytavista keskusteluista tulee primaari kollektii-

visen mielipiteen muodostuksen ymparisto, jonka kuulevat ja nakevat kaikki.

Susoitte lutodennakodisyyden kasvu, kun henkilo
on fani tai seuraaja

Twitter
™ Facebook

Ostotodennakoisyyden kasvu, kun henkilo on
fani tai seuraaja

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
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Kuvio 4: Seka suosittelu- etta ostotodennakoisyys kasvaa sosiaalisen median kanavoissa (Sal-
menkivi & Nyman 2007.).

Facebookissa ystavien seka samoista asioista kiinnostuneiden mielipiteet nakyvat heti laajasti
ja selvasti, joka vaikuttaa nain ollen puskaradioefektia voimakkaammin. (katso kuvio 4.).
Vuonna 2007 tehdyn Nielsenin tutkimuksen mukaan ystavilta saadut tuotesuositukset ovat yli-

voimaisia verrattuna mainonnan uskottavuuteen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 24,81.)

Pelkastaan se, etta osataanko Facebookia kayttaa oikein, ei riita, vaan on osattava mukautua
ja hyodyntaa toimintakentassa tapahtuvia muutoksia seka mahdollisuuksia. Roolijako yrityk-
sen ja kuluttajan valilla on muuttunut sosiaalisen median vuoksi eika paluuta yhdensuuntai-
seen viestintaan ole. Yrityksen siis kannattaa olla siella, missa sen asiakkaatkin ovat. Vaikka
Facebook ei pelkastaan riita kattamaan sosiaalisen median haltuunottoa, on se yksi suositum-

pia ja suurimpia tiedon lahteita. (Salmenkivi & Nyman 2007, 34.)

5.1 Strategia Facebookissa toimimiseen

Facebookissa toimimiseen on tehtava selva strategia, jotta sen kaytto ja yllapito helpottuu
seka saavutetaan haluttua tulosta. Clara Shih on luetellut viisi tarkeaa vaihetta, joiden jarjes-
telmallisella etenemisella pystyy hyodyntamaan Facebookia bisneksen teon valineena. (kuvio
5.)

3. Kasvata 4.Yhdists
1. Sitouta 2.5aa i i )
) ) o ja ohjaa johtaminen Suunnittele
asiakkaasi viestisi [Epi L o
suhteitasi ja strategia sosiaalista

bisnestd

Kuvio 5: Facebookin toimintaohjeet (Shih 2009, 45.).

Ensimmaisena on sitoutettava nykyiset ja tulevat asiakkaat. Seuraavaksi on saatava yrityksen
sanoma asiakkaille mahdollisimman selvasti kerrottua, jonka jalkeen niita on yllapidettava ja
ohjattava oikeaan suuntaan. Facebookissa taytyy pitaa yrityksen strategia lahella toimintaa

seka tehtava siita bisneksen teon kannalta hyodyllista. (Shih 2009, 45.)
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5.1.1 Asiakkaiden sitouttaminen

Facebook-sivustojen luomisen yhteydessa on seka olemassa olevat etta potentiaaliset asiak-
kaat sitoutettava tuleviin sivustoihin. Nama asiakkaat ovat voineet jo ennen heidan yhteenko-
koamista ottaa selville yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista. He ovat voineet jo synnyt-
taa keskustelua brandista ja sen luomasta mielikuvasta, positiivisista ja negatiivisista. Tassa
vaiheessa on otettava selvaa, mita brandista ja yrityksen tuotteista puhutaan ennestaan. Yri-
tyksen on mietittava, etta kannattaako ottaa kantaa jo syntyneisiin internetkeskusteluihin vai
toimia vain kuuntelijana. Tassa vaiheessa on myos tarkeaa pohtia tavoitteita ja tavoiteltuja
tuloksia seka brandistrategian paamaaria sosiaalisessa mediassa. Onnistumisen avain on siina,
etta yhdistetaan brandi-imago ja sosiaalisen median mahdollisuudet yhteen ja luodaan sivus-
to, jossa brandi erottuu, kehitytaan ja luodaan uutta ja jonne ihmisten on helppo palata ta-
kaisin. (Shih 2009, 145.)

Ensimmaisena on siis luotava selva strategia ja paamaara. Paamaarana sosiaalisessa mediassa
voi olla esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden promootio voimassaoleville asiakkaille, laajen-
tuminen uusille markkinoille, word-of-mouth markkinoinnin edistaminen tai tyontekijoiden
rekrytointi. Muutamaa paamaaraa kannattaa kayttaa lahtokohtana suunnitellessa sosiaalisen
median strategiaa. Strategiaa pohtiessa ei kannata pelkastaan miettia missa talla hetkella
mennaan, vaan mihin suuntaan halutaan menna. Myos on asetettava paamaarille valietappe-
ja, jotta tiedetaan, ollaanko menossa oikeaan suuntaan. Jotta onnistutaan pitkalla aikatah-
taimella, on tarkeaa ajatella yritysta seka sen toimintaa ja tuotetta asiakkaan perspektiivista.
(Shih 2009, 146.)

Siita, mita yrityksesta puhutaan sosiaalisessa verkostossa, on osattava hyodyntaa. Analysoita-
essa seka negatiivisia, positiivisia etta rakentavia asioita yrityksen brandista ja tuotteista on
mietittava, kuinka niihin suhtaudutaan. Jokaiseen keskusteluun yrityksen ei kannata lahtea
mukaan. Jos jasenet haluavat jakaa vain ja ainoastaan omia mielipiteitaan ja kokemuksia<n
eivatka halua kuulla palautetta, yrityksen ei ole valttamatonta siihen takertua. (Shih 2009,
154.)

Suurin haaste on pitaa sivustot dynaamisena ja luoda mielenkiintoista sisaltoa, jotta asiakas
palaa sivustolle ja tuntuu kuuluvansa tahan ryhmaan. Asiakas on sitoutunut sivustolle silloin,
kun saa sielta, mita haluaa. Vuorovaikutteisuus ja kontaktointi on syy, miksi ihmiset on yli-
paataan Facebookissa. Asiakkaan saa sitoutettua sivustoon yksinkertaistettuna luomalla kak-

sisuuntaista kommunikaatiota seka paivitettya mielenkiintoista materiaalia. (Shih 2009.)

5.1.2 Sanoman lapivienti
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Facebookissa on hyvat mahdollisuudet tehda kohdistettua markkinointia. Jasenet voidaan
segmentoida esimerkiksi ian, sukupuolen, sijainnin, mielenkiintojen seka siviilisaadyn perus-
tella. Vaikein ja samalla tarkein aspekti kohdistetussa markkinoinnissa on oikean segmentin
loytaminen. Kahden tai kolmen segmentin valinta taytyy tehda tarkoin ja sen pitaa sopia
markkinoitavaan tuotteeseen. Esimerkkina voi mainita kihlatun naisen, jolle haihin liittyvat
tuotteet tai palvelut sopivat. Kihlatulle naiselle ei kuitenkaan kannata esimerkiksi markkinoi-
da digikameroita, vaan digikameramarkkinoinnille on valittava eri segmentit. Facebookin

segmentit ovat:

sukupuoli
siviilisaaty

ika

koulutus
kiinnostuksen kohde
tyopaikat

sijainti

O N O U AN W N =

seksuaalinen suuntautuminen (Shih 2009.)

Voimakkaimman ulottuvuuden saavuttaa eri segmentteja yhdistamalla. Facebookin markki-
nointityokalun avulla nakee valitun segmentoidun ryhman koon, jolloin sita pystyy viela
muokkaamaan. Taman tyokalun ansiosta markkinoinnin saa kohdistettua tarkoin, jolloin jo-

kainen katsoja on myos potentiaalinen asiakas. (Shih 2009.)

Segmentointi ja markkinointi ovat sitoutettava sosiaalisen median strategiaan ja mietittava
mita tavoitteita on ja mita tuloksia halutaan saada aikaan. Kohdistetulla markkinoinnilla voi-
daan esimerkiksi pyrkia tavoittelemaan uutta asiakaskuntaa ian, sijainnin tai koulutuksen
avulla. Voidaan myos kokeilla uusia viesteja ja katsoa, miten ne otetaan vastaan. (Shih 2009,
166.)

5.1.3 Johtamisen ja strategian yhdistaminen

Jotta onnistutaan omaksumaan sosiaalinen media ja sen kaytto bisneksessa, vaaditaan siihen
huolellista suunnittelua ja toteutusta. Yrityksen johdolla tulisi olla kykya luoda asiakkaille,
yhteistyokumppaneille ja tyontekijoille, jotka ovat mukana rekrytoinnissa, tuotekehittelyssa,
myynnissa ja markkinoinnissa, yksilollisyyden tunnetta. Yrityksen on valttamatonta kiinnittaa
huomiota yrityksen johtoon seka ohjeiden noudattamiseen. Web 2.0 ja sosiaalisen verkoston
teknologia mahdollistaa ennennakemattomia tasoja avoimuudesta ja lapinakyvyydesta, jotka
voivat olla mullistavia liiketoiminnassa. Niihin sisaltyy kuitenkin myos riskeja, jotka taytyy
minimoida. (Shih 2009.)
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Aluksi on paatettava, halutaanko avoimeen yhteisoon vai suljettuun yhteisoon, jossa on tietyt
rajaukset. Paatos vaikuttaa kayttajien omaksumiseen, sitoumukseen, kustannuksiin ja sijoite-
tun paaoman tuottoon seka aloitteen onnistumiseen. Facebook on avoin yhteiso, jonka sivus-
toille voi kuka tahansa liittya. Ennen paatoksen tekoa kannattaa odottaa selvaa juridisista
asioista, jotta valttaa rikkomuksia yritysten politiikassa. Ennen sivuston perustamista on siis
tiedettava vyksityissuojasta, alyllisesta omaisuudesta ja salassapitovelvollisuuksista. (Shih
2009, 146.)

Facebookissa, avoimessa yhteisossa on seka hyvat etta huonot puolet. Avoimen yhteison etuus
on kayttajien omaksuminen, silla Facebookia kayttaa entuudestaan monet asiakkaat, yhteis-
tyokumppanit ja tyontekijat yksityisessa elamassaan. Riskit liittyvat laillisiin asioihin, kuten
yksityissuojaan seka salassapitovelvollisuuksiin. Suljetut yhteisot tarjoavat enemman kontrol-
loituja ja keskittyneita keskusteluja yhteison jasenien keskuudessa. Suljetussa yhteisossa on
vain vaikeampi luoda uusia kontakteja ja huomata potentiaalisia asiakkaita kuin avoimessa
yhteisossa. Sosiaalisen yhteison tarkein tavoite on kuitenkin saavuttaa avointa, julkista ja la-
pinakyvaa keskustelua. Onnistuakseen yritysten on myos tehtava yhteistyota seka asiakkaiden
etta yhteistyokumppaneiden kanssa. (Shih 2009, 196.)

Sosiaalisen yhteison yllapidon onnistumiset ja epaonnistumiset ovat muuttuneen johtamisen
ongelmana. Vanhemmilla tyonantajilla on paineita sisallollistaa sosiaalisen median vaikutusta.
Nuoremmilla tyonantajilla on sen sijaan helpompaa; vuoden 1975 jalkeen syntyneet ovat kas-
vaneet sahkopostin, matkapuhelimien seka internetin aikakaudella seka yksityisessa etta aka-
teemisessa elamassa. Talla hetkella elamme mielenkiintoista aikaa, silla tyoelamassa on kol-
mesta neljaan sukupolvea aina ihmisista, jotka eivat ole koskaan kayttaneet tietokonetta ih-

misiin, jotka eivat pysty elamaan ilman sita. (Shih 2009, 196.)

On tarkeampaa tiedostaa ja hallita riskeja kuin yrittaa valtella ja kiertaa niita, koska se on
turhauttavaa ja mahdotonta. Suurin turvallisuusriski ei liity teknologiaan, vaan se koskee hen-
kilollisyytta ja yksityisyytta. Sosiaalisen yhteison sivustoilla on paljon yksilollista tietoa. Tie-
dot muun muassa syntymapaivasta, tyopaikasta seka koulutuksesta ovat saatavilla. Ilman oi-
keita yksityissuojan asetuksia sivut voivat olla helppoja kohteita identiteettivarkauksille. Toi-
nen kasvava ongelma on henkilollisyyden vaarinkaytto. Tyonantajan kannalta suurimpia riske-
ja ovat alyllisen omaisuuden ja tietosuojan turvaaminen vahingoniloisilta uhilta. (Shih 2009,
198.)

5.2  Facebookin mahdollisuudet

Mark Zuckerburg ja Dustin Moskovitz suunnittelivat opintojensa ohella vuonna 2004 yhteiso-

palveluohjelmistoa ainoastaan yliopiston sisaiseen kayttoon. Suosio Facebookista levisi nope-
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asti ja pian se otettiin kayttoon Harvadin yliopiston lisaksi myos Stanfordin, Columbian ja
Yalen yliopistoissa. Suosiolle ei nakynyt loppua, josta kertoo se, etta saman vuoden lopussa
Facebookin kayttajia oli jo lahes miljoona. Vuoden paasta tasta kayttajia oli yli viisi ja puoli

miljoonaa, josta paastaan taman paivan kayttajamaaralukuun: 550 miljoonaan. (Shih 2009.)

Facebookin ideana on virtuaalisesti merkata sosiaaliset suhteet. Osallistumiskynnys on mata-
la, joka on yksi sen suosion salaisuuksista. Facebookin avulla pystyy yllapitamaan sosiaalisia
suhteita helposti seka samalla luoda uusia ystavyyssuhteita. Facebookin sisalto on laajentunut
myos peleihin, tapahtumiin, ilmoittamisiin seka yrityksen sivustoihin. Nain Facebookin kaytta-
jan on helppo keskustella tuntemattomien ihmisten kanssa samoista mielenkiinnon kohteista,
jakaa tietoa ja mielipiteita omille ystavilleen seka pysya ajan tasalla tapahtumista. (Shih
2009.)

Yrityksen nakokulmasta Facebook tarjoaa paljon mahdollisuuksia kohdata asiakkaita. Koska
Facebookin kayttajia voidaan profiloida tarkasti, voidaan potentiaalisimmat asiakkaat ohjata
tuotteiden ja palveluiden piiriin. Facebookissa ei kannata kuitenkaan ainoastaan markkinoida,
vaan sielta kannattaa ohjata asiakas muihin sahkoisiin jarjestelmiin. Myoskaan pelkastaan oh-
jaaminen omille internet-sivuille ei ole kannattavaa, vaan on tarjottava tiedonjanoiselle ku-
luttajalle enemman. Ennen ensimmainen kohtaaminen asiakkaan kanssa tapahtui vasta, kun
asiakas avasi liikkeen oven. Nykyaan teknologian mahdollistamassa sosiaalisessa mediassa pys-
tyy tekemaan ensikohtaamisen paljon aiemmin. Edelleen ensivaikutelma on tarkea. Potenti-
aalinen asiakas pystyy tutustumaan yrityksen tuotteisiin ja palveluihin muiden mielipiteiden
ansiosta, mutta erittain tarkeaa on myos, miten yritys toimii ja vastaa toiminnastaan sosiaali-
sessa mediassa. Ongelmana on, kuinka yritys pystyy vastaamaan sosiaalisen median aikaan-
saamiin tuotoksiin. Siihen tarvitaan tietoa ja taitoa ja ennen kaikkea pitkajanteisyytta. (Shih
2009.)

5.3 Facebook-sivustojen perustaminen

Facebook-sivustot ovat yrityksen brandin viralliset sosiaalisen median sivustot. Sivustojen on
edustettava sita, mita yritys on ja keta ne palvelevat. Kun ihminen tykkaa sivustosta, tulee se
automaattisesti nakyville myos kaikkien hanen ystaviensa etusivulle. Taman vuoksi sivustojen
teko on tapahduttava huolella perustamisesta lahtien. Ensimmaiseksi rekisteroidytaan ja luo-
daan oma Facebook-tili ja - sivu. Sivulle lisataan korkealaatuiset kuvat ja halutut tiedot yri-
tyksesta. Taman jalkeen tapahtuu julkaisu, jolloin sivusta tulee avoin kaikille. Ennen kuin
aloitetaan uusien fanien keraaminen, on luotava sinne tutuista ja tuttujen tuista pohjaa. Nain
saadaan luotua uusille faneille mielikuva dynaamisesta ja korkealaatuisesta sivustosta. Sivus-
toja taytyy markkinoida esimerkiksi Facebook Add-toiminnon kautta, sahkopostitse seka In-

ternet-sivujen kautta, jotta ihmiset loytavat ne. (Shih 2009.)



30

Yrityksella on kaksi tapaa avata profiili Facebookissa; joko ryhma- tai fanisivu. Ryhmasivulle
liittymisen kynnys on korkeampi kuin fanisivulle. Ryhman jasenet saattavat kuitenkin kokea
suurempaa keskinaista yhteenkuuluvuutta kuin taas fanisivulla, silla siihen liitytaan ainoas-
taan "tykkaamalla”. Fanisivusto on kuitenkin monipuolisempi. Fanisivustolla tietoja voidaan
linkittaa muihin sovellutuksiin, tilastot ovat monipuolisempia seka applikaatiotarjonta on suu-

rempi, jonka vuoksi sivuston nakyvyydesta saadaan eloisampi. (Shih 2009.)

Kuviossa 6. on esitetty syita, miksi Facebook-kayttajista tulee faneja, eli miksi he ovat "ty-
kanneet” sivustosta. Tuloksen on julkaissut eMarketer.com huhtikuussa 2010. Eniten kayttajat
haluavat antaa ystavilleen tietoja siita, etta mita tuotteita tai palveluita he tukevat. Vajaa 40
prosenttia vastanneista haluaa saada itselleen tarjouksia ja kuponkeja ”fanittamistaan” koh-
teista seka tietoa uutuustuotteista. 31 % keraa tietoa yrityksesta "tykkaamalla” sivustosta,
jolloin sivustot vasta aukeavat kayttajalle. Mielipiteiden jako ja se, etta tapaa saman mielen-
kiinnon kohteen omaavia ovat myos tarkeita sivuston “fanittamiselle”. (Soininen, Wasenius &
Leponiemi 2010, 80.)

Miksi Facebook-kayttajista tulee faneja?

Ystavadt saavat tietdd, mitd tuotteita kdayttdjd tukee ] 41%
Kayttdja saa itselleen tarjouksia ja kuponkeja | 37%
Kayttdja saa tietoa uutuustuotteista | 35%
Kayttdja saa tietoa yrityksestd | 319
Kayttdja 10ytaa muita ihmisid, joilla on samat...- 28%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuvio 6. Facebook-fanittamisen syyt (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 80.)

”Salaisuus ei piile suuren fanimaaran kasvattamisessa. Uskomme, etta luonnollinen kasvu tuo
paljon uskollisempia seuraajia, jotka ovat myos paljon todennakoisemmin ostavia asiakkai-
tamme”. Nain sanoo Threadlessista Cam Balzer, jonka sanoihin on samastuttava. Eli sivuston
”fanittajilla” ei lukumaarallisesti ole kovinkaan suurta arvoa, vaan arvoa tuo sivuston sisalto.
Sivuston kayttajille on annettava sita tietoa, mita he tarvitsevat ja haluavat. (Soininen, Wa-

senius & Leponiemi 2010, 80.)

Sivustoille on luotava dynaamista materiaalia viikoittain, ainakin alkuun, joka sitouttaa jase-
net. Vuorovaikutteisuus on heti otettava kayttoon ja yrityksen on pystyttava vastaamaan ja-

senten tarpeisiin ja kysymyksiin eika luoda ainoastaan yksisuuntaista kommunikaatiota. Mie-




31

lenkiintoa on pidettava ylla ja annettava syy jasenen palaamiseen sivulle. Jos sivusto valjah-
taa, voidaan menettaa ihmisten huomio ja kiinnostus seka jopa vahingoittaa brandia. On si-
touduttava noudattamaan hyvin suunniteltua strategiaa. (Shih 2009, 157-159.)

5.4 Liiketoiminnan tulevaisuus sosiaalisessa mediassa

Internetin sosiaalinen verkostoituminen yritystarkoituksessa on yha kehittyvaa ja nopeasti
muuttuvaa. Se, mika on tarkeaa, ei ole varsinaisesti teknologian kehittyminen, vaan ajatus-
maailman muuttaminen kohti kasvavaa sosiaalisen verkoston maailmaa. Asiaankuuluvaan val-
mistumiseen kuuluu ihmissuhteiden, vuorovaikutuksien ja strategian uudelleen ajattelu. In-
ternet on muuttanut lahes jokaista aspektia niin henkilokohtaisessa elamassa kuin tyoelamas-
sakin. Teknologiakeskeisesta ajattelusta on tultu sosiaalisen verkostoitumisen kautta ihmis-
keskeiseen ajattelutapaan. Sosiaalisen median avulla teknologiset rajat ylitetaan liiketoimin-
tasuhteilla ja - tavoitteilla, jotta liiketoimintastrategiat ja -paatokset olisivat ensisijaisia.
Sosiaalisen median kaaviosta on tulossa huomaamaton liiketoiminnassa ja vuorovaikutuksissa.
Se tekee internetin vuorovaikutuksista ja kokemuksista valittomasti tunnepohjaisia, mielen-
kiintoisia seka luotettavia. (Shih 2009.)

Voi olla hyvin turhauttavaa, jos ei saa laskettavissa olevaa dataa ja keskittyy ainoastaan sijoi-
tetun paaoman tuottoon. Hyva neuvo tahan on, etta kelaa kymmene vuotta taaksepain ja
muistelee Internetin sen hetkista aikaa. Silloin oli jopa viela vaikeampaa laskea sijoitetun
paaoman tuottoa sahkopostille seka Internet-sivuille, varsinkin koska Internet muuttui koko
ajan. Monet yritykset paattivat jaada odottamaan, joka oli virhe etenkin pienille yrityksille.
Melkein jokaiselle alalle tuli uusia kilpailijoita, joilla oli enemman tehokkaimpia, aikaansaa-
vempia ja edullisempia keinoja toiminnassaan Internetin ansiosta. Heidan kilpailuetunsa oli
uusien innovatiivisien mallien kehittaminen Internetissa seka tiedon jakaminen siella. Yrityk-
set, jotka jaivat odottamaan, havisivat. Sijoitetun paaoman tuotto riippuu liiketoiminnan
paamaarasta ja kuinka sosiaalista mediaa hyodynnetaan saavuttamaan se. Sijoitetun paaoman
tuotto myynnin nakokulmasta voi pohjautua siihen kuinka paljon liiketoimintakontakteja mai-
neen avulla voidaan yllapitaa seka loppuunvietyjen kauppojen maaraa. Markkinoinnin nako-
kulmasta sijoitetun paaoman tuottoa voidaan mitata muun muassa klikkauksien maaralla. So-
siaalisien verkostojen tekniikoiden jatkaessaan kehitysta seka kyvyn sitoa sosiaalisia aloiteky-
kyja takaisin vaikuttuviin kehityksiin seuraavien vuosien aikana, tulee sijoitetun paaoman tuo-

tosta huomattavasti maarallisempaa ja standardisoidumpaa. (Shih 2009.)

Liiketoiminta sosiaalisessa mediassa tulee kasvamaan ja vakiintumaan. lhmiset, jotka ovat
hyvin verkostuneita, menestyvat. He tulevat myos keraamaan ja kiihdyttamaan sosiaalisen
paaoman kasvua. Organisaatiot, suhteet ja ostokokemukset tulevat muuttumaan merkittavas-

ta. Facebook tulee antamaan lisaa potkua liiketoimintaan, silla se antaa tyokalut uusien ap-
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plikaatioiden moninaiseen luomiseen. Tulevaisuuden organisaatiot tulevat olemaan matala-
hierarkkisia ja nain ollen tuottavampia. Yhteisollinen media luo mahdollisuuksia yritysten va-
liseen avoimuuteen seka vuorovaikutukseen organisaatiorajojen yli. Tyontekijat tulevat myos
olemaan merkittavassa roolissa. Sosiaalinen media antaa heille avaimet omien mielipiteiden
seka aatteiden esille tuomiseen. Yritysten on solmittava rehellinen ja valittava suhde tyonte-
vamaan, silla organisaatioiden valinen yhteistyo pienentaa kustannuksia ja tekee siirroista
jouhevampaa. (Shih 2009.)

6  Case: The Left Shoe Company

Saimme toimeksiannon helmikuussa 2011 The Left Shoe Companylta. Toimeksiantoon sisaltyi
tutkimus, kuinka yrityksen tulisi toimia Facebookissa. Siihen sisaltyi lisaksi Facebook-
sivustojen toteutus. Yrityksen toimitusjohtajan haastattelussa saimme selville tavoitteet ja
hallituksen odotukset sivustoista. He haluavat Facebookissa toimimisen strategian seka Face-
book-sivustot, jotka vastaavat asiakkaiden toiveita ja ovat brandin nakoiset. Tutkimus toteu-
tettiin kvalitatiivisena monimenetelmtutkimuksena, jossa kaytettiin tiedonkeruumenetelmina
havainnointia, haastattelua, keskusteluja seka kartoitusta. Tutkimusmenetelmana kaytetaan

myos benchmarkingia. (The Left Shoe Company 2011.)
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teoria
N
Sosiaalinen - _ Miten toimia ' Facebook
. asiakas , .
media Facebookissa ' sivustot
T T
Facebook yritys
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Kuvio 7. Teorian suhde tutkimukseen.

Tyon teoriaosuus ei toimi suorana mallina tutkimuksessa, vaan sita kaytetaan apuvalineena ja
raameina tutkimukselle. Tutkimme, kuinka Left Shoe Companyn kannattaa toimia Facebookis-
sa yrityksen, asiakkaan ja teorian nakokulmasta seka tuotamme yritykselle omat sivustot (Ku-
vio 7). Yhdeksi benchmarking-yritykseksi on valittu Facebook markkinoinnin onnistuja Star-
bucks. Toiseksi case-yritykseksi on valittu Left Shoe Companyn kilpailija, myos miesten mitta-
tilauskenkia valmistava yritys Allen Edmonds. Analysoimme naiden yritysten toimintoja ja ul-
koasua Facebookissa. Poimimme heilta hyviksi todettuja argumentteja ja sisaltoa ja sisally-

tamme ne Left Shoe Companyn Facebook-sivustoille.

Yhtena tiedonkeruumenetelmana kaytamme havainnointia. Tukimme sosiaalisessa mediassa
esille nousseita keskusteluita Left Shoe Companysta ja pohdimme, keita keskusteluiden taka-
na ovat. Kavimme lapi myos yrityksen kotisivujen ilmetta, joka toimii visuaalisena esimerkki-
na Facebook-sivustolle. Tyon tulosten jalkeen esitamme kehitysehdotuksemme. Johtopaatok-
sissa pohdimme, olemmeko onnistuneet luomaan toimivat ja brandin mukaiset Facebook-sivut

tutkimuksemme avulla.

6.1  Tutkimuksen runko ja tavoitteet

Lahdemme pohjustamaan tutkimustamme Weberin seitseman portaan mallista (kuvio 3), jon-
ka tarkoituksena on saavuttaa maksimaalinen hyoty Facebook markkinoinnissa. Rinnastamme
seitseman portaan mallia Clara Shin viiteen tarkeaan vaiheeseen (asiakkaiden sitouttaminen,
sanoman lapivienti, suhteiden rakennus ja ohjaaminen, johtamisen ja strategian yhdistaminen
seka tulevaisuuden suunnittelu), joilla pystytaan hyodyntamaan Facebookia bisneksen teon

seka branditunnettuuden kasvattamisen valineena.
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Ennen sivustojen luomista maaritimme tavoitteet mita Facebook- sivustolla on tarkoitus saa-
vuttaa. Tavoitteena numeerisesti on saada tuhat tykkaajaa ennen vuotta 2012. Kayttajien
keskuudessa sivustojen on tarkoitus tavoittaa jo olemassa olevat asiakkaat, keski-ikaiset mie-
het seka uusi potentiaalinen nuorempi ikaryhma. Left Shoe Company omaa vahvan brandin jo
nyt, mutta sivustolla on tarkoitus viela tukea ja vahvistaa yrityksen brandia. Sivustot toimivat
asiakkaiden ja yrityksen valisena kommunikointivalineena. Asiakkaat kokevat lisaarvon tun-
netta kuuluessaan ryhmaan ja saadessaan tuottaa itse sisaltoa. He saavat tietoa uusimmista
kampanjoista, mallistoista seka uutisista. Tavoitteenamme on liikenteen saaminen omille si-
vuille ja sen kaupallistaminen seka viraaliefektin synnyttaminen. Facebook-sivustojen tulee

toimia yhtena sosiaalisen median kanavana ja olla yhteydessa muihin yrityksen kanaviin.

6.2  Tutkimus

Analysoimme Left Shoe Companyn kotisivujen visuaalista ilmetta, koska tarkoitus on tuoda
sama ilme Facebook-sivustoille. Tutkimme, mita sosiaalisessa mediassa puhutaan ennestaan
yrityksesta, jotta pystymme hyodyntamaan puhuttujen asioiden sisaltoa ja keskustelijoiden
mielipiteita. Haluamme tietaa, minkalaisessa ymparistossa yrityksesta keskustellaan, jotta
saamme nakemyksen kuluttajan muista mielenkiinnon kohteista. Lisaksi analysoimme kirjoit-
tajia, jotta voimme profiloida potentiaaliset asiakkaat. Havainnoimme mahdollisuuksia, kuin-
ka saisimme sitoutettua kayttajat yhteisoon ja pohdimme eri vaihtoehtoja. Tutkimme kahta
Facebookissa menestynytta yritysta, joita vertailemalla rakennamme Left Shoe Companyn

sivustot.

6.2.1 Visuaalinen ilme

Yrityksen kotisivut ovat visualisuudeltaan seka ilmeeltaan elegantit, hienostuneet ja hyvin
brandin nakoiset. Samaa visuaalista ilmetta on tarkoitus jatkaa Facebook-sivustoilla. Face-
book on antanut valmiit raamit ja ulkoasun, mutta kuvilla ja muun sisallon avulla voi ilmetta
muokata halutun nakoiseksi. Kotisivujen kuvat kenkamallistoista sopivat hyvin Facebookiin.

Samanlaisella visuaalisuudella saadaan jatkumo brandin seka Facebook sivujen valille.

Kotisivujen tekstit ovat sopivassa maarin informatiivisia. Left Shoe Companyn kotisivuille on
ylavalikkoon tuotu eri kategoriat helposti asiakkaan loydettaviksi. Noudatamme samaa menta-
liteettia Facebook-sivuilla siita, etta asiakkaan ei tarvitse nahda vaivaa loytaakseen halua-

mansa. Alla (Kuvat 1 ja 2) on kuvattuna kotisivujen eri nakymia.
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Kuva 1. Left Shoe Companyn kotisivut.
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Kuva 2. Left Shoe Companyn etusivu.

Facebook-sivuilla on hyva miettia, onko linkki kotisivuille joka tilanteessa perusteltua. Jos

kotisivuilta saa asiaan liittyen lisaa tietoa, on linkittaminen olennaista. Lisamyynnin toivoissa

ei kuitenkaan kannata linkkia lisata.



36

Casual collection Reiow snd duwr dum 3wl ow

s,

L

The Cxo The Cato The Meszs
The Desect MEL Ihe Dezed The Mesa OTX

Country collectson Cur adesn of Sorowsr fr 2he grves sutdonr

will ‘el -ty

Kuva 3. Kuvia Left Shoe Companyn kotisivujen mallistoista.

Facebook- sivuille on luotu kansio suosituista kenkamalleista ja linkitetty nama kotisivuille.
Koska kotisivuilla on tarkat kuvaukset kengasta, ei mallin lisatietoja tarvitse laittaa Faceboo-

kiin. (Kuva 3.)

Jalan skannausprosessin kuvaaminen vaiheittain on tarkea osa Facebook-sivuilla, jotta uudet
asiakkaat tiedostavat mittatilaus- seka ostoprosessin. Kotisivuilla tiedot ovat helposti loydet-

tavissa ja selkeasti esitetty, joten riittaa, etta Facebookissa on tiivistelmat prosesseista.

6.2.2 Sosiaalisessa mediassa keskusteltavien asioiden analysointi

Kartoitamme ja tutustumme, mita Left Shoe Companysta puhutaan sosiaalisessa mediassa.
Seuraavissa kappaleissa olemme koonneet eri sivustoilta keskusteluja. Kaytimme apuna Goog-
len hakukonetta ja etsimme yleisesti Left Shoe Company hakusanoilla nousseita julkaisuja.
Haluamme saada tietaa minkalaista sisaltoa keskustelijat keskenaan tuottavat, kuinka paljon
puhutaan ja missa puhutaan. Tata kautta pystymme profiloimaan ketka ovat keskustelijoita.
Saamme myos tietaa mielenkiintoiset ja ajankohtaiset aiheet, joita tuomme esille Facebook-
paivityksissa. Sita kautta saamme enemman vuorovaikutteisuutta sivuille. Keskustelijat saavat
yrityksen omat kommentit mukaan keskusteluihin, jolloin kysymyksiin tullaan aina saamaan

vastaukset.

Audi Clubin keskustelupalstalla on kayty kuluttajien valista vuoropuhelua Left Shoe Companyn

palveluista ja tuotteista. Audi Club on autonharrastajien oma kerho, jonka internetsivuilla on
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mahdollisuus kayda keskustelua eri aihekategorioittain. Keskustelupalstalla nousi esiin jo os-
taneiden asiakkaiden tyytyvaisyys kenkien laatuun ja istuvuuteen. On positiivista yrityksen
kannalta, etta Audin kaltaisen brandin sivuilla on viitattu Left Shoe Companyn tuotteisiin ja
palveluun. Uusien potentiaalisten asiakkaiden ostopaatosta ohjaavat merkittavasti toisten
kuluttajien arvostelut ja mielipiteet. Audin kayttajat rinnastetaan yleisesti laatu- ja maara-
tietoisiksi miehiksi, jotka ovat Left Shoe Companyn potentiaalista kuluttajaryhmaa. (Audiclub
2011.)

Pakkotoisto.com on yksi Suomen suurimmista voimailuaiheeseen keskittyneista urheilusivus-
toista. Sivustolla on yli 60 000 rekisteroitynytta kayttajaa ja keskustelunaiheet liittyvat nyky-
aan moneen muuhunkin kuin vain urheiluun. Googlen hakukoneessa nousi Pakkotoisto.comissa
kayty keskustelu, jossa kayttaja tiedustelee pienijalkaisille erikoistuneita kenkakauppoja.
Eras kayttaja on laittanut linkin Left Shoe Companyn sivuille ja suosittelee vierailua siella.
Taman kaltainen esiinnousu vahvistaa Left Shoe Companyn tarkeita toimintaperiaatteita koh-
della asiakkaitaan yksiloina. Asiakkaalle tama taas tuo lisaarvon tunnetta. Facebook-sivuilla
on hyva tuoda vahvasti esiin jokaisen kenkaparin valmistuksen yksilollisyys ja mahdollisuus

personalisoida kengat. (Pakkotoisto 2007.)

Keikariblogi kertoo miesten klassisesta tyylista, eleganssista ja kauniista elamasta. Blogia lu-
kee monet Left Shoe Companyn potentiaaliseen asiakaskuntaan kuuluvat. Blogikirjoitukset
kasittelevat usein laadukkaita, keskitasoa hintavampia vaatteita ja jalkineita. Kasiteltavat
merkit ovat usein tunnettuja: Armani, Hugo Boss ja Burberry, mutta siella kasitellaan lisaksi
tuntemattomia ja pienempia brandeja. Keikariblogin yhteydessa on keikarifoorumi, joka toi-
mii keskustelupalstan tavoin. Left Shoe Company hakusanalla haettaessa on aiheesta kirjoi-
tettu noin 150 viestia. Kenkien hinta-laatu suhde aiheuttaa paljon keskustelua kayttajien kes-
ken. Useat kayttajat eivat ole valmiita maksamaan noin 400 euroa kengista ja toisten mieles-
ta laatu kohtaa hyvin hinnan. Left Shoe Company tuo markkinoille lokakuussa 2011 odotetun
Good Year rakenteen. Tama nousee esille keskustelupalstoilla. Rakenne on kauan odotettu ja
silta odotetaan menestysta juuri sen laadukkuuden ansiosta. Facebookissa uutuutta on mai-
nostettava vahvalla nakyvyydella, jotta viestin vastaanottajien maara on mahdollisimman

suuri. (Keikarifoorumi 2011.)

Kari Neilimo on kirjoittanut Talouselaman sivuille 3.6.2011 kolumnin, jossa han ottaa kantaa
kaupan liiketoimintamallin murtumiseen. Neilimo ennustaa tulevaisuuden nayttavan asiakas-
lahtaisille yrityksille valoisalta. Han kirjoittaa: "Tulevaisuuden menestyjia ovat erikoistuneet
ja asiakaslahtoiset toimintamallit kuten Left Foot Company, Amazon ja Verkkokauppa.com."
Kolumniin oli virheellisesti kirjoitettu yrityksen nimi viela vanhan mallin mukaan, mutta joku
tarkkaavainen lukija oli kuitenkin kommentoinut ja korjannut virheen. Yrityksen aikaisempi

nimi saattaa aiheuttaakin ristiriitaisia viesteja kuluttajissa, mikali yrityksesta kaytetaan vies-
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tinnassa virheellisia nimia. Facebook ryhman sivustoilla on hyva tuoda kuluttajille selvennys
yrityksen nimen historiasta. Vuosien saatossa seka toiminnan laajentuessa nimi varmasti va-
kiintuu kuluttajien kuin mediankin keskuudessa. Neilimo pohtii myos tulevaisuuden kaupan
asemaa yhteyskunnassa, missa kauppa kaydaan yha useammin kotitietokoneen ruudulla tai

matkapuhelimessa. (Neilimo 2011.)

Sosiaalisessa mediassa yritys on kuluttajien kanssa melko yksin. Yrityksen on mahdotonta hal-
lita kaikkea keskustelua ja negatiivinenkin kommentointi kuuluu sosiaalisen median luontee-
seen. Yrityksen ei kuitenkaan kannata yrittaa hallita kaikkea keskustelua, mita sosiaalisessa
mediassa on. On hyva tehda jokin strategia, missa ja miten yrityksen on kommentoitava. Kei-
karifoorumin palstalla kayttajakokemukset jakautuivat hyvin vahvasti. Koemme, ettei yrityk-
sen kannata lahtea tallaiseen keskusteluun mukaan, koska itse kayttajatkaan eivat varmasti
sita odota yritykselta. Facebook ja Twitter ovat esimerkiksi erilaisia yhteisopalveluja, joissa

kuluttajat odottavat yritykselta vuoropuhelua.

6.2.3 Kuluttajien muut mielenkiinnon kohteet

Keskustelijat eri sosiaalisen median foorumeissa ovat anonyymeja, joten on paastava pintaa

syvemmalle tutkittaessa, keita he ovat. Voidaan paatella, etta keskustelupalstoilla keskuste-
levat miehet ovat noin 35 -55-vuotiaita. He ovat hyvin toimeentulevia, tyossakayvia ja oman
arvonsa tuntevia kuluttajia. Heidan ostoksiaan ohjaavat usein seka brandi etta laatu. Keskus-
telupalstojen perusteella he ovat kiinnostuneita autoista, kelloista, muodista ja kulttuurista.
Miehet haluavat panostaa siistiin pukeutumiseen niin arki- kuin liike-elamassakin. Heille on

tarkeaa myos ostamisen helppous kiireisen elamantyylin vuoksi.

Facebook sivustoja luodessa on hyva tietaa, mista muista asioista kuluttajat ovat kiinnostu-
neita kuin pelkastaan jalkineista. Left Shoe Company kirjoittaa omaa blogia kotisivuillaan juu-
ri keskustelupalstoilta analysoidun kiinnostusten kohteiden aiheista. Facebook-sivustolla on

paivitettava uusin blogi-kirjoitus ja nain tuotava kuluttajalle hanta kiinnostava sisalto.

6.2.4 Kuluttajan sitouttaminen sivustoon

Kuluttajat tulisi sitouttaa yhteisoon, niin kuin seka Weberin seitseman portaan mallissa etta
Shihn luettelemissa tarkeissa sosiaalisen markkinoinnin tehtavissa on aiemmin todettu. Lah-
demme pohjustamaan Facebook-ryhman tarkoitusta kayttajan nakokulmasta kysymyksella:
miksi Facebook-kayttajista tulee faneja? 37 % kayttajista haluaa ”fanittamisen” kautta saada
tarjouksia ja kuponkeja ja 35 % kayttajista haluaa sita kautta saada tietoa uutuustuotteista.

(ks. kuvio 6.) Nain yhteison sisallolla on suuri merkitys jasenmaaran kasvattamisessa.
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Left Shoe Companylta lahtee joka kuukauden ensimmainen paiva uutiskirje, jossa on kerrottu
tulevan kuukauden tapahtumista ja tarjouksista. Marraskuun 2011 uutiskirjeeseen tulee mai-
nonta Facebook-sivuston julkaisemisesta seka kilpailu; "Tykkaa sivustoista ja osallistut vapaa-
valintaiset mittatilauskengat lahjakortin arvontaan.” Markkinointiarvonnan keinoin saamme
perustamallemme sivustolle enemman ”tykkaajia” kuin vain mainostamalla sivustojen avaa-
mista. “Tykkaaminen” tulee nakyville kaikkien yhteison jasenien omille seinille, jota kautta
pyrimme saamaan myos vierailijoista tykkaajia. Mita enemman yhteisossa on jasenia, sita
enemman se saa nakyvyytta Facebookissa. Mouth to mouth -markkinoinnin lisaksi se saa viela
merkityksellisempaa markkinointia, koska sen nakevat ja kuulevat kaikki. Left Shoe Companyn
Facebook-sivuston pystyy nakemaan, vaikkei siita "tykkaisikaan”. Nain ollen jokainen, joka
nakee ystavansa "tykkaavan” Left Shoe Companyn sivustosta, voi mielenkiinnosta kayda sivus-
tolla tutustumassa yritykseen ja brandiin. Koska yritys ei ole valttamatta entuudestaan kovin-
kaan tuttu monelle kayttajalle, etenkaan nuorisolle, joita Facebookin kayttajat enimmakseen
ovat, on Facebook-sivusto tarkeassa roolissa monen luotaessa ensivaikutelmaa yrityksesta ja
brandista. Suurin haaste jasenmaaran keraamiseen on se, ettei potentiaaliset, tulevat asiak-

kaat tieda brandia, jonka vuoksi jattaa monesti ”"fanittamasta” sivustoa.

Kaksisuuntaisen keskustelun avulla luodaan jasenille yhteisollisyyden tuntua. Jasenten heraa-
miin kysymyksiin on aina vastattava. On annettava kayttajille tila vapaisiin mielipiteisiin seka
luotava mielenkiintoista ja vuorovaikutteista sisaltoa. Laitamme linkkeja artikkeleista, ilmoi-
tamme tarjouksista ja uutisista seka lisaamme uusien kauppojen avaamisiin liittyvia kuvia.
Tulevaisuudessa on julkaistava uutta materiaalia vahintaan kerran viikossa. Nain jasenet eivat
vasy kokoaikaiseen mainostamiseen, mutta kuitenkin saavat uutta paivitettya tietoa tasaisin

valiajoin.

6.2.5 Benchmarking

Koska asiakkaiden rooli on kasvanut brandikuvan muodostuksesta, on hyvin tarkeaa pitaa
huolta asiakkaista ja saada heidat kokemaan olevansa osa brandia. Sivustot on laadittava
asiakaslahtoisesti. Yrityksen on oltava muuntautumiskykyinen asiakkaiden toiveiden ja tarpei-
den valossa. Kaytamme benchmarkingia eli esikuva-analyysia muutamasta Facebookissa hyvin
toimineesta yrityksesta, Starbucksista ja Allen Edmondsista, jotka ovat saaneet asiakkaat tun-
tevan kuuluvansa osaksi yritysta. Otamme niista mallia ja suhteutamme parhaimmat mahdol-

liset onnistumiset Left Shoe Companyn Facebook-sivustoille.

6.2.6 Case: Starbucks
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Starbucks-kahvilaketju on perustettu Yhdysvalloissa 1970-luvun alkupuolella. Yrityksen perus-
tivat Jerry Baldwin ja Gordon Bowker, jotka arvostivat laadukasta kahvia seka asiakkaita.
Arabialaisen kahvipavun tuoja Alfred Peet takasi amerikkalaisille 1950-luvulta lahtien taydel-
lisen kahvinautinnon. Starbucksin johtoon tuli 1980-luvun alussa Howard Schlutz. Schlutz toi
pieneen ja viela melko tuntemattomaan yritykseen arvot ja vision. Uudella omistajalla oli
suunnitelmia yrityksen varalle ja han naki yrityksessa suuren potentiaalin. Schlutz ryhtyi se-
koittelemaan kahvilajeja uudella tavalla ja teki sita, mita muut eivat uskaltaneet. Han halusi
rakentaa brandin ja kokonaan uuden liiketoiminnan alan. Hanen tavoitteensa oli saada Star-
bucks-nimesta hyvan kahvin synonyymin ja ensiluokkaisen laadun takaavan brandin. (Gad
2001, 94-95.)

Starbucks on tehnyt vuosia toita saavuttaakseen vakaan brandiasemansa ja sen se on saavut-
tanut luomalla kestavan ystavyyssuhteen kuluttajiin. Starbucks on saavuttanut kuluttajien
luottamuksen tarjoamalla heille antaumuksella ensiluokkaista kahvia. Starbucks on onnistunut
asiakassuhteen luomisessa paremmin kuin muut yritykset, ja se on sisaistanyt sen, mihin suh-
de perustuu. (Gad 2001, 94-95.)

Starbucks on talla hetkella yksi suurimmista ja kasvavimmista brandeista Facebookissa yhdes-
sa Coca Colan, ITunesin, Skittlen ja Nutellan kanssa. Starbucksin sivustoista Facebookissa tyk-
kaa yli 20 miljoonaa kayttajaa. (Kuva 4.) Kayttajat ovat itse ladanneet satoja videoita, kuvia
seka blogeja omista kahvihetkistaan ja tarkeista tapahtumista. Sivustolla on kuvia kahvilaatu-
jen seka teetuotteiden alkuperasta, mika kertoo yrityksen vastuullisuudesta ja toiminnan la-
pinakyvyydesta. Starbucks ilmaisee sivuillaan omien eettisten arvojen noudattamisen ja pyr-
kiikin saamaan kuluttajat mukaan parempiin valintoihin. Facebook-sivujen kautta pystyy myos
antamaan ystavalleen lahjaksi Starbucks-lahjakortin. Starbucksin ajatusmaailmassa brandi on
yhteistyokumppaneiden, yrityksen seka asiakkaan valinen suhdeverkosto. Tama suhde perus-
tuu maailmaa koskeviin uskomuksiin seka tiettyihin arvoihin. Asiakkaat ovat luoneet brandin
ja nyt Starbucks hyodyntaa sosiaalista mediaa vahvistamaan jo luotua brandia ja luomaan uu-

sia ulottuvuuksia talle. (Facebook a.)

Starbucksin menestyksen salaisuus sosiaalisessa mediassa on lasnaolo seka vuorovaikutus ku-
luttajien kanssa. Yritys vastaa Twitterissa asiakkaiden kysymyksiin ja yllapitaa avointa keskus-
telua. Facebookissa yritys luo monipuolista sisaltoa sivustoille. He paivittavat ja lataavat yh-
dessa kuluttajien kanssa sisaltoa. Youtubessa on mainosvideoita, hyvantekevaisyysvideoita
seka dokumentteja kahvilaatujen alkuperasta. Yritys antaa myos kuluttajille vapaat kadet
jakaa naita videoita. Useimmat yritykset eivat tata salli, jotteivat yrityksen videot paady si-
vustoille, jotka toisivat negatiivista julkisuutta. Starbucksin sosiaalisen median ratkaisut ovat
vain tuoneet positiivista vaikutusta brandille. Yritys on luonut kuluttajille sivustot, My own

Starbucks, jossa kuluttajilla on mahdollisuus kertoa omia ideoitaan uusista tuoteinnovaatiois-
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ta ja aanestaa myos muiden ideoita. Kuluttajille tulee tunne, etta heilla on mahdollisuus vai-
kuttaa ja olla osana yritysta. Yrityksen tyontekijat pitavat Internetsivustoilla blogia kuluttaji-
en tuote-ehdotuksista ja pitavat nain kuluttajat ajan tasalla siita, mita yritys tekee ehdotus-
ten kanssa. Kaikella talla on positiivinen vaikutus brandille ja brandiuskollisuuden kasvulle.
(Noff 2011.)

Starbucksin sosiaalisen median strategia toimii monelle yritykselle tienviittana. He ovat saa-
neet luotua hyvan kombinaation eri sosiaalisen median palveluista. Yritys on saanut miljoonia
kannattajia toiminnan lapinakyvyydella ja osaamalla hyodyntaa yleisoosallisuutta. Yritys pitaa
digitaalista keskustelua ylla nykyisten seka potentiaalisten uusien kuluttajien kanssa. (Noff
2010.)

Se, mita me tuomme Left Shoe Companyn sivustoilla voimakkaasti esille, on vuoropuhelu ja
lasnaolo. Suunnittelemme kilpailun, jossa kayttajat voivat lisata sivustoille omia kuvia kengis-
taan. Nain kuluttajat tuntevat kuuluvansa osaksi brandia. Tarkoituksena on toteuttaa tulevai-
suudessa kilpailu, jossa kayttajat saavat aanestaa hienointa mallia ja olla osana sen tuoteke-

hittelyssa.
§¥ PUMPKIN Spice Latte Vastaa kutsuun Kylla  Ei * Ehka
c“ International
(@ ustream StarbucksLive [5] Fitness expo
ajalla 8. lokakuuta kello 10:00 - 9

Kuvat
LISAA ~
May 27, 2011 5+25+11 Starbucks Global Month of = =

Tietoja lay 'y +. +. arbucks Global jon ol s 2 o 7 "

i s kuvaa T0kivas Service - Seattle Vastaa kutsuun Kyld * Ei - Ehka
Follow Starbucks on Twitter: 10 kuvaa
http:/ftwitter com{Starbucks Buy [ CLUB MURU OPENING | | 30.9. THE
Starbucks Co... CIRCUS
Lisaa Kuvat ja videot kayttajasta Starbucks Mayts kaikki: Kuvat * Videot 30. syyskuuta 2011 kello 22:00 - 4:00
25124 965 ﬁg n.m
bykkad tasts, Vastaa kutsuun Kylla * Ei - Ehka
2819019 Ihmisis, jotka saatat tuntea  Nayts kaikk

oli taalla, Jukka Torronen
B 11 yhteista kaveria
Tykkaamiset Mayta kaikki B 51 |isas kaveriksi
Tazo Tea
TAZ® S Stephanie Jones- Lindholm
Bl < Lisaa kaveriksi
- Seattle's Best
@ Coffee
Fair Trade
Certified

. Starbucks
Frappuccino

ZZBEE Playing For
Wk’ Change
Q1

jo:m3

=2

Luo Sivu
Péivitykset RSS-sydtteend
TImianna Sivu

Jaa

_—Alla s SEE WY
Kuva 4. Starbucksin Facebook-sivut.

6.2.7 Case: Allen Edmonds
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Valitsimme toiseksi Facebookin case yritykseksi kenkia valmistavan ja myyvan Allen Edmond-
sin. Allen Edmondsia voidaan pitaa Left Shoe Companyn yhtena pahimpana kilpailijana. Tama
alun perin 1920-luvulla perustettu wisconsilainen yritys toimii nykyisin yli 17 maassa ja yrityk-
sen omistuksessa on 32 jalleenmyyntikauppaa. Yrityksen historia juontaa juurensa toiseen
maailmansotaan, jolloin se valmisti jalkineita armeijalle. Nykyaan yritys valmistaa muun mu-
assa kolmea eri kenkamallistoa: miesten pukukenkia, vapaa-ajan jalkineita, urheilujalkineita
ja voita. (Facebook 2011b.)

Kenkien valmistus tapahtuu edelleen Yhdysvalloissa. Yritys kayttaa yhtena tarkeimpana myyn-
tiargumenttina kotimaisuutta. Yritys on investoinut paljon, jotta valmistusta kotimaassa pys-
tytaan jatkamaan. Yrityksen johtaja John Stollenwerk on esittanyt aivan uudenlaisen tyomal-
lin, jotta toiminta pysyy Yhdysvalloissa. Vuonna 2003 yritys investoi yli miljoona dollaria, jot-
ta pystyttiin sovittamaan uusi tyomalli, jossa pystyttaisiin saastamaan viisi prosenttia valmis-
tuksessa aiheutuvista kustannuksista. Yritys on korvannut liukuhihnat tiimilla, mika koostuu
ihmisista, jotka tekevat monia eri tyovaiheita. Tama uudistus vahentaa muun muassa tyonte-
kijoiden ylitoita ja huonot kenkaerat pystytaan helposti havaitsemaan ajoissa. (Facebook
2011b.)

Allen Edmondilla on Facebookissa noin 4800 tykkaajaa. Yllapitajat paivittavat muutamia ker-
toja viikossa sivustoa uusimmilla uutisilla, esimerkiksi uusimmista ja tulevista kenkamalleista.
Yritys kayttaa myos Facebookia yhtena viestintavalineenaan uutisoidessaan liikkeissa olevista
tarjouksista. Sivustoille on ladattu paljon kuvia niin sivustojen yllapitajien kuin kuluttajienkin
toimesta. Yllapitajat kommentoivat usein kuluttajien julkaisemia kuvia ja osallistuvat nain
keskusteluihin. Julkaisijat ovat ladanneet paljon erilaisia kuvia myos hyvantekevaisyyskam-
panjoistaan. (Kuva 6.). Allen Edmods on ollut esimerkiksi mukana tukemassa Haitin maanjaris-
tyksen uhreja yhdessa hyvantekevaisyysjarjesto Souls4Souls:n kanssa lahjoittamalla apua tar-

vitseville lapsille kenkia. (Kuva 5.). (Facebook 2011b.)
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Kuva 5. Allen Edmondsin Facebook sivut.
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Allen Edmondsin toimintaa ohjaa myos vihreat arvot, joita yritys tuo Facebook-sivujensa avul-
la kuluttajien tietoisuuteen. Allen Edmonds on jarjestanyt useita kierratyskampanjoita, joissa
kuluttajat voivat antaa kaytetyt kengat kierratykseen ja yritys tarjoaa 35 dollarin alennuksen

seuraavan oston yhteydessa. (Facebook 2011b.)

Naissa molemmissa case-tapauksissa voidaan pitaa onnistuneiden sivustojen salaisuutena hy-
vaa brandia, brandiuskollisia asiakkaita, monipuolista ja vaihtuvaa sisaltoa, asiakkaiden ja
yrityksen valista vuoropuhelua, toiminnan lapinakyvyytta ja kuluttajien valista kollobraatiota.
Facebookin kayttajista tiedamme, etta suurin syy ”fanittaa” jotakin yritysta on sivustojen
jasenille tarjoamat tarjoukset seka alennukset. Toiseksi isoin syy ”fanittamiselle” on brandi
itsessaan. Nama faktat seka case-yritysten toimiminen Facebookissa ohjaavat osaksi tata tut-
kimusta. Allen Edmondsin Facebook-sivuilta otamme mallia valokuva-kansioista, joissa on pal-
jon kuvia yrityksen toiminnasta kenganvalmistuksen ulkopuolelta. Luomme Left Shoe Com-
panyn sivuille kansion yhteistyosta Virgin Atlanticin kanssa, joka antaa katsojalle mielikuvan

yrityksen muusta toiminnasta.
6.3  Tutkimuksen tulokset

Syvennymme analysoimaan onnistumista perustamamme Facebook-sivustolle. Kiinnitamme
huomiota sivuston sisaltoon seka visuaaliseen ulkoasuun. Pohdimme, olemmeko paasseet ta-
voitteisiin. Kehitysehdotusosiossa esittelemme kaksi Facebook mainonnan kampanjaehdotus-
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Kuvassa 7. on kuvattuna Left Shoe Companyn etusivu. Tama nakyma avautuu ensimmaisena
kaikille Left Shoe Companya Facebookista etsiville. Olemme laittaneet informatiivista tietoa
niin yrityksesta, taman hetkisista tapahtumista kuin uusista malleistakin. Profiilikuvaksi valit-
simme Left Shoe Companyn ilmeen ja brandin nakoisen kuvan (Kuva 7. vasen ylakulma). Ku-
van kassissa lukee yrityksen nimi, miehella on LSC-kengat jalassa ja siistit valkoiset housut.
Valkoinen ja musta ovat yrityksen varit, jotka erottuvat heti katsojalle niin oletuskuvasta kuin
kotisivujen aloitussivusta. Vasemmassa reunassa on lyhyt tietoisku yrityksesta ja linkki ko-
tisivuille. Lukijan on helppo menna suoraan kotisivuille hankkimaan lisatietoa ja tutustumaan
yritykseen ja sen toimintaan paremmin halutessaan. Keskelle ”seinaa” paivittyvat uusimmat
uutiset. Kuvassa nakyvat kaksi uutista: "Tykkaa meista, niin pidamme sinut ajan tasalla uu-
sista uutisista seka paivityksista” ja ”Lue meidan herrasmiehille tarkoitettua blogia, jossa on
suora linkki yrityksen kotisivuilla olevaan blogiin.” Paivityksia tulee joka viikko, joista seuraa-
vat koskevat uusinta lanseerausta Good Year Welt -mallistoa ja isanpaiva-tarjouksia. Good
Year Welt -rakenteesta oli keskusteltu Keikarifoorumissa, joten se on yksi tarkeimmista paivi-
tyksista ja tiedoista kuluttajille. Etusivulla nakyy lisaksi kuukauden kenka-kansioon lisatyt ku-

vat, joista lisaa kuvassa 9.
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Vasemmasta reunasta profiilikuvan alta voi valita sivuston nakyman; seinan, infon tai kuva-
albumin. Kuvassa 8. on Left Shoe Companyn kuva-albumit, joita ovat profiilikuvien kansio,
seinakuvien kansio, kuukauden kenka -kansio, Syksyn 2011 mallisto -kansio, kansio kaupoista,
Virgin Atlanticin tapahtuma -kansio seka kevaan 2011 kansio. Kansioita on tulevaisuudessa
tulossa lisaa, mutta nailla kuvilla katsoja saa hyvan yleiskuvan yrityksen toiminnasta ja mal-
leista. Toimintaa kengan valmistuksen ulkopuolelta kertoo Virgin Atlantic -kansio. Olemme
valinneet jokaiselle kansiolle kansikuvan tarkoin. Kuvat sopivat hyvin keskenaan ja kertovat
katsojalle jo hieman sen sisallosta. Tulevaisuudessa tullaan poistamaan vanhoja mallistokuvia
ja lisaamaan uusien myymaloiden kuvia. MyOs seuraavan kevaan mallisto tulee saamaan oman

uuden kansion. Sivuston jasenen on helppo loytaa kansioista haluamansa.
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Kuva 9. Shoe of the Month- kansion sisaltoa.

Kuukauden kenka -kansio sisaltaa kuvan, linkin ja lyhyen selityksen kengasta, joka on valittu
kuukauden kengaksi. Linkista paasee suoraan kotisivuilla olevaan tuotteeseen, jossa on lisa-
tietoa kengasta ja ostomahdollisuuksista. Kuukauden kenkia pidetaan nakyyvilla kuusi kuukaut-
ta, jonka jalkeen se poistetaan nakyvilta. Kansiossa on aina esilla kuusi mallia, mihin lisataan
aina uusi malli kuukauden alussa ja poistetaan puolen vuoden takainen malli. ”Tykkaajien” on
helppo nain nahda suosituimmat mallit puolen vuoden takaa ja he pysyvat ajan tasalla. Koska
tarkoitus on luoda uutta koko ajan ja yllapitaa ”tykkaajan” mielenkiinto, ei han tarvitse tie-
toa menneista malleista. Kuvassa 9. on syyskuun 2011 kuukauden kenka The Monty, jonka os-

tajalle annettiin kenkalestit kaupan paalle.
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Kuva 10. Virgin Atlantic Clubhouse 4/11 -kansion sisalto.

Loimme Virgin Atlantic -kansion Left Shoe Companyn sivuistoille, koska kaikkien kansioiden ei
tarvitse sisaltaa sellaista tietoa, minka saa internetsivuilta. lhmiset ovat monesti kiinnostu-
neita tapahtumista, jotka tapahtuvat "kulissien takana”. Left Shoe Company teki yhteistyota
Virgin Atlanticin kanssa kevaalla 2011, jolloin sen mobiiliyksikko oli kuukauden Heathrown
lentokentalla Iso-Britanniassa Virginin VIP-loungessa. Siella yrityksen tyontekijat skannasivat
uusia ulkomaisia asiakkaita ja sai nain lisaa nakyvyytta ulkomailla ja eritoten Iso-Britanniassa.
Kuvat tuovat Left Shoe Companyn toimintaan lapinakyvan, luotettavan seka avoimen vaiku-
telman. Kansion sisalla on kahdeksan kuvaa lentokentalta, jossa nakyy tyoskentely-ymparisto.
Kuvissa on myos Left Shoe Companyn paasuunnittelija Maurizio Mazzucato ja Virginin tyonte-
kija yhdessa Left Shoe Companyn teknisen johtajan kanssa. Yrityksen henkilostosta otetut
kuvat luovat jasenille yhteisollisyyden tunnetta, jolloin heidan on helpompi lahestya ja kom-

munikoida Facebookissa. (Facebook 2011c.)
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Kuva 11. Syksy 2011- kansion sisalto.

Mallisto-kansioon (kuva 11.) lisasimme kuvat syksyn 2011 malleista ja kirjoitimme kuvatekstiin
mallin nimen. Left Shoe Companyn mallisto on laaja, koska sielta karsitaan harvoin vanhoja
malleja pois. Mallisto kasvaa noin kymmenella uudella mallilla puolen vuoden valein. Taman
vuoksi laitoimme kaikki uudet mallit esille. Kun kuvan klikkaa auki, tulee kenka kokonaan na-
kyviin isona niin kuin oikeassa alareunassa nakyy. Malliston selaamisen teimme helpoksi seka

visuaalisesti yksinkertaiseksi.
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Kuva 12. The Left Shoe Company info.

Vasemman reunan palkeista yksi kohta on info. ”Klikkauksen” takaa loytyy tarkempaa tietoa
yrityksesta ja sen toiminnasta seka palveluista ja tuotteista. Sen alta loytyvat myos yrityksen
yhteystiedot. Yrityskuvauksen tiivistimme lyhyeksi ja ytimekkaaksi. Infoon tullaan lisaamaan
viela myymaloiden yhteystiedot, jolloin sivustolla asioivan on helppo saada kaikki tarvittavat

informaatiot Facebook-sivustojen kautta.

Tavoitteenamme on saada vuoden 2011 loppuun mennessa tuhat ”tykkaajaa”. Marraskuun
alkuun mennessa “tykkaajia” oli 52. Talla vauhdilla emme tule saavuttamaan tavoitetta aika-
taulussa. Kuitenkin sivustot ovat olleet julki vain lyhyen ajan eika suunniteltua markkinointia
ole viela toteutettu. Luku tulee kasvamaan sahkopostisuoran seka Facebook-mainonnan ja
arvontakampanjan avulla. Taman vuoksi uskomme, etta kahdessa kuukaudessa jasenmaara
tulee kasvamaan tuhanteen jaseneen. Olemme paasseet tavoitteeseen saavuttaa nykyiset se-
ka potentiaaliset asiakkaat. Sivustoista ”"tykkaa” asiakasrekisterin perusteella muitakin kuin
vanhoja asiakkaita. Sivustot ovat vahvasti yrityksen brandin ja imagon nakoiset ja talla tavoin
tukevat Left Shoe Companyn brandia. Yritys on sivustoihin tyytyvainen. Olemme pystyneet
luomaan ja yllapitamaan keskustelua, mutta se on ollut viela vahaista. Emme pysty sanomaan
varmuudella onko Facebook-sivuilta saatu liikenne kaantynyt myynniksi, mutta analytiikalla

voi tulevaisuudessa mitata tata selvemmin. Kayttajat eivat ole viela ladanneet omia kuviaan
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Facebookiin, koska kampanja alkaa suunnitelmien mukaan vuoden 2012 alkupuolella. Tama

kuuluu osaksi kehitysehdotustamme.

7  Yhteenveto ja kehitysehdotukset

Tutkimuksen alussa maarittelimme tyollemme kaksi erilaista tutkimusongelmaa: Milla keinoin
Left Shoe Company pystyy menestymaan Facebookissa markkinoinnin nakokulmasta seka mi-
ten tehdaan yritysta ja sen asiakkaita palveleva Facebook-ryhma? Tutkimustulosten perusteel-
la voidaan sanoa, etta ilman maksullista ja kohdennettua mainontaa, monipuolista ja koko
ajan vaihtuvaa sisaltoa seka brandin kasvua ja tunnettuutta emme saavuta suosittuja Face-
book sivuja. Yksi tarkea kulmakivi sivustojen menestykselle on Left Shoe Companyn ryhman
jasenten vuorovaikutus keskenaan. Nain saataisiin kayttajat markkinoimaan ryhmaa auto-
maattisesti julkaisemalla paivityksia, kuvia, videoita seka kirjoittamiaan kommentteja omilla

seinillaan.

Sivustot ovat olleet julki vasta vahan aikaa ja ryhman jasenmaara on viela melko suppea.
Teorian, havaintojen ja keskusteluiden perusteella saatiin kuitenkin perustettua Left Shoe
Companylle brandin nakoiset ja nayttavat sivut. Facebookissa menestyminen vaatii kuitenkin
kykya reagoida koko ajan. Uskomme, etta kohdistetulla Facebook-mainonnalla pystymme saa-
vuttamaan uusia ryhman jasenia. Facebook ryhma perustettiin alun perin ilman mediabudjet-
tia ja voidaan paatella, ettei ryhma kasva halutulla aikataululla ilman rahallista panostusta
tai monipuolista markkinointia. Yritys on viela melko tuntematon toimija, mika osakseen vai-
kuttaa ryhman kokoon. Tutkimuksen tuloksista voidaan paatella, etta kuluttajat haluavat hyo-
tya jotenkin kuuluessaan Facebook ryhmaan. Kuluttajat taytyy valjastaa markkinointikampan-

joihin ja ryhman toimintaan. Vain taten saadaan kaikkia sidosryhmia miellyttavat sivut.

Koska syksyn 2011 aikana Left Shoe Company avaa toimipisteet seka Sveitsiin etta Tanskaan,
on hyva saada tunnettuutta ja uusia asiakkaita naissa maissa. Yhtena painopisteena tulevai-
suudessa on yleisesti kerryttaa Facebook-ryhmaa ja saada liikennetta yrityksen kotisivuille,
joka kaantyisi myynniksi. Naiden seikkojen vuoksi mielestamme Left Shoe Companyn kannat-
taa tehda kohdistettua mainontaa Facebookissa. Facebookissa pystyy mainostamaan segment-
tien avulla, jotka tassa tapauksessa olisivat sijainti, sukupuoli, ika seka kiinnostuksen kohteet.
Kun Sveitsissa avataan myymala, on hyva markkinoida lahiymparistossa asuville, eli zurichilai-

sille miehille, jotka ovat ikahaarukaltaan potentiaalisimpia asiakkaita eli noin 25-55 vuotiaita.
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Kehitysehdotuksenamme on kerryttaa Facebook-ryhman jasenmaaraa arvonnalla, mita voitai-
siin edesauttaa mainonnan avulla. Facebook-ryhma on ollut tata tutkimusta tehdessamme
julki vain kuukauden ja sen ajan kuluessa ryhma oli kasvanut 52 “tykkaajalla”. Facebookin
kaytetyin mainospaikka on Marketplace Add (Kuva 13.) Market Place Addin kaytto on suosittua
sen tavoittavuuden ja edullisen hinnan ansiosta. Ehdotamme, etta Left Shoe Company lahtee
liikkeelle sadan euron hintaisesta kampanjasta ja valitsee CPC-hinnoittelun, jossa maksetaan
vain ”"klikeista”. Taten voitaisiin helposti seurata, kuinka moni Facebook-mainonnan kautta
tullut asiakas konvertoituu ostajaksi. CPC-hinnoittelun etuna on, etta yritys voi itse maaritella
”klikki-hinnan”. Facebook mainonta toimii eraanlaisella ”huutokauppa”-periaatteella eli jos
mainostaja Y tarjoaa korkeamman ”klikkihinnan”, priorisoi Facebook taman mainoksia enem-
man naytettaviksi. Mainoksesta on kuitenkin tehtava mielenkiintoinen ja huomiota herattava.
Kuvakoko ja tekstin merkkirajoitus eivat anna mainostajalle paljon liikkumavaraa. Mainokses-
sa on oltava jokin koukku, jolla saadaan kayttajat aktivoitua. Kehitysehdotuksena on suunni-
tella kaksi erilaista mainosversiota, joita pyoritettaisiin rotaationa. Naista versioista suositte-
lemme valitsemaan paremmin suorittavan ja keskeyttamaan huonomman mainosmuodon. Nain
yritys ei maksaisi turhaan tuloksettomasta mainonnasta. Left Shoe Company voisi saada hou-

kuteltua asiakkaita esimerkiksi -15 % alennuksella kenkien hinnasta.

Arvontakampanjan karki olisi Facebook-ryhman kasvattaminen. Facebook ryhman ”tykkaaji-
en” kesken arvottaisiin mittatilauskengat. Talla mainonnalla saisimme ryhmaa seka tunnet-
tuutta kasvatettua. Facebook-ryhmaa markkinoidaan Left Shoe Companyn omassa uutiskir-
jeessa, joka toivottavasti aiheuttaa jasenmaaran suuren kasvun. Kustannustehokkaalla mai-
nonnalla voitaisiin viela yrittaa tavoittaa seka uusia etta vanhoja asiakkaita osallistumaan ar-

vontaan.
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Kuva 13. Facebook Market Place Add.

Olemme suunnitelleet lisaksi kyselyn suosikkimallista, mika otetaan kaytantoon jasenmaaran
ylittaessa 500, seka aanestyksen, jossa valitaan seuraava kuukauden kenka. Olemme suunni-
telleet myos kilpailun, jossa jasenet itse julkaisevat kuvan omista kengistaan ja kertovat,
miksi ovat valinneet juuri kyseisen pohjan ja nahan. Emme pelkastaan saa taman kilpailun
avulla jasenia aktiivisiksi, vaan Left Shoe Company saa nahda yli 600 000 optiosta asiakkaiden
valintoja. Yli puolta miljoonaa kombinaatiota ei ole voitu eika voida valmistaa mallipareiksi,
joten se on seka mielenkiintoista etta markkinoinnillisesti tulevia mallikappaleita suunnitelta-

essa arvokasta nahda malleja kuvina.

Left Shoe Companyn sivustoille on lisattava myymaloiden yhteystiedot seka jalan skannaus-
prosessin tiedot. Sivustoille on tuotettava ajankohtaista ja mielenkiintoista materiaalia vahin-
taan kerran viikossa. Seuraavat kommentit Left Shoe Companylta voisi liittya Good Year Welt-
rakenteeseen, isanpaivalahjakortin ostoon, henkilokohtaisiin kenkavalintoihin, kyselyihin ja
kilpailuihin. Left Shoe Companylla ei ole viela mitaan videomateriaalia, mita voisi jakaa Fa-
cebookissa kuvien lisaksi. Tulevaisuudessa kenkien valmistuksen eri prosessin kuvista olisi

kayttajien kannalta mielenkiintoista saada kuvia Facebookiin.
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8 Pohdinta

Taman tyon tarkoituksena oli tutkia markkinointia Facebook-yhteisopalvelussa seka selvittaa,
miten siihen liittyvat tukitoiminnot, kuten ryhmien luonti, tapahtuvat. Facebook tutkimuksen
aiheena on viela verrattain uusi, mika loi meille tyon tekijoina houkuttelevan haasteen. Ai-
hetta koskevaa aineistoa ei auktorisoiduilta tutkijoilta tai kirjoittajilta ole viela juuri olemas-
sa, jonka vuoksi kyky validoida nousi keskeiseen merkitykseen tyomme alkuvaiheissa. Taus-
tamme Facebookin osalta on vahva, silla olemme kayttaneet sita jo vuosia aktiivisesti henki-
lokohtaisen ja tyOoelaman tuomien intressien vuoksi. Uskomme taman kokemuksen tuoman
tiedon olleen keskeisessa roolissa tyomme onnistumisessa, mutta prosessin tuomat haasteet
ja vaikeudet kehittivat huomattavasti taitojamme, seka inspiroivat aiheen ajankohtaisuudel-
la. Tyon tekeminen on ollut moninainen prosessi, jossa motivaatiota on tuonut vuosien varrel-
la oppiemme asioiden hyodyntaminen, ja varsinkin naiden asioiden huomaaminen. Kokonai-

suudessaan tutkimusprosessi on ollut erinomainen oppimiskokemus ja hyva paatos opinnoille.

Tuloksena saavuttamamme Facebook-sivut ovat tavoitteidemme mukaiset ja olemme olleet
ylpeita case-yritykselta saamastamme palautteesta. Sivujemme aktiivisuus lisaantyy paiva
paivalta, ja samalla sen tuomat hyodyt voidaan jo nyt nahda suurta lisaarvoa tuovana tekijana
yritykselle. Olisimme toivoneet, etta sivumme olisivat olleet julki kauemmin, jotta aktiivisuu-
den analysoiminen olisi ollut tarkempaa ja nain tulostemme raportointi olisi helpottunut
huomattavasti. Tahan taytyy kuitenkin seurannan avulla kiinnittaa huomiota ja reagoida mika-
li ryhman kasvu hidastuu. Lisaksi ryhman kayttajien ”laatua” on tarkkailtava, ja huomattava
muodostuuko ryhma potentiaalisista asiakkaista, vai onko kohdemarkkinointia lisattava tiet-

tyyn suuntaan.

Taman opinnaytetyon teko on ollut prosessi, jota on ajoittain varjostanut taisteleminen aikaa
vastaan molempien tekijoiden ollessa kokopaivatoissa, mutta tulostemme tutkimuksellisuuden
ja kattavuuden takia olemme hyvin tyytyvaisia tyon lopulliseen laajuuteen. Pyrkimyksemme
oli tuoda esille laaja aihe selkein tutkimuskysymyksin ja niihin viittaavin vastauksin, seka joh-
donmukaisen ja kattavan rakenteen avulla, ja uskomme onnistuneemme tassa kiitettavasti.
Lisaksi tyomme tutkimuksellisuuden vuoksi samankaltaisesta aiheesta tietoa etsivalle tyomme

vastaa moneen haasteellisempaankin kysymykseen.
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