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Insin6orityon tarkoituksena oli kodin- ja kauneudenhoitotuotteita myyvan suoramyyntiyri-
tyksen sahkdisen liiketoiminnan kehittdminen. Opinndytetyohoén kuului kolme eri osa-
aluetta: Sahkdinen myyntimies, sosiaalinen media markkinoinnissa ja digitaaliset lehdet.

Insindoritydn alussa yritys otti kayttdonsa markkinointialan yrityksen ohjelman nimelta
Sahkéinen myyntimies, jonka avulla internetiin voi luoda vertailukoneita. Ohjelman kayt-
téonotto onnistui hyvin, ja ohjelman kayttoé oli yksinkertaista ohjelman toimittajan tarjoa-
man koulutuksen ansiosta. Ohjelmalla tehtiin yksi vertailukone, joka julkaistiin yrityksen
internetsivuilla. Tehtya vertailukonetta kaytettiin insin6drityon aikana 837 kertaa. Sen odo-
tettiin herattdvan enemman kiinnostusta ja leviavan laajemmalti. Osasyyna vertailukoneen
heikkoon menestykseen oli sen huono markkinointi ja levitys.

Toisessa osa-alueessa tutkittiin sosiaalista mediaa markkinoinnissa ja sitd, miten yritys
pystyisi hyddyntamaan sitd omassa markkinoinnissaan. Tydssa syvennyttiin tutkimaan Fa-
cebook-markkinointia, koska sen todettiin olevan tehokkain markkinointikanava sosiaali-
sessa mediassa. Opinndytetydn aikana tehtiin kaksi Facebook-mainosta. Mainosten tulos-
ten perusteella pystyttiin paattelemaan, ettd epasuora mainonta toimii suoraa mainontaa
paremmin Facebookissa. Mainoskampanjoiden avulla yritys sai ldhes kolminkertaistettua
tykkaajiensa maaran. Jatkossa yritys pystyy soveltamaan tuloksia suunnitellessaan uusia
mainoskampanjoita.

Kolmantena aiheena opinndytetytssa oli selvittda, millaisia ohjelmia digitaalisen lehden
tuottamiseen on markkinoilla. Alustavan vertailun perusteella valittiin kolme parhaiten ver-
tailussa parjannytta ohjelmaa ja tutustuttiin niihin syvallisemmin. Vertailun perusteella
valittiin parhaiten yrityksen kayttétarkoituksiin sopiva ohjelma, mutta sita ei ehditty ottaa
opinnaytetydn aikana vield yrityksessa kayttoon.

Avainsanat sosiaalinen media, markkinointi, Sdhkdinen myyntimies, digitaa-
linen lehti
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1 Johdanto

Insindorityon tavoitteena on tutkia erilaisia menetelmia, joilla pystyttaisiin parantamaan
kodin- ja kauneudenhoitotuotteita myyvan suoramyyntiyritys HomCare Finland Oy:n
sahkoista liiketoimintaa. Yrityksen toimihenkilGilla ei ole ollut aikaa ja resursseja syvalli-
semmin tutustua erilaisiin kehitysmenetelmiin, joten yrityksen toivomuksena on, etta
tdssa tydssa tutustuttaisiin eri vaihtoehtoihin. Pidettyjen kokousten jdlkeen tehtiin yri-
tyksen johdon ja ohjaavan opettajan kanssa paatos keskittya ajankohtaisiin kehitystoi-
menpiteisiin, jotka yritys pystyisi toteuttamaan lahivuosina. Ajankohtaisiksi toimenpi-
teiksi valittiin kolme erillista kehityskohdetta: uuden ohjelman kayttéonotto (Sahkdinen

Myyntimies), markkinointi sosiaalisissa medioissa ja digitaaliset lehdet.

Ensimmaisend insinddritydssa otetaan kayttdon yrityksessa uusi ohjelma, Sahkdinen
Myyntimies. Silld pystytddn luomaan internetiin kysely- ja vertailukoneita. Ohjelman

avulla pyritéan luomaan asiakkaalle lisdarvoa hauskalla, mutta hyddyllisella tavalla.

TyOn toisessa osa-alueessa perehdytddn sosiaalisten medioiden tarjoamiin markkinoin-
timenetelmiin. Sosiaalisia medioita on satoja, joten paatettiin perehtya vain niihin sosi-
aalisiin medioihin, jotka ovat eniten kaytdssa markkinoinnissa. Naitd ovat Facebook,
Twitter, LinkedIn, Youtube ja Flickr.

HomCare on pitkdadn miettinyt ottavansa kayttodonsa digitaalisen tuotekuvaston, jonka
asiakkaat voisivat lukea yrityksen internetsivuilta digitaalisessa muodossa. Digitaalisen
tuotekuvaston avulla saataisiin uusi nykyaikainen elementti piristamaan yrityksen inter-
netsivuja ja helpottamaan asiakkaan sahkdista asioimista. Tydssa selvitetdén erilaisia

digitaalisten lehtien toteutusmahdollisuuksia ja palvelujen hintoja.



2 HomCare Finland Oy

Viime vuosien sahkoisten liiketoimintamahdollisuuksien voimakas kehittyminen on luo-
nut tilanteen, jossa HomCare Finland Oy:n (my6hemmin HomCare) on selvitettava tar-
kemmin, mitd mahdollisuuksia on muodostunut ja miten niitd voitaisiin hyddyntaa
HomCaren liiketoimintaymparistdssa. HomCaren nykyinen liiketoiminta HomCare-
organisaatioineen on varsin herkka jarjestelman muutoksille, ja téma herkkyys on koko

ajan otettava huomioon muutoksia suunniteltaessa. (1.)

HomCare Finland Oy on yksi Suomen pitkaikdisimpia suoramyyntiyrityksid. Se aloitti
suoramyyntitoimintansa vuonna 1985. HomCarella on noin 15 paatoimista tydntekijaa
ja noin 1 300 m? varasto- ja toimistotiloja Nummelassa. Kokonaisuudessaan HomCare-
organisaatio muodostuu neljasta erillisesté kokonaisuudesta, jotka toiminnallisesti ni-
voutuvat toisiinsa: HomCare Finland Oy, noin 700 HomCare-jalleenmyyjaa Suomessa,

noin 20 000 HomCare-emantaa Suomessa ja noin 7 000 Etuasiakasta (NaturCare Club).

(1.)

HomCare Finland Oy:n vastuualueisiin kuuluu HomCare-tuotteiden tuotekehitys, val-
mistuttaminen ja yhteistyd valmistavien tehtaiden kanssa, tuotteiden maahantuonti ja
varastointi, koko HomCare-jarjestelman suunnittelu, toiminnan yllapitdminen ja kehit-
taminen. Kenttdorganisaation palveleminen, tilausten kasittely, Iahettdminen ja erilais-
ten palkkioiden laskeminen ja maksaminen ovat myds olennainen osa HomCaren toi-

mintaa. (1.)

Toiminnan ydin on alusta asti ollut kotikutsumyynti, jossa HomCare-jélleenmyyja me-
nee niin sanotun emannan kotiin esittelemaan ja myymaan HomCare-tuotteita. Emanta
on kutsunut vieraita, ystavia, naapureita ja tuttujaan kotiinsa HomCare-kutsuille. Kut-
suilla asiakas saa tuote-esittelyn tuotteesta, han paadsee kokeilemaan sita ja kuulee
muiden kommentit tuotteesta ennen ostopaatoksen tekoa. HomCare-tuotteilla on 21
vuorokauden taystyytyvaisyystakuu, eli asiakas voi avata tuotteen ja kokeilla sita, ja jos
asiakas ei jostain syysta pida tuotteesta, hdnelld on oikeus palauttaa tuote ja saada

tdysimaarainen hinta takaisin. (1.)

HomCaren tavoitteena on luoda jarjestelma, jossa kaikki osapuolet voivat hyotya aktii-

visesta toiminnasta ja syntyy todellinen niin sanottu win-win-tilanne. HomCare kutsuu-



kin itsedan synergiamarkkinointiyritykseksi, jossa kaytetédan hyvaksi kaikkia suoramark-
kinoinnin eri menetelmia ja jossa eri osapuolet voivat hydtyda menetelmien syner-

giaeduista. (1.)

Kaytetyista eri menetelmistd voidaan mainita suoramyynti (kotikutsut), suorapostitus
(Club-postitukset), sahkdposti (e-mail-tiedotus), puhelinmyynti (jélleenmyyjien puhe-
linmyynti), Internet (HomCare-internetsivut, jalleenmyyjien omat internetsivut), verk-
kokauppa (HomCare-verkkokauppa seka jalleenmyyijille ettd Clubilaisille), ja uutena

osa-alueena otetaan kayttdéon sosiaalinen media (Facebook, Twitter jne.). (1.)

Seuraavassa kaydaan lyhyesti lapi, mita tarkoittavat HomCare-jalleenmyyja, HomCare-

emanta ja NaturCare Club.

HomcCare-jalleenmyyja

HomCare-jalleenmyyija on itsendinen yrittaja, jolla on oikeus myyda HomCare-tuotteita
ja rakentaa oma myyntiorganisaatio uusista HomCare-jalleenmyyjista ja NaturCare Clu-
bilaisista. HomCare-jalleenmyyjélld on oikeus saada palkkioita kuukausittain rakenta-

mansa organisaation ostoista HomCare-palkkio-ohjelman mukaisesti. (1.)

HomCare-emanta

HomCare-emantd on asiakas, joka jarjestdd useimmiten kotonaan tuote-
esittelytilaisuuden (kotikutsut) HomCare-jalleenmyyjalle. Emanta kutsuu vieraiksi esi-
merkiksi ystavidaan, naapureita ja tyOkavereita. Toimintatapaa kutsutaankin usein koti-
kutsumyynniksi. Kutsujen jarjestdmisestd Emanta saa jalleenmyyjaltd niin sanotun Kii-

toslahjan, jonka kustannus kompensoidaan HomCare-jarjestelmdssa jalleenmyyijalle.

(1.)

NaturCare Club

NaturCare Club on HomCare-jarjestelman etuasiakas, jolla on oikeus tilata tuotteita
suoraan yhtion verkkokaupasta tai puhelintilauksena ja saada ostamistaan tuotteista

alennusta (15-20 %) tietyn Club-taulukon mukaisesti. (1.)



Jos Clubilainen on tullut mukaan jarjestelmdaan HomCare-jalleenmyyjan toimesta, niin
kyseessa oleva jdlleenmyyja ja hanen yldlinjalaisensa ovat oikeutettuja tiettyihin bo-
nuksiin HomCare-palkkio-ohjelman mukaisesti. Jalleenmyyjan tehtdvana on antaa Clu-
bilaiselle henkilokohtaista asiakaspalvelua ja neuvontaa, vaikka toimitukset tapahtuvat

suoraan HomCarelta Clubilaiselle. (1.)

3 Sahkoinen myyntimies

3.1 Sahkoisen myyntimiehen esittely

Internetin vuoksi markkinointi on muuttunut ja tulee muuttumaan seuraavien vuosien
aikana merkittavasti. Markkinoinnin muutoksen takia kaikki markkinoinnin osa-alueet,
joilla pystytédan luomaan lisdarvoa asiakkaalle, kasvattavat bréndin arvoa ja luovat nadin
kilpailuedun. Yrityksen tulee mainonnan ohella harjoittaa nykyisin myds muunlaista
markkinointia. Mainonnan teho on laskenut, koska mainonta hyvin harvoin koetaan
hyddylliseksi ja luotettavaksi. Lopulta mainonnan tuottama arvo asiakkaalle on melko
vahaista. (2, s. 67-75.) Nadiden asioiden takia HomCare haluaa tarjota asiakkailleen
uutta hyodyllista sisaltdéa. Sahkodisen myyntimiehen avulla HomCare pystyy tarjoamaan
asiakkailleen hyddyllistd ja hauskaa kaksisuuntaista markkinointia, jota asiakas ei miella

suoraan mainonnaksi.

Sahkdinen myyntimies on ZEF-yrityksen tekema tuote, jonka avulla voi luoda nettiin
vertailukoneita. Vuonna 2005 ZEF teki MTV3:lle presidentinvaalikoneen, joka oli koko
Suomen suosituin vaalikone. Vaalikone ei ollut ZEF:lle taloudellisesti kannattava, mutta
antoi yritykselle uuden suunnan ja toi paljon nakyvyyttd. Presidentinvaalikone kerasi
enemman kayttajia kuin muut vaalikoneet yhteensa. MTV3 oli erittdin tyytyvainen tu-
loksiin ja vuonna 2007 tilasi ZEF:Ita eduskuntavaalikoneen. Tahan vaalikoneeseen kayt-
tajia kertyi jo 1,4 miljoonaa. Eduskuntavaalien jalkeen tehdyn tutkimuksen mukaan
25 % vaalikoneen kayttdjista danesti saamaansa ehdokasta ja 50 % kertoi vaalikoneen

vaikuttaneen paatdksentekoon. (3.)

Sahkdisen myyntimiehen avulla asiakas pystyy helpolla tavalla |16ytdmaan tarvitseman-
sa tuotteen yrityksen valikoimasta. Sahkdinen myyntimies on hyva tapa myods kerata

esimerkiksi yhteystietoja potentiaalisilta asiakkailta. Vertailukoneen toimintaperiaate on



yksinkertainen: Asiakas vastaa vertailukoneen tekijan maarittelemiin kysymyksiin, ja
tdman jalkeen vertailukone vertaa asiakkaan vastauksia ennalta maarattyihin vastauk-
siin. (4.)

Yritys hallinnoi jo olemassa olevia vertailukoneita ja luo uusia ZEF editorilla. Loppukayt-
taja kayttaa vertailukonetta ZEF playerilla (kuva 1), jolla han pystyy vastaamaan kysy-
myksiin ja tarkastelemaan vastauksiaan. Sahkdinen myyntimies ei vaadi asennuksia, eli

seka ZEF editor etta ZEF player toimivat internetselaimessa. (4.)

1. Vastaa kysymyksiin 2. Siirtyy vertailuun 3. Kalsoo tulokset 4. Katsoo tuloksia tarkemmin

Dubal, Arablemiraatit

< Sovenimnes vsemane

ot myt wamet Aaduie ey s Sy
Inazamian s

Kuva 1. ZEF playerin toiminta (4).

Kuvassa 2 on ruutukaappaus Sahkdinen myyntimies -ohjelman kayttoliittymasta. Ver-
tailukoneen eri tydvaiheet on merkitty kuvassa numerolla 1 ja rajattu mustalla laatikol-
la. Tybvaiheet on jasennetty ohjelmaan loogisessa jarjestyksessa. Tydvaiheiden valilla

pystyy liikkumaan ongelmitta, ja edelliseen kohtaan voi aina palata muuttamaan tieto-
ja. (4.)
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Kuva 2. ZEF editorin kayttoliittyma.

Vasemmalla puolella kuvassa on numerolla 2 merkitty ohjelman hallintapaletti. Siina voi
luoda uusia kansioita ja lomakkeita seka valita jo olemassa olevan kyselyn tarkastelun
kohteeksi. Oikealla puolella ylempdna ovat vertailukoneen eri ominaisuudet, joista teh-
daan vertailuun halutut valinnat. Alhaalla numerolla 4 merkityssa laatikossa sijaitsevat
jarjestelmatyokalut. Taaltd voi kirjautua ulos tai valita missa tyon vaiheessa tahansa
esikatselutilan. Esikatselutila on erittain hyddyllinen silloin, kun halutaan konkreettisesti

nahda miltd, tuleva vertailukone nayttaa. (4.)



Yrityksen toimihenkil6t [6ysivat Sahkdisen myyntimiehen vuoden 2011 alussa pidetyilta
messuilta. Ohjelma vaikutti hyvalta lisaltd HomCaren sahkdiseen liiketoimintaan. Ke-
vaalla 2011 ohjelman tuottava yritys ZEF tuli esittelemaéan tuotetta, ja kokouksen jal-
keen HomCare paatti ryhtya yhteistydhon ZEF:n kanssa. Loppuvuodesta 2011 pidettiin
muutama palaveri, joiden jalkeen oltiin valmiita ottamaan Séhkoinen myyntimies kayt-
téon. Sahkdinen myyntimies haluttiin ottaa kdyttdon samanaikaisesti sosiaalisten me-
dioiden kanssa. Naiden uusien sahkdisten elementtien avulla toivottiin lisad kavijoita
HomCaren internetsivuille. Tatéd kautta haluttiin lisaté yrityksen tunnettuutta ja asiak-

kaiden kiinnostusta yritysta kohtaan.

3.2 Vertailukoneen luominen

3.2.1 Valilehti 1: Aloitus

Ennen ensimmaisen vertailukoneen suunnittelun aloittamista pidettiin palaveri, johon
osallistui useita HomCaren tydntekijéita. ZEF:n asiantuntijat olivat antaneet ehdotuksia
siitd, millainen vertailukone kerda kavijoita. Paatettiin suunnitella vertailukone, joka on
ennen kaikkea hauska, helppokayttdinen ja suhteellisen lyhyt. Seuraavassa kdydaan

lapi vaihe vaiheelta, miten luotiin Millainen siivooja olen -vertailukone.

Aluksi kirjaudutaan ZEF editorin sivuille. Kirjauduttua avautuu samanlainen sivu kuin
kuvan 2 ruutukaappauksessa. Hallintapalkista luodaan ensin uusi kansio, jos tarvittavaa
kansiota ei ole ennestaan. Tassa tapauksessa kaytettiin valmiina olevaa Siivousvinkit-
kansiota. (4.)

Kansion sisdlle luodaan uusi lomake ja valitaan Aloita tyhjdlta pdydalta, koska aikai-
sempia projekteja ei ole (kuva 3). Jatkossa tassa kohtaa voidaan kayttda jo olemassa
olevia lomakkeita ja muokata niitd uusia tarkoituksia varten. Lisaksi koneelta voi tuoda
valmiita lomakkeita ja lomakepohjia. Tama uusi lomake nimetadn vertailukoneen ni-

melld, eli Millainen siivooja olen. (4.)



7 Luo uusi lomake:

Valitse toiminto

 Aloita tyhjaita poydaita LI

Kopioi aiemmin luotu pohjaksi
Tuo lomake

Kaytd valmiita lomakepohjia

Kuva 3. Uuden lomakkeen luominen.

Taman jalkeen lomakkeeseen tdytetdan perustiedot (kuva 4). Id-kohtaa ei tarvitse

erikseen tayttad, vaan ohjelma antaa vertailukoneelle automaattisesti tunnistenume-

ron.
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Kuva 4. Lomakkeen perustiedot.

Nimeksi valittiin Millainen siivooja olen? Kuvaus-kohtaan voi kirjoittaa kuvauksen vertai-
lusta, mutta tassa tapauksessa se jatettiin kokonaan pois. Kuvaus nakyy myos loppu-

kayttajalle, joten kirjoittamaansa pitaa hieman miettia.
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Seuraavassa kohdassa valitaan vertailukone. ZEF:lId on myds tarjolla tdhan valikoimis-
saan esimerkiksi valmis vaalikone, mutta HomCare on maksanut vain vertailukoneen

kayttooikeudesta, joten se on ainoa, joka nakyy.

Kayttajaseurannat-kohdassa voidaan sy6ttdaa kahden eri seurantapalvelun tunnukset.
HomCare kayttad Google analytics -palvelua, joten koodi syétettiin paikalleen. Kuvassa

Google analytics -koodi on kuitenkin turvallisuussyista sensuroitu.

Kansioasetuksissa lomakkeen sijaintia voi muuttaa kansiosta toiseen tai luoda koko-

naan uuden kansion projektia varten.

3.2.2 Valilehti 2: Kysymykset

Seuraava vaihe vertailukoneen luomisessa on kysymysten luominen. Valittavissa on
kolme erilaista kysymysryhmatyyppia. Ensimmaisena ryhmana ovat vertailukysymykset.
Nailla kysymyksillda luodaan kysymykset loppukayttdjalle, ja naistéd kysymyksista muo-
dostuu lopullinen vertailu. Toisena kysymysryhmand ovat kayttajatietokysymykset.
Kayttajatietokysymyksilld voidaan kerata tietoa vertailukoneen kayttajistd. Nama kysy-
mykset mahdollistavat muun muassa kayttdjien ién, sukupuolen ja paikkakunnan maa-
rittdmisen. Kolmantena vaihtoehtona ovat kohteen esittelykysymykset. Nailla kysymyk-

silld voidaan loppukayttdjélle antaa esimerkiksi lisatietoa jostain tietysta tuotteesta. (4.)

Ennen kuin tarkastellaan luotuja kysymyksid, on syyta tutustua erilaisiin kysymystyyp-
peihin. Kysymystyyppeja on yhteensa kahdeksan. Nama kahdeksan voidaan viela jao-
tella kahteen pienempdan ryhmaan: vertailukysymykset ja kayttajatietokysymykset.
Vertailukysymyksid, jotka vaikuttavat itse vertailuun, ovat jana-, nelikentta-, vaihtoeh-
to- ja monivalintakysymykset. Kayttajatietojen kerdamista varten ohjelmasta 16ytyy

vapaapalaute-, numero-, yhteystieto- ja kuvakysymyksia. (4.)

Ensimmainen vertailukone haluttiin pitéa yksinkertaisena myds luomisen osalta, joten
kayttoon valittiin vain yksi kysymysryhma. Kysymystyypiksi valittiin janakysymys, joka

on esitetty kuvassa 5.
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ZEF*

Kuva 5. Janakysymyksen vastausalue.

Janakysymyksissa vastaukset osoitetaan tietokoneen hiirelld janalle. Asteikon voi janal-
le maaritella itse, mutta sen on oltava yhteinen koko kysymysryhmalle. Asteikolle saa

myds halutessaan laittaa hymidita selkeyttdmaan sita. (4.)

Vasemmalla puolella kuvassa 6 nakyvat kysymykset. Uusi kysymys luodaan yksinkertai-
sesti Uusi kysymys -napista. Vasemmalla puolella kuvaa on kysymyksen nimi, ja sen

alapuolella on kuvaus (vastausvaihtoehdot).

‘ HomCare \i‘ Millainen siivooja olen? _¢J @
Aloitus m Ulkoasu Kohteet Kayttajit Seuranta Raportit
7 Kysymyksen nimiasetukset:
Millainen siivooja olen? Nimi:
Ikkunat pesen...
+6( 0 Kuvaus:
v Millainen siivooja olen: ()] (1) kun naapuritaloa ei enaa néy <br>(3) kerran tai kaksi vuodessa <br>(5)

Wl Sivouspaiva lahestyy 0

@8 Meiddn kodissamme... @] 7 Kysymystyyppi:

W® Kuinka usein siivoan? ()] Valittuna: Jana

@@ Roskat vien... )] wi 2 L WY 3 )
- = o B L@ u&d 21 ™

@8 Kun vieraat padsevét yllattimaan... a

W@ lkkunat pesen... ] .
7 Médrittele vastausalue:
®® Mita siivouskaapistani |5ytyy? ()}
_ Uusi kysymys

¢
;. Uusi kysymys 1 5

ﬂ Uusi kysymysryhmé

?) Nayté hymiot “oFF)
Tallenna Word-tiedostona Poista valitut =
7/ Kommenttiruutu OFF
Tallenna XML-tiedostona
Tallenna

Kuva 6. Kysymysten luominen.
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Valittuna kysymystyyppina on jana, ja vastausalue on maaritelty yhdesta viiteen. Kuva-
uskentassa on eritelty asteikon kohdat 1, 3 ja 5. Jos janalla painaa janan vasenta reu-
naa, tulee vastaukseksi kysymykseen “"Kun naapuritaloa ei enda nady”. Kuvauskentdssa
pystyy kuvauksen visuaalista ulkoasua sdaatamaan HTML-kielellda. Tassa tapauksessa

kuvaukseen on lisatty vain rivinvaihto (<br>). (4.)

3.2.3 Vaililehti 3: Ulkoasu

Kysymysvalilehden jalkeen tulee ulkoasunsuunnittelu. Loppukayttdja kayttaa vertailu-
konetta ZEF playerilld, ja tdssa kohdassa pystytéan luomaan halutunlainen ulkoasu
vertailukoneelle ja vaikuttamaan siihen, millaisia toimintoja loppukayttdjalle annetaan.
Valittavissa on valmiita ulkoasupohjia, ja tarvittaessa voidaan pyytaa ZEF:a rakenta-
maan kustomoitu pohja yritykselle. Valmiita ulkoasupohjia on tarjolla yhteensa 18.
Suurin osa naista pohjista vaihtaa vain playerin varimaailmaa. Sopivaa pohjaa ei Hom-
Caren tarkoituksia varten loytynyt valikoimasta, joten mainospaallikkd suunnitteli poh-
jan, joka lahetettiin ZEF:lle. Téaman jdlkeen ZEF:ssa koodattiin ulkoasu ja lisattiin se
HomCaren ZEF-editoriin. (4.)

Ulkoasu-valilehden asetuksista lisattiin esitaytettyjen valintojen lisaksi Facebook-jako-
mahdollisuus. Tulossivun asetuksiin tehtiin myés muutoksia, mutta niihin palataan tar-

kemmin seuraavissa luvuissa.

3.2.4 Valilehti 4: Kohteet

Kohteet-vaiheessa luodaan vertailukoneelle kohteet. Jotta ymmarrettdisiin paremmin,
mitd tassa tapauksessa tarkoitetaan sanalla kohde, voidaan ottaa esimerkiksi vertailu-
kone, jolla vertaillaan erilaisia ulkomaan matkakohteita. Kohde olisi téssa tapauksessa
suoritettuun vertailuun perustuva matkakohde, esimerkiksi Barcelona. HomCaren ver-
tailukoneen tapauksessa kohteilla tarkoitetaan erilaisia siivoojatyyppejd, joita luotiin
yhteensa viisi: Olet huoleton hupakko, Olet ovela pikasiistija, Olet kotisi hengetar, Olet

jamakka kotivaapeli ja Olet pdlykammoinen hysteerikko.

Aluksi kohteet-valilehdelld luodaan uusi kohderyhmd, jolle annetaan nimi. Taman jal-

keen kohderyhman sisaan luodaan uusia kohteita yksitellen haluttu maara. Kohteelle
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annetaan nimi, joka nakyy myos loppukayttdjalle, esimerkiksi Olet huoleton hupakko.
Seuraavaksi kohteeseen lisatédan kuvaus ja kuva. Lopuksi kohteelle annetaan arvot.
Tama kohta vaikuttaa vertailuun. Aikaisemmassa vaiheessa kysymysvalilehdella valittiin
kysymystyypiksi jana ja asteikko yhdesta viiteen. Arvon taytyy sijoittua talle valille, ja
sen taytyy olla kokonaisluku. Kohteille annettujen arvojen ja kayttdjan vastausten mu-
kaan luodaan vertailu, jossa lasketaan vastausten keskiarvo, joka maaraa, minkalaisen

kohteen vertailukone antaa loppukayttajalle. (4.)

Vertailun perusteella aukeaa tulossivu, jossa kerrotaan tulokseksi tullut siivoojatyyppi ja
sen kuvaus seka naytetaan siihen liittyva kuva. Esimerkiksi jos vastaukset saavat kes-

kiarvoksi ykkosen, tulee kohteeksi Olet huoleton hupakko (kuva 7).

Kuva 7. Profiilikuva kohteesta Olet huoleton hupakko.

Esimerkkikuvaus kohteesta Olet huoleton hupakko:

"Jotkut saattaisivat sanoa sinua jopa laiskaksi. Kotiin tultuasi Kauniit ja rohkeat ja Sala-
tut eldamat vievat sinut yhtakkid mennessaan, vaikka olitkin ajatellut pedata sangyn ja
tiskata ainakin suurimmat kulhot pois tiskipdydalta. Ndiden sykahdyttavien TV-sarjojen

jalkeen tulee palava halu tehda paivittdinen tilannepaivitys ystavien kanssa. Muutama
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puhelu ja tekstiviesti pitaa sinut hyvin tietoisena kaveripiirin tapahtumista. Sitten tulee-
kin jo nalkd, pizza tai kebab tilaukseen ja sitéd odotellessa vield tdaydentdva puhelu bes-
tikselle. Onneksi pizza toimitetaan pahvilaatikossa, eika synny lisaa tiskia! Ja on hienoa,
ettd kampadssasi on niin tilava siivouskomero - sielld on hyva sdilyttda tyhjia pizzalaati-
koita! Ja nyt Tanssii tahtien kanssa ja sitten sinne petaamattomaan sankyyn nukku-

maan.”

Kuten aikaisemmin jo todettiin, ulkoasu-valilehdelld tehtiin muutos tulossivun asetuk-
siin, ja nyt voidaan tarkastella ldhemmin muutoksia. Kuvassa 8 on tulossivun asetuksiin
laitettu "Nayta tuloksissa vain parhaiten osunut kohde” on-asentoon ja “Nayta tuloksis-
sa vain TOP 1”.

Tulos-sivun asetukset:

Nayta tuloksissa vain parhaiten osunut kohde [ ON. [
Nayta vertailutaulut tulossivulla @
Néyté tuloksissa vain TOP 1 \ E |
Avaa tulokset ?]

Kuva 8. Tulossivun asetukset.

Nama asetukset on laitettu, jotta tulossivulle tulee ndkymaan vain yksi parhaiten osu-
nut kohde. Nailla asetuksilla voidaan toisenlaisessa vertailukoneessa mahdollistaa use-
amman kohteen nayttaminen. Esimerkkindkin olleessa matkakohdevertailussa voisi

laittaa esimerkiksi viisi parhaiten osunutta matkakohdetta nakyviin. (4.)

3.2.5 Vililehti 5: Kayttajat

Kayttajat-valilehdella vertailukoneeseen pystyy luomaan kayttajaryhmia. Kayttajaryh-
mien avulla yritys pystyy seuraamaan esimerkiksi, milta sivulta testin tekija on saapu-
nut vertailukoneeseen. Useamman kayttdjaryhman luominen on erittdin hyddyllinen
seurannan kannalta, jos yritys mainostaa vertailukonetta useammalla internetsivulla.
Seuraamalla kayttdjien saapumista vertailukoneeseen yritys pystyy melko nopeasti

huomaamaan, mikda on paras mainoskanava suosion kannalta. HomCaren vertailuko-
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neeseen luotiin vain yksi kayttajaryhma, koska vertailukone laitetaan ainoastaan yrityk-
sen internetsivuille. Nyt vertailukone on valmis kaytettavaksi. Seuraavaksi se joko upo-

tetaan internetsivuille tai julkista linkkia jaetaan eri tavoin ja toivotaan menestysta.

Kuva 9 on valmiista vertailukoneesta. Ylhaalld ZEF-playerissa nakyy prosentuaalinen
osuus jo suoritetusta testistd. Sen alapuolella on kysymys ja vastausvaihtoehdot. Janal-

la on vastattujen kysymysten sijoittuminen asteikolla yhdesta viiteen.

Vertailu »

71% 2

6. Ikkunat pesen...

(1) kun naapuritaloa ei enaa nay
(3) kerran tai kaksi vuodessa
(5) aina kuukauden ensimmaisena paivana

En osaa sanoa

ZEF*®

S~
HOMCARE
~ s/ FINLAND

Tulosta omat vastaukset

Kuva 9. Valmis vertailukone.
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Kun kaikki vastaukset on suoritettu, vastaaja siirtyy tulokset-osioon, jossa han nakee
oman siivoojatyyppinsa, hauskan kuvan, kuvauksen ja sivun lopuksi hdnelle suositelta-

vat tuotteet.

3.2.6 Valilehdet 6-7: Seuranta ja raportit

Seuranta-valilehdella pystyy tarkastelemaan kayttdjien aktiivisuutta. Seuranta nayttaa
vertailukoneeseen saapuneiden, sen kaytdn aloittaneiden ja lopettaneiden maaran.
Raportit-valilehdelld voi luoda raportin seka paattyneistd ja kdynnissa olevista vertailu-

koneista.

Millainen suosio saavutettiin tekemalla vertailukone HomCarelle? Kuvassa 10 nakyvasta
Millainen siivooja olen? -raportista pystytdan tarkastelemaan tata. Ensimmaisen laati-
kon sisalta Ioytyvat arvioijatilastot. Maara-pystysarake kertoo, ettd yhteensa 1 651
kayttdjaa on saapunut vertailukoneen sivuille. Seuraavassa pystysarakkeessa on vertai-
lukoneen kaytdn aloittaneiden lukumaara. 1 651:std 1 119 on vastannut vahintaan
yhteen kysymykseen. Viimeisessa sarakkeessa on lopettaneiden maara. Talla tarkoite-
taan, ettd 1 651:std 837 on suorittanut testin loppuun asti. Tama ei ole siis sama asia

kuin keskeytténeet.

Seuraavassa, numerolla 2 merkityssa laatikossa on eriteltyna jokainen kysymys erik-
seen. N tarkoittaa tassa vastanneiden lukumaaraa ja EOS lyhenne tarkoittaa kayttajia,
jotka ovat vastanneet en osaa sanoa. Kolmannessa laatikossa on absoluuttinen raportti

vastauksista. Siina ovat kuvattuna tasmalliset vastausten keskiarvot.
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Raportti: Millainen siivooja olen?

|}

Aikavili »
Arvioijaryhmit >»
Tulostettavat raportit »»
Numeeriset tilastot »
Muut raportit »
Tulostettavat tekstit »>

Tallennetut raportit »»
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https://editor.zef fi/homcare/editor/report/

Tervetuloa, homcare

[ Valitse tiedostomuoto... 3]

Tilanne: Vastaukset ladattu

Kirjaudu ulos

Tallenna raporttinakymii

1 Arvioijatilastot
L]

Nimi

homecare.fi
'Yhteensii:
‘Vastausprosentti:
Loppuun asti tehneet:

Kesken jittineet:
Eivit osallistuneet:

Miiiird Aloittaneet
1651 1119/1651 (67.78%)
1651 1119/1651 (67.8%)
67.8%
50.7%
17.1%
322%

Lopettaneet
837/1651 (50.7%)
837/1651 (50.7%)

Millainen siivooja olen:

wm 1. Siivousplivi lshestyy

(1) K
(3) Ok, on taas se piivil viikosta
() Jessi!
x 508
(10s) (a8

B 2. Meidin kodissamme...
(1) kaaos on kodikkuutta
(3) siisti koti kruunaa arjen
(5) siivous on intohimoni

N 508

w01 (20

W® 3. Kuinka usein siivoan?
(1) Jouluaattosamuna
(3) Kerran viikossa riittis
(5) Useamman kerran pliviissd
N 08
1067 25

8 4. Roskat vien...
(1) hups, unohdin!

(3) kun 0n tiynni
(5) joka paivA, tottakai!
N 508

(10s3) (15

B 5. Kun vieraat pisevit yllitimato...
(1) raivaan tieni ovelle
(3) piilotan ylim#irsiset tavarat kasppiin
(5) tervetuloa milloin vain, mutta jittiksa kengit eteiscen!
N 508
(1046) [15)

wm 6. Ikkunat pesen...

(1) kun naspuritaloa i ensi niy
(3) kerran tai kaksi vuodessa
(5) aina kuukauden ensimmisens pivini
N oms
103 15

B 7. Mit siivouskaapistani Kytyy?

(1) Hmmm... ehki imuri?
(3) Kaikki tarpeellinen kodin siivoukseen
(5) Puhdistusaineet 87 erilaiselle tahralle + pinsetit ja suurennuslasi

N EOS
1032 13

Millainen siivooja olen:  ( absoluuttinen raportti )

Kuva 10. Vertailukoneen raportti.

9.2.2012 14.36



18

3.3 Yhteenveto Séhkoisestd myyntimiehesta

Sahkdinen myyntimies osoittautui HomCarelle ensimmaisen vertailukoneen perusteella
pieneksi pettymykseksi, mutta myds opettavaiseksi kokeiluksi. Sahkdisen myyntimiehen
oletettiin ZEF:n mainospuheiden perusteella saavuttavan paljon enemman kiinnostusta
ja leviavan laajemmalti. Ennen Sahkdisen myyntimiehen kayttdonottoa HomCare har-
joitti vain perinteistd markkinointia, ja uuden ohjelman avulla opittiinkin paljon uusia
ajattelutapoja ja pystyttiin tutustumaan konkreettisesti kaksisuuntaiseen markkinoin-
tiin. Sahkoisesta myyntimiehestd maksetaan lisenssi aina vuoden ajanjaksolle, joten
HomCarella on vield paljon aikaa toteuttaa uusia vertailukoneita, ennen kuin lisenssi
umpeutuu. Vertailukoneiden suosion ja hyodyllisyyden perusteella tehdadn paatds,

jatketaanko Sahkdisen myyntimiehen kayttamistda uuden lisenssikauden ajan.

4 Sosiaalinen media markkinoinnissa

4.1 Sosiaalinen media

1960-luvun alussa elettiin median kannalta hieman samankaltaista aikaa kuin nyt. Val-
tamedia tuohon aikaan oli radio, ja uusi tulokas televisio teki tuloaan. Vuonna 1961

Yhdysvalloissa valittiin ensimmainen presidentti virkaan television avulla.

Valituksi tullut John F. Kennedy oli taitava esiintymaan televisiossa ja osasi kayttaa
uutta mediaa erittdin hyvin omiin tarkoituksiinsa. Vastaehdokas Richard Nixon oli hyva
puhuja radiossa, mutta televisiota han ei osannut hyddyntda Kennedyn tapaan ja jai

ilman haluttua virkaa. (2, s. 15.)

Vuonna 2009 jarjestettiin Yhdysvalloissa presidentinvaalit, ja vastakkain olivat Barack
Obama ja John McCain. McCainin vaalikampanja perustui medioissa ldhes yksinomaan
televisioon, mutta Obama haali kannattajia kdyttéden erinomaisesti hyddykseen Interne-
tin sosiaalisia medioita. Ennen vaalitulosten julkaisemista Obama oli kerannyt pelkas-
tdan Facebookissa noin nelja miljoonaa fania. Obaman kannattajien maara my6s muis-
sa sosiaalisissa medioissa oli moninkertainen verrattuna McCainin faneihin. (2, s. 15—
16.)
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Sosiaalinen media on yksinkertaisesti kayttdjien internetiin luomaa sisaltéa. Esimerkiksi
tasta voidaan ottaa Youtube, josta kerrotaan tarkemmin luvussa 4.2. Lahes kaikki You-
tuben videot on lisatty palveluun kayttdjien toimesta, eika sen palkkalistoilla olevien
henkildiden. (5, s. 9.) Markkinointi sosiaalisessa mediassa on markkinointitapa, joka
kayttaa sosiaalisia medioita kaupallisten viestien valittdmiseen potentiaalisille asiakkail-
le. Toisin sanoen markkinointikanavana kaytetdan eri sosiaalisia medioita, joiden avulla
markkinointiviesti saadaan asiakkaan ulottuville. Perusajatuksena on, etta sielld missa

on asiakas, on myos yritys mainoksineen.

Vield muutama vuosi sitten internetsivut olivat passiivisia eikda vuorovaikutteisuuteen tai
osallistumiseen ollut mahdollisuutta. Hyvin tyypillinen internetsivu oli sellainen, jossa
yritys on julkaissut esimerkiksi jonkin esitteen. Tata kutsutaan web 1.0:ksi. Sen sijaan
nykyadn suurimman osan monien internetsivujen sisallosta julkaisevat nimenomaan
sivujen kayttajat, mita taas kutsutaan web 2.0:ksi. Yritysten on siis mainostettava tuot-
teitaan ja palveluitaan sielld, missa asiakkaat ovat, ja nykydan asiakkaat mita todenna-
kdisimmin viettavat aikaa web 2.0 -sivuilla. Vaikeudeksi talla helpolta vaikuttavalla
markkinointikanavalla muodostuu se, millainen mainonta toimii. Perinteisen, liilan suo-
rasukaisen mainontamenetelman vuoksi saattaa asiakas hermostua ja laittaa yrityksen
omalle mustalle listalleen. Yrityksen pitaa siis toimia sosiaalisessa mediassa hienovarai-
sesti. (5, s. 9-10; 6, s. 36.)

Kuvassa 11 ovat vasemmassa laidassa eri sosiaalisten medioiden paivittdiset kavija-
madrat. Ylivoimaisesti eniten paivittdisia vierailijoita on Facebookilla (310 000 000).
Kuvassa on my0s esitetty sosiaalisten medioiden kasvu rekisterdityneiden kayttdjien
mukaan. Facebookin rajahdysmainen kasvu nakyy kuvassa suhteutettuna muiden sosi-
aalisten medioiden kasvuun. Vuoden 2008 puolivalista vuoden 2010 loppuun Faceboo-

kin rekisteroityneiden kayttajien maara on kasvanut 100 000 000:sta 600 000 000:aan.
(7.)
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Social Media Visitor Growth

Daily Unique Visitors

3 works with at least seven millor
Facebook
310M Daily unique visitors

Orkut

B Facebook

640M Registered users

Qzone
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StumbleUpon Members
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Twitter
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. Yahoo Twitter

Answers 1.15
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Flickr

Bl 109m YouTube
Odnoklassniki 20,500/0
- [EEY
Linkedin
aM

Vkontakte

. aMm

Badoo
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Mixi Twitter

B

Evolution MySpace

Million of registered users*

Kuva 11. Sosiaalisten medioiden paivittdisen kavijamaaran kasvu (7).
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4.2 Eri sosiaalisia medioita

Facebook

Facebookissa on yli 800 miljoonaa aktiivista kayttajaa, ja puolet tasta kayttajamaarasta
kayttaa palvelua paivittdin (8). Pelkdstdan Suomessa kayttdjia on jo 2 060 000, mika
on noin 38 % koko Suomen asukasmaarasta (9). Facebook on yksi maailman suurim-
mista yhteisdpalveluista. Se oli alun perin tarkoitettu yliopisto-opiskelijoiden valiseen
vhteydenpitoon, mutta nopean laajentumisen ansiosta palvelu on nykyaan kaikkien
saatavilla. Facebookissa kayttdja voi lahettda viesteja toisille kayttajille, tehda tilapaivi-

tyksid, jakaa kuvia ja videoita seka pelata erilaisia peleja. (8.)

Kuten kuvasta 12 kay ilmi, jos Facebook olisi maa, se olisi asukasluvultaan maailman
kolmanneksi suurin heti Kiinan ja Intian jalkeen. Tdma asukasluku vastaisi kaksinker-

taista maaraa Yhdysvaltojen asukkaista.

[ ’ Facebook

5 640M Registered users
Ififacebook were a country it would be the R

world’s 3rd
largest country

(after China and India)
and 2x the size of the U.S. population

Fastest growing
segment of users:

College-aged kids

Evolution

Kuva 12. Facebookin rekisteréityneiden kayttdjien maaran kasvu (7).
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Facebookin avulla HomCare voi mainostaa, tehda brandia tunnetummaksi, harrastaa
kaksisuuntaista kommunikointia asiakkaiden ja jalleenmyyjien kanssa seka hankkia
uusia asiakkaita. Facebook tarjoaa mahdollisuuden jarjestda tehokkaita mainoskam-
panjoita. Facebook onkin talla hetkelld varteen otettavin sosiaalinen media HomCaren

kayttoon edellad lueteltujen syiden vuoksi.

Twitter

Suuren suosion ulkomailla saavuttanut Twitter on yhteisd- ja mikroblogipalvelu. Twitte-
rin perusperiaate on lyhyiden viestien eli twiittien (englanniksi tweet) julkaiseminen
muiden luettavaksi. Twiitti on periaatteessa lyhyt blogimerkintd, jonka pituus saa olla
enintdan 140 merkkia. Twitter ei julkaise kayttdgjamaariaan, mutta maaliskuussa 2011
arvioitiin, ettd palvelussa olisi hieman yli 200 miljoonaa kayttdjaa. (10.) Suomessa

Twitter ei ole saavuttanut yhté suurta suosiota kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa.

Twitterin kayttajista 49 % kay harvoin tai ei koskaan Twitterissa (kuva 13). Facebookiin
verrattuna Twitterin kasvukdyra ei ole aivan yhta jyrkka, eli kasvu ei ole ollut aivan
yhté mittavaa kuin Facebookilla, mutta Twitter kasvaa koko ajan eika kukaan voi tie-

tada, mita tulevaisuus tuo tullessaan. (7; 11.)

= Twitter

%
49 O 429% of Twitter users

either never or rarely check Twitter

Evolution

Million of registered users

©ooe4 o005 2005 2007 2008 2000 2000 2011

Kuva 13. Twitterin rekisteréityneiden kayttdjien maaran kasvu (7).
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Vaikka Twitter ei olekaan Suomessa saavuttanut samanlaista suosiota kuin esimerkiksi
Yhdysvalloissa, se on yleisyytensa takia myds huomioitava mietittdessa sosiaalisia me-
dioita ja markkinointia. Twitterin kaytdn voi yhdistdd Facebookin kanssa. Aina kun Fa-
cebookiin tehddan paivitys, voi saman paivityksen lisata hieman muokattuna myos
Twitteriin. N&in saataisiin molempien palvelujen kdyttdjat samalla vaivalla kiinni. Twit-
ter saattaa olla hieman tuntematon HomCaren kohdeyleisdlle, koska yleensd he ovat
hieman varttuneempia ihmisid. Twitter saattaa alkaa yleistyd Suomessa myds vart-
tuneempien ihmisten keskuudessa, joten on hyva, jos HomCare on jo valmiiksi Twitte-

rissa mukana.

LinkedIn

LinkedIn on ammatilliseen verkostoitumiseen tarkoitettu verkkoyhteisdpalvelu. Sita
voisi kuvailla ty6eldman Facebookiksi. Vuoden 2011 lopulla LinkedInissa oli rekisterdi-
tyneita kayttajia yli 135 miljoonaa, yli 200 eri maasta. 59 % kayttadjista tulee Yhdysval-
tojen ulkopuolelta. (12; 13.)

Kuvassa 14 on kuvattuna LinkedInin rdjahdysmadinen kasvu vuodesta 2004 vuoteen
2010. LinkedIn voisi olla varteenotettava tydkalu HomCarelle uusien jalleenmyyjien
rekrytoimisessa. LinkedInissa yritys voi luoda itselleen profiilin, tehda tyénhakuilmoi-

tuksia ja my6s selata potentiaalisten tyontekijdiden profiileita ja ansioluetteloita.
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Kuva 14. LinkedInin kayttajien maaran kasvu (13).

LinkedInissa voi myo6s korostaa omia ammatillisia osaamisalueitaan, pyytaa suosituksia
tybnantajiltaan ja jopa hakea tiettyihin ty6tehtaviin. Omaa profiiliaan voi tdydentaa

ansioluettelolla, joka auttaa tyénhaussa.

Youtube

Youtube on maailman suurin ja suosituin Internetissa toimiva videopalvelu. Googlen
omistaman Youtuben kautta kayttdja voi katsella videoita, ladata palveluun omia vide-
oitaan sekd jakaa videoita ystavilleen. Youtubeen ladataan joka minuutti 48 tuntia vi-
deoita. 70 % Youtuben kayttajista tulee Yhdysvaltojen ulkopuolelta. Kuukaudessa pal-

velua kayttaa yli 800 miljoonaa erillista kayttajaa. (14.)

Vuonna 2007 Youtubeen ladattiin minuutin aikana 8 tuntia videoita, ja vuonna 2011
maadra oli 48 tuntia minuutissa (kuva 15). Maara on siis kuusinkertainen verrattuna

vuoteen 2007. Paivassa Youtube keraa yli kolme miljardia katsontaa. (14.)
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Kuva 15. Youtubeen lisatyt videot minuuttissa (14).
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Videoiden avulla HomCare voisi lisata yrityksen tunnettuutta ja interaktiivisuutta. Melko

pienelld budjetilla HomCare voisi tehda esimerkiksi ndyttavia tuotevideoita, joita pystyi-

si jakamaan Facebookissa, Twitterissa, sahkdpostitse tai upottamaan myds yrityksen

internetsivuille. Videot ovat asiakkaiden nakdkulmasta erittdin helppoa ja kiinnostavaa

materiaalia. Liséksi videoiden I6ytyminen Youtubesta auttaisi myds hakukoneoptimoin-

nissa, koska Youtuben omistama Google nostaa tehtyihin hakuihin osuneet videot ha-

kukonesivun ensimmaisiksi.
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Flickr

Flickr on kuvien ja videoiden yllapitopalvelu. Kayttdaja pystyy lataamaan palveluun omia
kuviaan ja selaamaan muiden kuvia. Ilmaiskdyttdja voi ladata palveluun kuukaudessa
100 megatavun edesta kuvia, kun taas vuosimaksun suorittaneet kayttdjat voivat lada-
ta kuvia palveluun rajattomasti. Elokuussa 2011 Flickr ilmoitti yllapitavansa yli kuutta
miljardia kuvaa (kuva 16). Kuuden miljardin kuvan perusteella laskettuna Flickriin lada-
taan 3 500 kuvaa minuutissa, mika tekee 210 000 kuvaa tunnissa ja yli viisi miljoonaa

kuvaa vuorokaudessa. (11; 15.)
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Kuva 16. Flickrin yllapitdmien kuvien maaran kasvu (7).

Flickrin avulla HomCare voisi ladata kuvia erilaisista tapahtumista internetiin. Naita ta-
pahtumia voisivat olla esimerkiksi koulutukset, messut ja HomCaren jarjestamat ulko-
maanmatkat. Kuvat pystyttéisiin lataamaan internetiin todella nopeasti ja linkittdmaan

yrityksen kotisivuille tai eri sosiaalisiin medioihin.

4.3 HomCaren kohderyhman maarittdminen

Markkinoinnissa on hyvin tarkeaa tietda kohderyhma, johon markkinointi kohdistetaan.

HomCaren tapauksessa kohderyhma ovat padosin 18—64-vuotiaat naiset. Tarkastelta-
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essa lahemmin Facebookin tilastoja Suomen osalta pystytéan laskemaan, kuinka paljon

potentiaalisia HomCaren asiakkaita Facebookista 10ytyy.

Facebookin suurin ikdryhma& Suomessa ovat 25-34-vuotiaat, joita on 521 020 kaytta-
jaa, mika on 26 % kaikista kayttdjista (kuva 16). Toiseksi suurin ryhma ovat 18-24-

vuotiaat, joita on yhteensa 22 %. (16.)

119 o
’ 10% 25-34  26%
18-24  22%m
35-44  17%

17%
45-54 11%m

al2jodls 10%m
16-17 7%m
55- 64 6% =
65-0 3%

26%

Kuva 17. Facebookin ikdjakauma Suomessa (16.)

Taulukossa 1 on laskettu HomCaren kohderyhmaan idltéan sopivat kayttajat. Kaiken
kaikkiaan 82 prosenttia Facebookin suomalaisista kayttdjista osuu tahan ikdhaaruk-
kaan. (16.)

Taulukko 1. 18-64-vuotiaiden prosentuaalinen osuus Suomen Facebook-kayttajista (16).

18-24-vuotiaat 22%
25-34-vuotiaat 26%
35-44-vuotiaat 17%
45-54-vuotiaat 11%
55-64-vuotiaat 6%

Yhteensa 82%
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Kuten kuvasta 8 ndkyy, Suomessa Facebookin kayttdjista on naisia 53 % ja miehia 47
% (16).

“ Miehet: 47%
“ Naiset:53%

Kuva 18. Suomen Facebook-kayttdjien sukupuolijakauma (16).

Tutkimuksessa aiemmin mainitun kayttdgjamaaran avulla pystytaan laskemaan kohde-

ryhman suuruus:

2084080 x 0,82 x 0,53 =905741

Laskutoimituksessa on siis laskettu HomCaren kohdeyleison suuruus. Ensimmadisena
laskutoimituksessa ovat kaikki Suomen kayttdjat, mika on kerrottu ikdhaarukan prosen-

tuaalisella koolla ja lopuksi sukupuolijakauman prosentuaalisella koolla.

4.4 Maksulliset markkinointimahdollisuudet Facebookissa

Alustavan tutkimuksen perusteella tehtiin paatds, etta insindoritydssa syvennytaan tut-
kimaan vain Facebookin tuomia erilaisia markkinointimahdollisuuksia. Facebook on talla
hetkelld suomalaisten keskuudessa yksi suosituimmista sosiaalista medioista, ja kuten
luvussa 4.2 todettiin, 38 % Suomen asukkaista kayttaa Facebookia. Nain ollen Face-

book-markkinoinnin avulla pystytdan tavoittamaan suurin kohderyhma. Lahitulevaisuu-
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dessa, kun yritys on saanut tuntumaa sosiaaliseen mediaan Facebookin kautta, voidaan

ottaa kayttéon myds muita sosiaalisia medioita (Twitter, LinkedIn, Youtube ja Flickr).

Perinteinen markkinointi on ollut melkoista hakuammuntaa. Markkinoija ei ole pystynyt
kovin hyvin kohdentamaan mainontaansa. Korkeintaan on pystytty vaikuttamaan koh-
dentamalla televisiomainos tiettyyn kellonaikaan, jolloin oletetaan kohderyhman olevan
vastaanottimen, tai vastaavasti valitsemalla tietyn alan lehti, johon mainos painetaan,

ja radiossa valitsemalla kanava, johon mainosspotti halutaan. (6, s. 68.)

Markkinointi alkaa kehittya ylhaalté alaspdin suuntautuvasta markkinoinnista enemman
kaksisuuntaiseksi vuoropuheluksi. Ylhaalta alaspdin suuntautuvassa markkinoinnissa
mainonta asetetaan kuluttajien nahtaville ja katsotaan, mitad tapahtuu, kun taas kak-
sisuuntaisessa vuoropuhelussa markkinoijan ja kuluttajan vadlille syntyy enemmadn
kommunikaatiota. Vuoropuhelun ansiosta yritys tietda paremmin, mita asiakas haluaa.
Jotta viestinta olisi kaksisuuntaista, taytyy yrityksen vastata saamaansa palautteeseen.
(6, s. 68.)

Markkinoijan ja kuluttajan valinen vuoropuhelu arveluttaa monia, ja monesti mietitaan-
kin, miksi tallaiseen tilanteeseen haluttaisiin. Dialogilla markkinoija pystyy saavutta-
maan aivan uudenlaista tietoa asiakkaastaan. Dialogin avulla voidaan saada seka aktii-
vista ettd passiivista palautetta. Aktiivinen palaute syntyy, kun markkinoija ja asiakas
ovat aktiivisessa vuorovaikutuksessa yhdessa. Tallaista vuorovaikutusta on esimerkiksi
palautteen saaminen, sahkdpostin vastaanottaminen ja kommentointi yrityksen Face-
book-sivuille. Vaikka passiivinen palaute ei synny asiakkaalta tietoisesti, on se markki-
noijalle yhta tarkeaa kuin aktiivinenkin. Passiivista palautetta on kaikenlainen asiakkaan
toiminta, joka jattda jaljen internetissa toimimisesta. Esimerkkind tasta voisi olla yri-
tyksen internetsivujen selaaminen, mainoksen klikkaaminen tai ostoksen tekeminen.
(6, s. 68.)

Facebookissa on nykyaan yli 800 000 000 kayttadjaa, joten Facebook-mainonta on erit-
tdin tarkea osa sosiaalisen median markkinointia (7). Facebook-mainonnassa voi valita
kaksi erilaista laskutusmenetelmaa. Toisessa maksetaan klikkausten maaran mukaan

(CPC), ja toisessa maksetaan sivunayttéjen mukaan (CPM). CPM-menetelmalld (cost
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per mille) maksetaan 1 000 nayttdkerran erista tietty summa. CPC-menetelmalld (cost
per clicks) mainostaja maksaa tietyn summan jokaisesta kerrasta, kun mainosta klika-
taan. (5, s. 33.)

Facebookissa pystyy luomaan suhteellisen helposti tarkasti kohdennettuja mainoskam-
panjoita. Kohdennetun maninoskampanjan pystyy luomaan neljan yksinkertaisen vai-
heen avulla. Esimerkkind kdydaan lapi HomCarelle tehdyn mainoskampanjan luominen

vaihe vaiheelta.
Vaihe 1: Mainoksen suunnittelu

Facebook-mainoksen suunnitteluun kannattaa uhrata hieman aikaa, koska kaytettavis-
sa on rajallinen maara tilaa tekstille ja kuvakoko on ennalta maaratty. Ensimmaisessa
vaiheessa mainoksen luomista varten taytyy tayttaa nelja kohtaa (kuva 19): URL eli
kohdesivusto, jolle asiakas padsee klikattuaan mainosta. Tassa kohtaa haluttiin laittaa
kohdesivuksi HomCare Finland Oy:n kotisivu, mutta se olisi rajoittanut jatkossa koh-
dentamiseen liittyvia valintoja. Tahan palataan tarkemmin kohdassa kohdentaminen.
Paatettiin tehdéd HomCaren Facebook-sivujen sisdlle Swipe Ball -vélilehti, jolle mainok-

sen klikkaaminen veisi asiakkaan. (5, s. 23-25.)

1. Suunnittele mainoksesi Valitse olemassa oleva luova sisilté Mainosten suunnittelun UKK

Destination: HomCare Finland Oy |

Tyyppi: O sponsoroidut tarinat
© Facebook-mainokset

Tarinatyyppi: O Sivujulkaisumainos
@ sivujen Facebook-mainokset

Kohdevililehti: | Swipe Ball Ad|

Otsikko: | HomCare Finland Oy

Teksti:  Tiesitks, etta laittamalla timan SWIPE BALLin pyykin mukana
pesukoneeseen, saat raikkaampaa pyykkia, joka kestid
hajuttomana pidempaan?

Kuva: (Selaa... )

Poista ladattu kuva.

Esikatselu:
HomCare Finland Oy

Tiesitks, ettd
laittamalla timan
SWIPE BALLIn pyykin
mukana
pesukoneeseen, saat
raikkaampaa pyykkid,

joka kestaa
hajuttomana
pidempaan?

) Tykkad- John Smith tykkaa tastd

Kuva 19. Facebook-mainoksen suunnittelu.
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Otsikko-kohtaan tulisi keksia hyvin kuvaava ja kiinnostava otsikko. Otsikon pituus saa
olla enintddn 25 merkkia. Teksti-kohtaan kirjoitetaan mielenkiintoinen, kuvaava ja
kompakti selostus siitd, mita varten mainos on. Kaytettavissa tédhan on 135 merkkia.
Viimeisessa kohdassa liitetdan mielenkiintoinen kuva, joka liittyy kampanjaan. Kuva saa
olla enintddn 110 * 80 pikselid. Kuva kannattaa tehda jo valmiiksi oikean kokoiseksi,
ettei Facebookin oma kuvankompressointiohjelma huononna kuvan laatua. Esikatselu-
kohdassa nakee koko ajan, kuinka uudet muutokset vaikuttavat mainoksen ulkona-
koon. (5, s. 23-25.)

Vaihe 2: Kohdentaminen

Kohdentaminen (kuva 20) on Facebook-mainoksen kannalta erittdin tarkeda. Jos koh-
deryhma valitaan vaarin, mainos ei tavoita haluttua kohderyhmaa ja sen tarkoitus ve-
sittyy. Koska HomCaren kohderyhma selvitettiin jo luvussa 4.3, voidaan jatkaa eteen-

pain ilman pidempid pohdiskeluja.

2. Kohdentaminen Mainoksen kohdentamisen UKK

Maa: Suomi

© Kaikkialla
O Kaupungin mukaan

Demografiset tiedot

Ikii: 18 |- Mika tahansa |
(J vaadi tarkka idn vastaavuus

Sukupuoli: O Kaikki O Miehet @® Naiset

Kuva 20. Mainoksen kohdentaminen.

Ensimmaiseksi valitaan sijainti-kohtaan Suomi ja kaikkialla. Kaikkialla-valikossa pystyy
valitsemaan myds rajauksen kaupunkikohtaisesti, mutta tdssa tapauksessa valittiin
kaikkialla, koska mainos on tarkoitettu maanlaajuiseksi. Iaksi valittiin 18—-64-vuotiaat,
kuten luvussa 4.3 tapahtuneessa rajauksessa. Lisaksi kohderyhmaan valitaan vain nai-
set, koska tuotteen uskottiin kiinnostavan enimmakseen naisia. Luvussa 4.3 laskettiin
kohderyhman olevan 905 741 kayttajaa, mutta Facebookin ajan tasalla olevan tiedon

mukaan kohderyhman koko kasvaa jo 910 120 kayttajaan. (5, s. 25-31.)

Vaiheessa 1 todettiin, ettéd jos kohdesivustoksi olisi valittu HomCaren omat sivut, olisi

kohdentamisessa vdahemman vaihtoehtoja. Mainos haluttiin kohdentaa HomCaresta
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tykkaavien kayttdjien kavereille, ja tama ei olisi ollut mahdollista, jos kohdesivu olisi

Facebookin ulkopuolella. (Kuva 21.) Tama valinta supisti kohderyhmaa 41 320:een.

Facebookin yhteydet

Yhteydet: O Kuka tahansa
®vain henkilot, jotka eivit fanita kohdetta HomCare Finland Oy.
Ovain henkilot, jotka fanittavat kohdetta HomCare Finland Oy.
C Edistynyt yhteyksiin kohdentaminen

Yhteyksien kaverit: (¥ Nayta mainokseni vain kohteen HomCare Finland Oy fanien kavereille.

Kuva 21. Tarkennettu kohdentaminen.

Vaihe 3: Hinnoittelu ja ajoitus

Ensimmaisend kampanjalle annetaan nimi (kuva 22). Seuraavassa kohdassa maaritel-
ladn kampanjan budjetti. Valittavissa on pdivékohtainen budjetti tai kokonaisbudjetti.
Tassa tapauksessa valittiin kokonaisbudjetti ja asetettiin ylarajaksi 100 Yhdysvaltain

dollaria.

3. Kampanjat, hinnoittelu ja ajoitus Mainoskampanjoiden ja hinnoittelun UKK

Kampanja & budjetti
Kampanjan nimi: | Swipe Ball

Budjetti (USD): | 100,00 Kokonaisbudjetti |

Mika on suurin maard, jonka haluat kdyttda kampanjan ajastetulla aikajaksolla? (viah. 1,00 USD)

Aikataulu
Kampanjan aikataulu: Nayta kampanjaani jatkuvasti tistd paivastd alkaen
) 15112011 kello Tyynenmeren aika
6:00 am
) 301112011 kello Tyynenmeren aika
6:00 am

Hinnoittelu

O Maksa sivunaytéista (CPM)
@® Maksa klikkauksista (CPC)
Suurin tarjous (USD). Kuinka paljon olet valmis maksamaan kertaklikkauksesta? (vih. 0,01 USD)

0,50 Tarjousehdotus: 0,29 - 0,65 USD

Huomautus: tarjouksiin, budjetteihin ja muihin naytettaviin summiin ei sisally veroja.
Kéyta tarjousehdotusta (yksinkertainen tila)

Kuva 22. Facebook-kampanjan hinnoittelu ja ajoitus.
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Kampanjan hinta ei voi nousta asetettua budjettia korkeammaksi, mutta se voi tulla
halvemmaksi. Tama riippuu klikkauksien maarastéd ja maaraytyvasta CPC-hinnasta. (5,
s. 33-34.)

Seuraavaksi valitaan kampanjan aikataulu. Tassa tapauksessa aikatauluksi asetettiin
15.-30.11.2011, joka jalkikateen tutkittuna vaikuttaa hieman liian pitkaltd ajalta. Seu-
raavassa kampanjassa tarkoituksena on lyhentda kampanja-aikaa ja hienosdataa mai-
nostakin paremmaksi. Lopuksi valitaan hinnoittelutapa. Valittiin CPC, ja Facebook antoi
tarjouksen, jossa ehdotettiin klikkaushinnan ylarajaa. Ehdotus tuli valille 0,29-0,65

dollaria. Ylarajaksi valittiin 0,50 dollaria.

Vaihe 4: Maksaminen

Viimeisessa vaiheessa tarkastetaan, onko mainos kaikin puolin halutunlainen. Té&ssa
vaiheessa pystyy vield muokkaamaan mainosta klikkaamalla "Muokkaa mainosta”. Fa-
cebookissa voi maksaa joko Paypalilla tai luottokortilla. Maksamisen jalkeen mainos
paatyy Facebookin tarkistettavaksi, ja kun mainos on hyvaksytty, Facebook lahettaa

hyvaksymisviestin. (5, s. 34-36.)

Facebook-mainonnan tulokset

Mainoksen ajanjakso oli 15.-30.11.2011, ja mainoksen hinnan ylarajaksi valittiin 100
dollaria. Laskutusmenetelmaksi valittiin CPC-menetelmd. Facebook ehdotti klikkaushin-

naksi 0,5 USD / klikkaus ja se my6s valittiin. Kohdeyleiso oli 18—64-vuotiaat naiset.

Kokonaisuudessaan mainos kerasi nayttdkertoja 527 644 ja klikkauksia 235 (taulukko
2). Tasta pystytaan laskemaan klikkausprosentti, joka lasketaan yksinkertaisesti klikka-

usten maara jaettuna nayttokerroilla ja tama kerrotaan vield sadalla:

235
527644

x 100 =0,0445 =0,045%
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Taulukko 2. Mainoksen tulokset.

Klikkausten maara 235
Nayttokerrat 527 644
Uusia tykkaajia 103
Lopullinen hinta 96,98 USD

Facebook-mainoksen keskimaarainen klikkausprosentti on 0,052 %, joten HomCare jai
hiukan keskivertomainoksen saamista klikkauksista. Saaduilla tiedoilla pystytaan laske-
maan tarkasti, kuinka paljon mainos olisi tarvinnut lisda klikkauksia, jotta se olisi saa-
vuttanut keskivertomainoksen tason. Tama pystytaan laskemaan, kun tiedetdén nayt-

tokertojen maara ja Facebook-mainoksien keskimaarainen klikkausprosentti:

X 100 =0.052%
507644

100x =0,052 x 527644
x =274

Mainoksen olisi pitanyt saavuttaa 274 klikkausta, eli klikkauksia olisi pitanyt tulla 39
enemman, jotta se olisi ollut keskivertomainoksen tasolla. Ei tdydellisesti onnistunut

mainoskampanja, mutta tarpeeksi hyva ensimmaiseksi kampanjaksi.

Facebookin mainososasto toimittaa joka viikko kuluneen viikon tulokset sahkdpostitse
mainostajalle. Taulukossa 3 on esitettynd mainoksen keraamat nayttokerrat, klikkauk-
set, CTR (click through rate) ja CPC (cost per clicks). CTR-prosenteista pystyy paatte-
lemaan mainoksen kehittymistéd melko tarkasti. CTR muodostuu siis klikkausten suh-
teesta nayttdkertoihin. Ensimmaisen viikon aikana CTR oli 0,063 %, toisena viikkona
0,049 % ja viimeisena viikkona se oli laskenut huimasti 0,027 prosenttiin. Jos mainok-
sen voimassaoloaikaa olisi lyhennetty kestémaan 13.-27.11.2011, olisi CTR-prosenttia

saatu nostettua yléspain:

187
350008

x 100 =0,053%
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Osoittajana tassa laskussa on klikkausten maara uudella ajanjaksolla ja nimittdjana on
nayttokerrat. CTR-prosentti olisi talla ajanjaksolla noussut ylitse keskivertomainoksen
tuottaman CTR:n. Tarkasteltaessa viimeista pystysaraketta (27.-4.11.2011) taulukossa
3 voidaan huomata, ettd nakyvilla oleva ajanjakso on pidempi kuin maariteltiin mainos-
ta tehtdessa (13.—30.11.2011). Facebook ldhettad aina vain tdyden viikon tulokset, ja
tassa nakyvat ainoastaan ylimaaraiset paivat, joista ei kuitenkaan ole laskutettu. Tama
ei kuitenkaan laskennallisesti vaikuta mitenkdan lopputulokseen, koska CTR maaraytyy
nayttokertojen ja klikkausten mukaan. Huomioitavaa kuitenkin on se, etta viimeisessa
pystysarakkeessa CTR-prosentti on laskenut paljon ja ettéd kolmen paivan aikana 48
klikkauksen saavuttamiseen on tarvittu 177 636 nayttokertaa. Jos mainoskampanja
olisi jatkunut 4.12.2011 asti ja nayttdkertoja paivassa kertyisi saman verran suhteessa

kuin kolmena ensimmaisena padivang, tulisi viikon aikana nayttdkertoja huimat 414 484:

177636 7 _ 414484

Nain suuri kasvu nayttdkerroissa kertoo siita, ettd mainos ei pure enaa asiakkaisiin tar-
peeksi tehokkaasti ja ettd kohdeyleison koko ei enda riitd. Koska Facebook saa rahaa
tdssa tilanteessa vain klikkausten perusteella, se joutuu kasvattamaan nayttokertojen

madrad saadakseen asiakkaan asettaman rahallisen paivakiintion tayteen.

Taulukko 3. Mainoksen Facebook-tilastot viikoittain.

Ajanjakso 13.-20.11.2011| 20.-27.11.2011| 27.-4.12.2011
Nayttékerrat 112 881 237 127 177 636
Klikkaukset 71 116 48
CTR 0,063 % 0,049 % 0,027 %
CPC 0,39 USD 0,41 USD 0,46 USD

Haluttiin luoda vield toinen Facebook-kampanja, jotta pystyttdisiin vertailemaan, min-
kalainen markkinointi sosiaalisessa mediassa toimii. HomCaren henkilokunnan kanssa
pidetyssa palaverissa paatettiin, ettd talld kertaa keskitytddn keraamaan tykkayksia,
joiden avulla yritys saisi lisda nakyvyytta, eika pelkastdan mainostamaan jotakin tiettya
tuotetta. Paadyttiin luomaan ystavanpaivasta alkava kampanja, jossa jokaisesta tykka-
yksesta lahjoitetaan viisi senttia Hope-yhdistykselle, joka auttaa Suomessa vahdvaraisia

ja kaltoinkohdeltuja lapsia.
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Mainos lahti hyvin kdyntiin. Ystavanpadivana 14.2., jolloin kampanja aloitettiin, HomCare
kerdsi uusia tykkadjia 148 ja seuraavana padivana 60. Alkuinnostuksen jalkeen uusien
tykkaajien maara alkoi pikku hiljaa hiipua, ja 19.2. kampanja kerasi enda 11 uutta tyk-
kadjaa paivassa. Kampanjan huomattiin alkaneen hiipua, minka takia paatettiin tehos-
taa kampanjaa. 20.2. tehtiin Facebook-mainos, joka kohdistettiin samalla tavalla kuin

aikaisempikin Facebook-mainos, eli HomCaresta jo tykanneiden kavereihin.

Kampanja onnistuttiin tehostamaan uudelleen eloon, ja samana padivana, kun mainos
aloitettiin, sai HomCare uusia tykkaajia 114. Kuvassa 23 on kuvattuna tykkaajien maa-
ran kasvu aikavalilld 13.2.-20.2. Tana aikana mainokset ja sponsoroidut tarinat, eli
tassa tapauksessa tehty Facebook-mainos, kerdsivat 114 tykkaystd, mika ilmenee ku-

van oikeasta reunasta.

Mainoksen budjetiksi laitettiin 100 dollaria, ja koko tama summa kului kampanjaan

20.2.—22.2. Mainoskampanjan loppuaikana HomCare kerasi viela 111 tykkaysta lisaa.

Total Likes? paivittdin m Tykkidamislihteet?

M Total Likes [ 284 Tuntematon
114 Mainokset ja sponsoroidut tarinat
17 Kayttajaprofiili

800

700

600

500

13. helmikuuta' 15. helmikuuta' 16. helmikuuta 17. helmikuuta' 19. helmikuuta

Kuva 23. Tykkaamisten kasvu kampanjassa.

Toteutettujen mainoskampanjoiden aikana HomCare sai nostettua tykkaajiensa maaraa
Facebookissa 336:sta 960:een, eli tykkadjien lukumaara ldhes kolminkertaistui verrat-
tuna alkutilanteeseen. Uusia tykkadjia mainoskampanjoiden aikana saatiin yhteensa
624.

4.5 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi eli word-of-mouth-markkinointi on markkinointia, jossa mainosviesti

kulkeutuu ihmiselta toiselle viruksen tapaan. Viraalimarkkinointi on maailman vanhin
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markkinointimuoto. Ennen televisiota, lehtid, radiota ja internetia mainonta levisi suulli-
sesti ihmiseltd toiselle. Nykyaan viraalimarkkinointi on tehokkaampaa kuin koskaan
ennen. Internetissa ihmisten verkostoituminen on mahdollistanut mainosviestin levia-

misen sadoille miljoonille ihmisille muutamassa tunnissa. (2, s. 323.)

Vuonna 2009 painetun Jari Juslénin Netti mullistaa markkinoinnin -kirjan mukaan sah-
kdposti on tavanomaisin tapa jakaa viraalia. Sahkdpostiviraalikampanjassa valitaan
tietty kohderyhma, jolle lahetetddn markkinointiviesti, jossa kerrotaan markkinoijan
tarjoamasta edusta, kilpailusta tai muusta sellaisesta. Viestin vastaanottaja yritetaan

saada lahettamaan markkinointiviesti mahdollisimman monelle eteenpain. (2, s. 324.)

Nykyaan sosiaaliset mediat, etupdassa Facebook, Youtube ja Twitter, ovat tuoneet
viraalimarkkinointiin paremman mahdollisuuden levittad virusta (markkinointiviestia).
Thmiset ovat verkostoituneet nykyaan niin hyvin ja laajasti, ettd markkinointiviesti on

mahdollista saada leviamaan erittdin laajalle minimaalisessa ajassa. (18, s. 293.)

Viraalimarkkinoinnista 16ytyy myds paljon kritiikkia. Viraalimarkkinoinnin ongelma on
se, ettd ihmiset ovat jo ndhneet kaiken eivatka kovin helposti lahetd suhteellisen hy-
vaakaan mainosta eteenpain. Yhta onnistunutta viraalikampanjaa kohden syntyy luke-
maton maara epdaonnistuneita kampanjoita. Edes monia viraalikampanjoita onnis-
tuneesti toteuttanut ammattilainen ei voi varmasti sanoa, onnistuuko suunniteltu mark-
kinointi vai ei. Yrityksen ei siis kannata vahentda muita markkinointimenetelmia ja luot-
taa ainoastaan siihen, ettd viraalimarkkinointi onnistuu yli odotusten. Videoita esimer-
kiksi kannattaa kayttda parantamaan yrityksen imagoa ja monipuolistamaan mainon-
taa, mutta liiallisia odotuksia viraalin syntymiseen ei kannata olla. Parhaimmillaan vi-
raalimarkkinointi on hieno tydkalu, jonka avulla voidaan luoda positiivista nakyvyytta,
mutta kuten Antti Leino kirjassaan Dialogin aika hyvin toteaa: "Pahimmillaan ja vaarin
kaytettyna yhta nolo kuin valokuva sinusta ja minusta kyykkimassa Kaivopuistossa tar-
peilla vappupaivana.” (2, s. 324-329; 18, s. 292-294.)

Menestystarina Blendtec

Blendtec oli vuonna 2006 suhteellisen pieni ja tuntematon yhdysvaltalainen yritys.
Blendtec valmistaa tehokkaita ja kestavida tehosekoittimia ammattilaiskeittiéihin, mutta

halusi saada ruoanvalmistuksesta kiinnostuneita kotitalouksiakin asiakkaikseen. Piene-
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na yrityksena silld ei kuitenkaan ollut suuria resursseja luoda suurta markkinointikam-

panjaa ja tassa nousi seind vastaan. (2, s. 330-331.)

Yrityksen perustaja ja omistaja Tom Dicksonin mielipuuhia oli testata tuotteidensa kes-
tavyytta kotioloissa jauhamalla joka kodin esineistd tomua laitteillansa. Erdana paivana
hénen jauhaessaan sahanpurua kahden tuuman laudoista, ilmestyi yrityksen markki-
nointijohtaja paikalle ja nahtydan Dicksonin hommissaan sai hén erikoisen, mutta yri-
tyksen kannalta mullistavan idean. He paattivat kuvata lyhytvideoita, joissa Blendtecin
tuotteilla jauhetaan erilaisista esineistd tomua. Tasta syntyi Will it blend -hittivideoiden
loistokas taival. Will it blend -videoissa on tahdn mennessa onnistuneesti "blendattu”
muun muassa iPad, iPhone, marmorikuulia, golfpalloja (kuva 24) ja avaamaton Coca-
Cola tolkki. (2, s. 330-331.)

=y
Do not try_this at hom_gm

wallirhlendicom

Kuva 24. Golfpallot tehosekoittimessa ja vierelld ylpedna Tom Dickson, Blendtecin perustaja.

Markkinointikanavana Blendtec kayttaa ilmaisia palveluja, kuten Youtubea ja yrityksen
omia willitblend.com-internetsivuja, ja ndin markkinointikustannukset on saatu pysy-
maan hyvin alhaisina. Blendtecin Will it blend -videot kerasivat jo vuonna 2007 yli 70
miljoonaa katselukertaa. Blendtec on videoidensa mydéta osoittanut kuluttajille tuot-

teensa tehokkuuden ja kestdvyyden. Lahes taydellisesti onnistuneen viraalimarkkinoin-
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nin avulla Blendtec on menestyksekkaasti paassyt markkinoille mukaan ja kotitalouksi-
en keittiéihin. (2, s. 330-331.)

4.6 Yhteenveto sosiaalisista medioista

Sosiaalisten medioiden suosio maailmassa on valtavaa, ja niiden suosio jatkuu varmasti
tulevaisuudessa. Ei ole varmaa, jatkaako Facebook pitkadn suosituimpana sosiaalisena
mediana, mutta siitd huolimatta HomCare pystyy jatkossa soveltamaan osaamistaan
myds muihin sosiaalisiin medioihin. Mainoskampanjoiden tuloksia tutkimalla HomCarel-
le on tullut selvaksi, kuinka tarkeaa on olla osallisena sosiaalisessa mediassa, ja jatkos-
sa se panostaa niihin enemman. Lahitulevaisuudessa HomCare tulee tuottamaan muun

muassa Youtubeen ladattavia tuotevideoita.

Viraalimarkkinointiin ei aiota uhrata liikaa aikaa ja rahaa sen huonon onnistumisprosen-
tin vuoksi. Jos kuitenkin HomCare sattumalta keksii maailmaa mullistavan idean, jota

ihmiset varmasti jakavat eteenpadin, siihen sovelletaan viraalimarkkinointia.

5 Digitaalinen lehti

5.1 HomcCare Finland Oy:n digitaaliset tuotekuvastot

HomCare tuottaa vuodessa nelja tuotekuvastoa, ja yritys haluaisi julkaista ne myds
omilla internetsivuillaan. Tuotekuvastot tehddaan oman talon sisdlla taittajan toimesta.
Taittaja on ehdottanut digitaalisen tuotekuvaston kayttéonottoa, mutta hanelld ei ole
ollut aikaa tehda vertailuja markkinoilla olevista sovelluksista. Digitaalinen tuotekuvasto

olisi HomCarelle taas yksi askel kohti digitaalista tulevaisuutta.

Digitaalinen lehti on ndkoispainos, joka on usein samanlainen kuin lehden painettu
versio. Digitaalinen lehti istutetaan yrityksen internetsivuille joko ulkoisen linkin avulla
tai upotettuna internetsivuun. Digitaalinen lehti myds toimii oikean lehden tavoin. Esi-
merkiksi useissa lehdissa sivunkaantd on animoitu muistuttamaan oikean lehden sivun
kaantamista. Digitaalinen lehti on erittdin helppo tehda, koska sen tekemiseen kayte-

tadn samaa PDF-materiaalia kuin painettavan version tekoon. Digitaaliseen lehteen saa
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my0s lisattya interaktiivisuutta esimerkiksi videon ja déanen muodossa. (19; 20; 21; 22;
23; 24; 25; 26; 27; 28.)

5.2 Tarjolla olevat sovellukset digitaalisen tuotekuvaston tuottamiseen

Digitaalisen lehden valmistamiseen on tarjolla hyva valikoima erilaisia ohjelmia ja pal-
veluita. Aluksi tutustuttiin tarjolla oleviin ohjelmiin selailemalla suomalaisten yritysten
internetsivuja ja tutkimalla, mita ohjelmia ne kayttavat. Hyvin monilla, varsinkin isom-
milla yrityksilld on kaytéssaan jonkinlainen digitaalinen lehti. Se voi olla mainoslehti,
tuotekuvasto tai vaikka kokonainen iltapdivalehti. Kaytettavan ohjelman tunnistus kavi
digitaalisen lehden kohdalla helposti, koska useimmat ohjelman valmistajat mainosta-
vat itseddn logolla digitaalisen lehden yhteydessa. Joissakin tapauksissa kaytettdva
ohjelma kavi selville jo pelkasta internetosoitteesta. Digitaalinen lehti saattoi sijaita
ohjelman valmistajan palvelimella, jolloin se mainostajan internetsivuilla klikattaessa
aukesi toisen yrityksen verkko-osoitteessa. Osa yrityksista ei ilmoita ohjelmiensa hinto-
ja julkisesti, eika kaikilta yrityksiltd saatu lupaa hintojen julkaisemiseen. Taman takia
jouduttiin tutkimuksessa kayttdmaan hypoteettisia nimia osalle ohjelmista. Varteenotet-
tavia suomalaisia yrityksia 16ytyi yhteensa viisi: eDocker2, Yritys 1, Yritys 2, Yritys 3 ja
Yritys 4.

Haluttiin myds tutustua ulkomaalaisiin palveluntarjoajiin, joten mahdollisia ohjelmia
alettiin etsia Googlen avulla. Hakusanoina kaytettiin esimerkiksi sanoja e-magazine,
page flip ja digital magazine. Ulkomaalaisia yrityksia 16ytyi todella paljon, ja téhan ver-
tailuun valittiin neljd hyvalta vaikuttavaa ohjelmantarjoajaa: Flipcreator, Uniflip,

3Dissue ja eMagCreator.

Digitaalisen lehden valmistamiseen loytyi kolme mahdollista tapaa. Ensimmainen vaih-
toehto ja helpoin naista oli l[ahettaa valmis PDF-tiedosto yritykselle, joka valmistaa leh-
den ja valittda internetosoitteen, josta valmis digilehti 16ytyy, tai vastaavasti siirtda

valmiin lehden asiakkaan palvelimelle.

Toinen mahdollinen keino on koneelle asennettava erillinen ohjelma, jonka avulla digi-
taalinen lehti luodaan itse. Nama ohjelmat osoittautuivat helppokayttoisiksi muutaman
internetistd 16ytyneen tutoriaalivideon katsomisen jalkeen. Ohjelma tallentaa muuta-

man tiedoston, jotka téaman jdlkeen siirretdan omalle palvelimelle, tai vastaavasti voi-
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daan kayttaa myds ohjelman tekijan palvelinta. Koneelle asennettavan ohjelman etuna
on se, ettd sita pystyy kayttdmaan ja digitaalisen lehden luomaan ilman internetia.
Huonona puolena mainittakoon se, ettd useat ohjelmat sallivat lisenssin vain yhdelle
tietokoneelle, joten digitaalisen lehden tuottaminen on silloin yhden tietokoneen varas-

Sa.

Kolmantena vaihtoehtona on internetselaimessa toimiva ohjelma. Tiettyyn internetsi-
vuun kirjaudutaan saaduilla tunnuksilla ja luodaan digitaalinen lehti suoraan netissa.
Huonona puolena tdssa on se, ettd tama vaatii internetyhteyden aina, kun haluaa tyos-
taa digitaalista lehted. Hyvana puolena taas on se, ettd digitaalisen lehden valmistuk-

seen kday mika tahansa tietokone, jossa on internetyhteys.

eDocker2

eDocker2 eroaa muista kilpailijoistaan erilaisella tydnkululla. Muut digilehden luomisoh-
jelmat kayttdvat yleensa PDF:aa@ julkaisemiseen. eDocker2:ssa Adobe InDesign -
ohjelmalla tuotetaan halutusta julkaisusta export-komennolla swf-tiedosto. Tama tie-
dosto avataan eDocker2-ohjelmalla, ja tastd eteenpdin digitaalisen lehden luominen on

suunnilleen samanlaista kuin muissakin koneelle asennettavissa ohjelmissa. (21.)

eDocker2 toimii sekd PC:lla ettd Macintoshilla. eDocker2:n kayttéamisen edellytyksena
on, ettd yritykselld on kaytdssaan InDesign CS4 tai uudempi. eDocker2 ei tue Applen
mobiililaitteita, mutta erillisen ohjelman, eDocker Tablet Publisherin, avulla pystytaan
luomaan digitaalinen lehti, joka on luotu HTML5:IId eikd Flashilld. eDocker2:lla luodut
digitaaliset lehdet tuntuvat latautuvan alussa hieman pitkdan. Latauksen hitaus koros-
tuu, kun lehdessa on paljon sivuja ja multimediasisaltdd, kuten videota ja &anta.
eDocker2:n graafinen ilme on tyylikas, ja latausajasta huolimatta digilehti toimii hyvin.
(21.)

Yhden kayttajan lisenssilla eDocker2 maksaa 495 euroa, ja jos halutaan seka eDocker2
etta eDocker Tablet Publisher, maksavat nama yhdessa 995 euroa. eDocker2:sta ja

eDocker Tablet Publisherista saa myds kolmen paivan kokeiluversion. (21.)
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Yritys 1

Yritys 1:n sovelluksesta I6ytyi yrityksen sivuilta melko niukasti informaatiota. Suurin
osa tiedoista saatiin kysymalld tarkemmin sdahkdpostin valitykselld. Digilehti tehdaan
internetselaimessa editorin avulla. Yritys tarjoaa asiakkaalle erilaisia ulkoasuja, jotta
julkaisun graafinen ilme saadaan oikeanlaiseksi. Kun tutkittiin digitaalista lehtea, joka
oli tehty yrityksen ohjelmalla, huomattiin valmiin digitaalisen lehden toimivan suhteelli-
sen hyvin. Sivut kaantyivat nopeasti, ja ulkoasu oli hieno. Zoomin kanssa tuli hieman
ongelmia. Loitonnettaessa zoomia ei paassyt enda alkuperdiseen tilaan, vaan sivu ei
enaa keskittynyt ruudulle ja osa lehdesta jai nayton ulkopuolelle. Ainut keino, jolla paa-
si takaisin alkuperdiseen katselutilaan, oli paivittda sivu uudelleen ja aloittaa selailu

taas etusivulta. (20.)

Yrityksen tarjoaman digitaalisen lehden hinta muodostuu kahdesta asiasta, kayttdéon-
otosta ja yllapidosta. Kayttddnotto maksaa 1 700 euroa ja yllapito 30 euroa kuukau-
dessa. Digitaalinen lehti on toteutettu Flashilld, joten se ei toimi Applen mobiililaitteilla.
Ohjelmaan ei paassyt tutustumaan erikseen, mutta yrityksen internetsivuilta l6ytyi

muutama esimerkkilehti, joita paasi tutkimaan. (20.)

Yritys 2

Yritys 2:n sovellus toimii taysin internetin valitykselld. Valmis PDF-tiedosto lahetetaan
palveluntarjoalle, ja se tuottaa digilehden. Paluuviestina yritykseltd saapuu linkki digi-
lehteen, joka voidaan istuttaa omille internetsivuille. Valmis tiedosto sijaitsee palvelun-
tarjoajan palvelimella, eika se tasta syysta kuormita yrityksen omaa palvelinta. Mahdol-
lisuutena on myos siirtda tiedosto omalle palvelimelle. Yrityksen digilehdet tehdaan

Flashilld, joten digilehti ei toimi esimerkiksi iPhonella eika iPadilla. (19.)

Sovelluksen kayttda ei ole rajoitettu yhteen tietokoneeseen, vaan sitd pystyy kaytta-
maan useammalta kuin yhdeltd koneelta, toisin kuin koneelle ladattavissa ohjelmissa.
Sovellusta on mahdollista paasta testaamaan oman aineiston kanssa, jos lahettaa yri-
tykseen tarjouspyynnén. Digitaaliseen lehteen on mahdollista sisallytyttad multimediaa,
kuten videota ja danta. Digilehden ulkoasuun ei pysty vaikuttamaan yhta helposti kuin
koneelle asennettavissa ohjelmissa. Sovellus vaikuttaa erittdin vaivattomalta ja hyvin

toimivalta, ja lopputulos on tyylikas ja nopeasti toimiva. (19.) 48-sivuinen julkaisu mak-
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saa yritykselld 183 euroa, mika sisaltaa sisallysluettelon seka vuoden ilmaisen sailytyk-
sen. Yrityksen asiakkaita ovat muun muassa Kela, Gant, Turun Amk, Metropolia ja Mo-
tonet. (19.)

Yritys 3

Yritys 3:lle lahetetdan korkearesoluutioinen PDF-tiedosto, ja yritykseltd saatu linkki
julkaistaan omilla internetsivuilla. Vaihtoehtoisesti halvempi tapa on luoda itse lehti
internetselaimessa yrityksen tarjoaman kayttoliittyman avulla. Yritys laskuttaa kaytetyn
sivumaaran mukaan. Esimerkiksi 50 sivua kuukaudessa tarkoittaa sitd, ettd lehtia tai

esitteita voi olla vaikka 1-4, ja kun yksi korvataan uudella ja vanha poistetaan samalla,

niin sivumaara ei nain kasva. 50 sivun kuukausirajalla lehden tekeminen maksaa 25
euroa kuukaudessa halvemmalla menetelmalld, jossa lehti luodaan itse internetse-

laimessa toimivan kayttoliittyman avulla. (22.)

Kun testattiin muutamaa yrityksen luomaa digitaalista lehteda, huomattiin, etta ne toi-
mivat melko nopeasti. Ohjelman zoomissa havaittiin yksi merkittdva puute. Kerran kli-
kattaessa zoomi laheni moitteetta, mutta loitonnus tapahtui erillisesta hallintapalkista
sivun alalaidassa, mika oli hieman hamaavaa ensimmaista kertaa kayttavalle. Tamakin
toiminto voi tosin olla lehted luotaessa vaihdettavissa asetuksista. Lehden graafinen

ilme oli hieno, eika suurempia virheita 16ytynyt. (22.)

Yritys 4

Yritys 4:n palvelimelle ladataan Valmis PDF, jonka jdalkeen valmis digilehti voidaan lin-
kittaa yrityksen omille sivuille. Esimerkkilehdet tuntuivat nopeatoimisilta. Jokainen sivu
ladataan aina erikseen selailun edetessa. Lehdestd puskuroidaan aina seuraava sivu
valmiiksi, jotta klikattaessa seuraava sivu -nappia ei joudu odottelemaan vaan sivu
vaihtuu heti. Julkaisujen hinta maaraytyy julkaisuryhmittdin. Yksi julkaisuryhma tarkoit-
taa yhta lehtibrandia. Yksi julkaisuryhma maksaa 500 euroa + 840 euroa vuodessa.
Hinnastoa ei 16ytynyt suoraan internetsivuilta, vaan hintoja piti kysella sahkdpostin vali-
tyksella. (23; 24.)
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Flipcreator

Flipcreator on koneelle ladattava helppokayttdinen englanninkielinen ohjelma. Flash-
version lisdksi Flipcreator luo myés HTML5-pohjaisen digitaalisen lehden, jotta lehden
lukeminen on mahdollista myds Applen mobiililaitteilla. Kayttdliittyma on olemassa
12:lla eri kielelld, mutta ei suomen kielella. Malliesimerkkeja testaamalla lehdet tuntu-
vat hieman hitailta, ja sivujen kaanto vie aikaa. Zoom toimii hyvin ndissa lehdissa. Ker-
ran klikattaessa se suurentaa haluttuun kohtaan ja toisen kerran klikattaessa loitontaa
takaisin. Flipcreatorsta tarjotaan erihintaisia paketteja. Muihin ohjelmiiin verrattavissa
oleva Professional-paketti maksaa 677 euroa, ja se on niin sanottu life time -lisenssi, eli
ikuinen lisenssi kayttajalle, ja tdssa paketissa ei ole rajoitettu julkaisujen maaraa ollen-
kaan. (25.)

Uniflip

Uniflip on tanskalainen yritys, joka tarjoaa digitaalisen lehden julkaisemisohjelmaa.
Uniflip toimii internetselaimessa. Tietokoneelta etsitdadn haluttu PDF, ja tdman jalkeen
ohjelma tekee automaattisesti julkaisun. Uutta julkaisua voidaan muokata tdman jal-
keen halutunlaiseksi. Uniflipilld voidaan tehda kaivattu ulkoasu, lisata multimediaa ja
esimerkiksi yrityksen logo. Taman jalkeen digitaalinen lehti julkaistaan omilla sivuilla.
(26.)

Lopputulos on hyvanndkoéinen ja nopeatoiminen, lukuun ottamatta alkulatauksen vie-
maa aikaa. Zoom toimii hyvin. Ensimmaiselld klikkauksella tapahtuu suurentaminen ja
toisella klikkauksella loitontaminen. Zoom-tilassa sivua voidaan vierittda yksinkertaisesti
likuttamalla hiirta. (26.)

Neljan julkaisun vuosivauhdilla Uniflip maksaa 208 euroa vuodessa. Kayttoliittymaan on
valittavissa 17 eri kieltd, mukaan lukien suomi. Digitaalisen lehden saa seka Flashina

ettd HTML5:I14, joten se toimii my6s esimerkiksi iPhonella ja iPadilla. (26.)

3Dissue

3Dissue on koneelle ladattava ohjelma, jonka hyvana puolena on se, etta julkaisuja

voidaan tehda myds ilman internetyhteytta. 3Dissuessa pystyy julkaisun luomisvaihees-
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sa syottamaan Google Analytics -koodin, jonka avulla pystytd@n seuraamaan asiakkai-
den kayttaytymista lehted luettaessa. Esimerkiksi tietojen avulla voidaan tarkastella,

mita sivuja asiakkaat ovat lukeneet ja ndin 16ytaa heidan kiinnostuksenkohteensa. (27.)

3Dissuelle l6ytyi Youtube.com:sta tdydelliset askel askeleelta etenevat kayttdohjeet
videomateriaalina, ja ne vaikuttivat erittdin hyodyllisiltd. 3Dissuen muokattavuus vai-
kutti videoiden perusteella todella laajalta. Valikoista pystyy esimerkiksi saatamaan

kuvien resoluutiota, ja zoom-tydkalulle on erilaisia asetuksia. (27.)

Esimerkkilehtien perusteella latausaika on alussa hieman pitkda, mutta témakin riippuu
julkaisun sivumaarasta. 3Dissuella on mahdollista luoda sekda Flash- ettd HTML5-
pohjaiset digilehdet. Erikoisuutena tdssa ohjelmassa on se, ettéd ohjelmasta on mahdol-
lista luoda digilehti, jota voidaan lukea myds e-lukulaitteilla (esimerkiksi Amazonin Kin-
dle). (27.)

3Dissuesta on olemassa kolme erilaista pakettia. Pro-versio on rinnastettavissa muihin
vertailussa oleviin tuotteisiin, ja hintaa paketilla on 978 euroa. Tama versio on life time
-lisenssi, jossa ei ole rajoitettu julkaisujen maaraa. Ohjelma on suosittu ulkomaalaisissa

yrityksissa. 3Dissuen asiakkaita ovat muun muassa Nike, Sony, Macys ja Google. (27.)

eMagCreator

eMagCreator on myds tanskalainen yritys, jonka ohjelma vaikuttaa yhta patevalta kuin
3Dissuekin. eMagCreator on tietokoneelle asennettava ohjelma, joka toimii seka PC:lla
etta Macintoshilla. Se vaikuttaa erittdin helppokayttdiseltd, aivan kuten muutkin vertai-
lun ohjelmat. eMagCreator on suosittu ohjelma ulkomailla; silld on yli 2 500 asiakasta
yli 50 eri maasta. Asiakkaina ovat muun muassa Volvo, Bosch, KIA, Shimano ja Sie-
mens. Digitaaliseen lehteen pystyy lisédmaan multimediaa, ja lehti on myds kaytetta-
vissa Applen iPhonella ja iPadilla. Vertailuun sopiva paketti eMagCreator-ohjelmasta life

time -lisenssilld maksaa 1 949 euroa. (28.)

5.3 Sovellusten vertailu

Sovellusten ominaisuuksien lisaksi vertailussa otetaan huomioon sovellusten hinnat.

Koska sovellusten hinnat eivat ole suoraan verrattavissa toisiinsa johtuen joidenkin
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ohjelmien life time -lisenssihinnan ja osan julkaisumaaraan perustuvan hinnoittelun
vuoksi, joudutaan ajattelemaan ohjelman hankintaa hieman pidemmalla tahtaimella.
HomCaren tapauksessa oletetaan, etta yritys tulee kayttdmaan sovellusta viisi vuotta ja
etta tuotekuvasto ilmestyy jatkossakin nelja kertaa vuodessa. Taman rajauksen ansios-
ta pystytaan laskemaan sovellusten kokonaiskustannukset, ja ndin saadaan kustannuk-

sista vertailukelpoisia.

Kuvassa 25 on eritelty jokaisen sovelluksen kustannukset viiden vuoden aikana. Pysty-
akselilla on kuvattuna euromaara ja vaaka-akselilla vuodet. Aloitus- ja kayttéonottoku-
lut on laskettu kuvaan vasta ensimmadisen vuoden lopussa. Ensimmaisen vuoden jal-
keen kustannuksia nostavat osassa sovelluksista jatkuvat kustannukset, kuten julkai-
sumaara ja yllapitomaksut. Ohjelmissa, joissa maksettiin life time -lisenssi, eivat kus-
tannukset nouse ollenkaan ensimmaisen vuoden jalkeen. Edullisimmaksi vaihtoehdoksi
viiden vuoden ajalla tulee eDocker2, joka maksaa viidessa vuodessa 495 euroa, ja sel-
vasti kalleimmaksi yritys 4:n sovellus, joka maksaa viidessa vuodessa 4 700 euroa.

Kuvassa ndkyy konkreettisesti, kuinka suuria eroja vertailussa olevien sovellusten valilla

[Bytyy.

5000
4500
4000

3500

3000 ~Yritys 4
——Yritys 2
Yritys 1
~—eMagCreator
—Yritys 3
Uniflip
3Dissue

2500

euroa

2000

1500 Flipcreator
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Kuva 25. Vertailussa olevien ohjelmien hinnat viiden vuoden ajanjaksolla.
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Nyt kun on vertailtu sovelluksia paapiirteittdin, voidaan siirtyd testaamaan muutamaa
varteenotettavaa sovellusta kokeiluversioiden avulla. Syventavaan vertailuun valittiin
Uniflip, 3Dissue ja suomalainen eDocker2, silld ne vaikuttivat ominaisuuksiltaan ja hin-

naltaan soveltuvan parhaiten HomCaren digitaalisen tuotekuvaston toteuttamiseen.

5.4 Kayttoliittymien testaus

Uniflip

Uniflip on selaimessa toimiva sovellus, johon kirjaudutaan yrityksen internetsivuilla
omilla tunnuksilla. Testissa kdytetdan viime vuoden HomCaren tuotekuvastoa, joka on

64-sivuinen ja vaaka-A5-kokoinen.

Kuvan 26 kuvakaappaus on Uniflipin kayttoliittymasta. Kayttoliittyma on todella helppo-
kayttdinen ja selkeda. Kohdassa 1 valitaan julkaisulle nimi, kohdassa 2 etsitdan tietoko-
neelta valmis PDF-tiedosto, kohdassa 3 valitaan kaytettava kieli, kohdassa 4 valitaan
taustavari ja lopuksi kodassa 5 ladataan tiedosto ja konvertoidaan se valmiiksi digi-

tuotekuvastoksi.
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03 upload and create now I XTIl & My account

Step 1: Tuotekuvasto_testi
Insert publication title:
The title will be displayed in web browsers and search engine results.

Step 2: Choose how to transfer your file to our web servers!
Upload PDF, Word/PowerPoint files ® oOption A: "Browse" and select a file from your computer:
only (MS Office and Open Office)

O option B NEW: Insert a web link (url) to an online PDF file:

Option A: "Browse" and select a file from your computer:
ierai
JUsers /omistaja/Desktop/Ir | Selaa... |

@ If you don't have a PDF file on your computer, or a web link:
Copy / paste this sample link into option B: www.uniflip.com/test.pdf

Step 3: | Finnish 'y
Choose your language: Choose language for the readers tool tip and help text in the navigation.

Step 4: [ White v }
Choose background color: z D I#FEFFFF =
Insert your color code

Step 5: Customize and change more settings at your user account after the conversion!

M | agree to the UniFlip terms of use.

( UPLOAD AND CONVERT » )

The system will automatic e-mail the web link to your new digital e-publication after the conversion.
You will be forwarded to your user account after the upload has finished!

TRUSTe

Kuva 26. Uniflipin kayttoliittyma.

Uniflip teki julkaisun valmiiksi parissa minuutissa. Taman jdlkeen siirryttiin sivulle, jossa
voidaan hallita omia julkaisuja. Tassa kohdassa ohjelma konvertoi tiedostoa vield, mika

kesti noin 10 minuuttia.

Lopulta digilehti ilmestyi omien julkaisujen listaan ja klikkaamalla lehden nimea paasi
katselemaan valmista tuotosta. Kuvassa 27 on valmis digituotekuvasto selaimeen avat-

tuna.
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Kuva 27. Uniflipilla tuotettu valmis digitaalinen tuotekuvasto.

Lopputulos on melko hyvan oloinen. Vasemmassa laidassa on heti lyhyet ohjeet, joiden
avulla ensimmaista kertaa sovellusta kayttava paasee helposti mukaan juoneen. Pet-
tymysta hieman aiheutti se, ettd tuotekuvasto jai melko pienen kokoiseksi verrattuna
kaytettavissa olevaan tilaan. Tama saattaa kylla johtua vaakamallisesta toteutuksesta-
kin, mutta sekin huomioon ottaen tilaa jai tuotekuvaston sivuille paljon. Zoom toimi
tassa digilehdessa todella hyvin. Yhdella klikkauksella kuva suureni ja toisella loitontui.

Ohjelma on kaiken kaikkiaan hyva ja ennen kaikkea helppokayttdinen.

3Dissue

3Dissue on helppokayttdinen koneelle asennettava ohjelma. Ohjelman lataaminen ja
kayttdonotto oli tehty erittdin yksinkertaisiksi. Yrityksen sivuilta valittiin, halutaanko PC-

vai Macintosh-versio, ja asennus tehtiin tdman jalkeen.
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Kuva 28 on 3Dissuen kayttoliittymasta. Ennen kuin paastiin kuvan esittémaan tilantee-

seen, vaihtoehtona oli joko luoda uusi projekti tai avata jo olemassa oleva. Uusi projek-

ti luotiin yksinkertaisesti etsimalla tietokoneelta valmis PDF ja painettiin ok.

®@Nno . 3D Issue Professional v5.1 - TRIAL VERSION - newissue
Have a question? Join our daily online demo.
12pm EST / 5pm GMT. Click here t ist SEENES Sl
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Edit F§
S = %3 = Remove Bleed
~. “'-'; ‘:.. Auto || Manual | Reset |
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PAGE ORDER - As this is a trial version, only the first 10 pages will be converted
# Name | Add J
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Ready

Kuva 28. 3Dissuen kayttdliittyma.
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Kuvassa sovellus on jo luonut digilehden esikatselumuotoon. Ylhaallad on esikatselutila,

jossa pystyy kaantelemdaan sivuja ja tarkastelemaan lehden ulkoasua. Kuten tassakin

esikatselutilassa nakyy, vaakamallinen A5 ei ole ehkd paras mahdollinen vaihtoehto

digilehden tuottamiseen. Kaytettavissa oleva horisontaalinen tila tayttyy vaakamallissa

todella helposti, ja nama sovellukset on suunniteltu pystymalliselle lehdelle.

Seuraavalla valilehdelld pystytaan vaikuttamaan digituotekuvaston graafisen ilmeeseen

(kuva 29). Ohjelmassa oli melko suppeasti valmiita taustavaihtoehtoja, mutta saattaa

olla, ettd oikeassa versiossa on niitd enemman. Taustaksi pystyy tietokoneelta hake-

maan kuvatiedoston, joten graafisen ilmeen voi itse luoda juuri yrityksen ilmeen mu-

kaiseksi. Interactive-valikosta pystytdan lehteen liséamaan multimediaa. Kokeilun

vuoksi yritettiin lisdta lehteen taustamusiikkia, mutta tdma ei ainakaan ilmaisversiossa

toiminut.
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Kuva 29. 3Dissuen design-valilehti.

Lopuksi valmis lehti tuotettiin painamalla oikeassa ylakulmassa olevaa build-nappia.
Sovellus tekee kokeiluversiossa aineistosta 10-sivuisen lehden. Taman tekemiseen so-
velluksella meni muutama minuutti, ja tassa ajassa sovellus loi valmiit tiedostot palve-

limelle siirtoa varten.

Kuvassa 30 on 3Dissuella luotu valmis digitaalinen tuotekuvasto. Lehden ulkoasu on
hieno, ja lehti on jonkin verran fyysisesti isompi kuin Uniflipilld tuotettu versio. Sivun-
kaantonapit sijaitsevat alalaidassa, ja muut navigointindppdimet sijaitsevat sivun va-
semmassa reunassa. Zoom oli tassakin sovelluksessa kaytannéllinen. Kerran klikatessa
ndakyma suureni, ja sivua pystyi suurennetussa tilassa vierittdmaan liikuttamalla hiirta.
Loitonnus tapahtui toisella klikkauksella. Alustavan vertailun perusteella oletettiin kayt-
toliittyman olevan hieman monipuolisempi, mutta erittdin hienoja ja toimivia digilehtia

saa tallakin ohjelmalla tuotettua.
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Kuva 30. 3Dissuella valmistettu digitaalinen tuotekuvasto.

eDocker2

eDocker2 on koneelle ladattava ohjelma, joka kayttda PDF:n sijaan SWF-tiedostoa.
Painovalmis InDesign-tiedosto muutetaan SWF-tiedostomuotoon export-komennon

avulla.

Kayttoliittyma (kuva 31) vaikuttaa ensisilmayksella hieman vaikeaselkoiselta, mutta on
loppujen lopuksi melko helppokayttdinen. SWF-tiedosto ladataan vasemmalla ylhaalla
olevasta browse-napista, ja muita asetuksia ei ole pakko tayttad. eDocker2:n kayttoliit-
tymassa voi endaa melko vahan vaikuttaa digilehden lopputulokseen. Esimerkiksi kaikki
multimedia taytyy lisatéd jo ennen SWF-tiedostoksi muuttamista InDesignissa. Oikeas-
taan ainut, mihin voi vaikuttaa enaa tassa vaiheessa, on vaihtaa taustavari ulkoisen

tiedoston avulla ja digilehden hallintanappien sijaintia x-y-koordinaattien avulla.
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Kuva 31. eDocker2:n kayttoliittyma.

Kun SWF-tiedosto on ladattu ohjelmaan ja halutut asetukset muutettu, painetaan seu-
raavaksi Publish Locally -nappia. Se luo tarvittavat tiedostot, jotka siirretdaan lopulta

omalle palvelimelle.

eDocker2:lla valmistettu digilehti on nayttéavan ndkdinen ja helppokayttdinen. Alhaalta
[6ytyvat navigointindppaimet, joilla on vaivatonta selata kuvastoa. Kuva 32 on tuoteku-
vaston ensimmaisestad sivusta. Kuvastoa tehdessa ihmetytti, miksi ensimmaisen sivun
vieressa on tyhja valkoinen sivu, mutta eDockerin sivujen tutkimisen jalkeen selvisi,
ettd sama ongelma on ollut muillakin ohjelmaa kayttavilla. Vastaus ongelmaan |6ytyi
yrityksen FAQ (frequently asked questions) -osastolta. Ongelman ytimeksi selvisivat
InDesign- ja SWF-tiedosto. InDesign kasittelee julkaisuja aukeamittain ja SWF-
tiedostoksi muunnettaessa syntyy kansi- ja takalehdelle valkoinen sivu pariksi. Taman
virheen pystyy InDesignissa korjaamaan laittamalla valmiin digilehden taustan varisen
laatikon etu- ja takasivun viereen. Ongelma ei siis katoa, mutta se sulautetaan sovel-
tumaan taustavarin kanssa. Loppujen lopuksi eDocker2 on hyva ohjelma digilehden
tuottamiseen, vaikka ehka hieman tydlaampi kayttad kuin muut vertailussa olleet oh-

jelmat.
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Kuva 32. eDocker2:lla valmistettu valmis digitaalinen tuotekuvasto.

5.5 Digitaalisten lehtien yhteenveto

Digitaalisen lehden valmistamiseen kaytettdvia sovelluksia I16ytyi markkinoilta yllattavan
paljon. Sovellusten ominaisuuksissa oli jonkin verran eroja, ja ohjelmaa valittaessa tu-
lee ottaa huomioon, ovatko kaikki ominaisuudet edes valttamattomia. Kaikki vertailussa
olevat ohjelmat tuottivat vahintdankin tyydyttavan lopputuloksen. Kiireellisen aikatau-
lun takia HomCare ei ole vield ehtinyt ottaa kayttddnsa digitaalista tuotekuvastoa, mut-
ta yrityksen on tarkoitus lahitulevaisuudessa hoitaa kayttddnotto. Valmiin digitaalisen
tuotekuvaston ulkonaon, kaytettdavyyden, kayttdliittyman ja hinnan perusteella HomCa-
re on paattanyt ottaa kayttdodnsa eDocker2:n. Tama ohjelma parjasi vertailussa hyvin,

vaikka kayttoliittyma vaikuttikin aluksi hieman vaikeaselkoiselta.
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6 Yhteenveto

Insindorityon tarkoituksena oli kartoittaa HomCare Finland Oy:n s@hkoisen liiketoimin-
nan kehittdmismahdollisuuksia. Tydssa tutustuttiin siihen, millaiseen maailmaan yritys
on astumassa, ja se on auttanut yritystd ymmartdmaan kehittdmisen ongelmat ja

mahdollisuudet.

Ensin insindoritydssa kaytiin lapi Sahkdisen myyntimiehen kayttéonotto ja ensimmaisen
vertailukoneen luominen. Saatujen tuloksien analysoinnin jalkeen huomattiin, ettd en-
simmainen vertailukone ei tuottanut aivan odotettuja tuloksia. Vertailukoneen odotet-
tiin herattavan paljon enemman kiinnostusta ja levidavan laajemmailti. Suosiota yritetaan
jatkossa lisétd viela tekemalld syksyyn 2012 mennessa uusia vertailukoneita ennen
lisenssiajan umpeutumista. Vertailukoneista saatujen tulosten perusteella paatetaan,

maksetaanko Sahkdisesta myyntimiehesta uusi lisenssikausi.

Toinen insindoritydssa kasitelty aihe oli sosiaaliset mediat markkinoinnissa. Aluksi tu-
tustuttiin  suosituimpiin sosiaalisiin medioihin ja tutkittiin, miten niitd voisi soveltaa
HomCaren markkinoinnissa. Tutkimustulosten perusteella paatettiin keskittya opinnay-
tetydssa Facebook-mainontaan. Insinddritydn aikana tehtiin kaksi erilaista Facebook-
mainosta, ja niiden avulla saatiin selvitettya, millainen markkinointi Facebookissa toimii.
Facebook-mainosten tulosten perusteella yrityksessa vaakuututtiin sosiaalisten medio-
iden tarkeydesta ja tultiin siihen tulokseen, etta jatkossa markkinointiin sosiaalisissa

medioissa panostetaan huomattavasti enemman.

Kolmannessa osa-alueessa vertailtiin yhdeksaa markkinoilla olevaa digitaalisen lehden
tuottamiseen tarkoitettua ohjelmaa. HomCaren tarkoituksena on tehda digitaalinen
tuotekuvasto, jota asiakkaat voivat lukea yrityksen internetsivuilla. Insinddritydssa teh-
tiin laajamittainen vertailu, jonka perusteella valittiin jatkovertailuun kolme parhaiten
parjannyttd ohjelmaa. HomCare ottaa kayttoéon vertailussa parhaiten parjanneen oh-
jelman lahitulevaisuudessa, kun yritys alkaa julkaista tuotekuvastojaan myds digitaali-

sesti.

Yrityksen johdon ndkemys sahkdisen liikketoiminnan mahdollisuuksista on parantunut
opinndytetydn my6ta, mutta samalla on huomattu, kuinka vaativaa ja aikaa vievaa

menestyksekkdan sahkodisen liiketoiminnan harjoittaminen on. Yritys on paattanyt tule-
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vaisuudessa kehittad lisda sahkdista lilkketoimintaansa, jotta se pysyisi ajan hermoilla.
Kevaan ja syksyn 2012 aikana HomCaressa aletaan tekemdaan tuotevideoita, joiden
levittamiseen kaytetdan hyvaksi Youtubea. Nadiden tuotevideoiden tarkoituksena on
saada yksi sosiaalinen media lisdd HomCaren kadyttdon, lisata yrityksen nakyvyytta in-
ternetissa ja tehostaa Youtuben avulla muita markkinointimenetelmia. Tama opinndyte-
ty6 on myods auttanut HomCarea ymmartamaan, ettd jatkossa kehittdmiseen on varat-

tava enemman aikaa ja resursseja.
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