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Opinnaytetyon toimeksiantajayrityksena on Suomen yritysmarkkinointi Oy, jonka toimiala on
yritysmarkkinointi ja -mainonta. Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, millainen markki-
nointi toimii sosiaalisessa mediassa seka millaisia mahdollisuuksia sosiaalinen media tarjoaa
yrityksille. Tutkimuksen kautta tavoitteena on saada konkreettista tietoa Facebook-
markkinoinnin toimivuudesta.

Tyo koostuu teoria- seka tutkimusosuudesta. Teoriassa kaydaan lapi Internet-markkinoinnille
tyypillisia asioita, markkinoinnin muutoksia seka sosiaalista mediaa. Teoriassa esitellaan
4P:mallista muunneltu CREF-malli seka inbound- ja outboundmarkkinointimallit.

Tutkimuksessa tutkitaan toimeksiantajayrityksen toimintaa Facebookissa. Tutkimuksen tavoit-
teena on selvittaa, onko Suomen yritysmarkkinointi Oy:n kannattavaa markkinoida Faceboo-
kissa, millaiset kampanjat toimivat parhaiten Facebookissa seka millaiset ihmiset kiinnostuvat
toimeksiantajayrityksesta Facebookissa. Tutkimus toteutetaan havainnointimenetelmalla eli
tarkoituksena on analysoida ihmisten kayttaytymista sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksessa
arvioidaan erilaisten arvonta- seka tuotekampanjoiden onnistumista Facebookissa.

Tutkimusten tulosten perusteella voidaan todeta, etta Facebookissa toteutettavat arvonnat
ovat hyvia huomion herattajia, mutta ne eivat valttamatta takaa ostopaatoksen syntymista.
Tuotekampanjoiden onnistumiseen vaikuttaa ratkaisevasti itse tuote, myyntiaika seka ajan-
kohta, jolloin kampanja on voimassa. Tulosten perusteella toimeksiantajayrityksen potentiaa-
lisen asiakkaan voidaan katsoa olevan 25-34-vuotias paakaupunkiseudulla asuva nainen.

Jotta Suomen yritysmarkkinointi Oy:n toiminta sosiaalisessa mediassa tehostuisi, tulisi yrityk-
sen panostaa enemman vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Myos mielenkiintoisen sisallon
tuottaminen on tarkeaa Facebookissa, jotta yritys saa potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan
palvelustaan. Lisaksi tehokkaamman mainostuksen avulla kampanjoiden nakyvyytta voitaisiin
parantaa Facebookissa.

Asiasanat: Internet-markkinointi, kaksisuuntainen markkinointi, sosiaalinen media, Facebook-
markkinointi
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This thesis was commissioned by Suomen yritysmarkkinointi Oy, which specialises in corporate
marketing and advertising. The purpose of the thesis is to examine the effectiveness of social
media in marketing and the opportunities for companies to use this form of marketing. In the
empirical section the specific objective is to acquire concrete information about marketing
using Facebook.

This thesis combines theory and empirical research. The theoretical section discusses Internet
marketing, trends in marketing, social media, and examines several models of marketing,
such as the 4P, CREF and inbound- and outbound-marketing models.

In the empirical section Suomen Yritysmarkkinointi s activities in Facebook are examined.
The study addresses the research question of whether it is profitable for Suomen
yritysmarkkinointi Oy to do marketing through Facebook. The aim is to determine the kind of
campaign works in Facebook and to understand the characteristics of the market segment
thus interested in the company. In the empirical section consumer behaviour in social media
is analysed. The purpose is to evaluate the success of various campaigns on Facebook.

On the basis of the results of the study one can state that the campaigns are a good way to
attract attention in Facebook but they don’t necessarily guarantee the purchasing decision.
The product and selling time affects the success of the campaign. On the basis of the results
a profile of a potential customer of the company can be described as a 25-34 year-old woman
who lives in the metropolitan area.

The company should invest more in customer interaction and it is also very important to pro-

duce interesting content in Facebook and attract the potential customer’s attention. The
company could invest also in a more effective advertising campaign.

Keywords: Internet marketing, two-way marketing, social media, Facebook marketing
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa sosiaalisen median seka Internetin tarjoamia mah-
dollisuuksia markkinoinnin nakokulmasta. Tarkoituksena on myos arvioida sosiaalisen median
ja erityisesti Facebookin toimivuutta markkinoinnissa. Opinnaytetyohon sisaltyy sosiaaliseen
mediaan liittyva tutkimus, jonka tarkoituksena on saada konkreettista tietoa sosiaalisen me-
dian tehokkuudesta markkinoinnissa. Opinnaytetyon toimeksiantajana on Suomen yritysmark-

kinointi Oy, jonka toiminta perustuu verkkokauppaan seka Internet-markkinointiin.

1.1 Taustat ja aiheen valinta

Tekniikan kehittyminen seka Internetin kayttajamaaran nopea kasvu ovat luoneet pohjan digi-
taaliselle lilketoiminnalle. Internet tarjoaa yrityksille hyvin paljon mahdollisuuksia etenkin
markkinoinnin saralla. Sosiaalisen median seka Internetin merkitys markkinoinnissa on kasva-
nut ja yha useampi yritys on kiinnostunut markkinoimaan tuotteita tai palveluja myos Interne-
tissa. Kyseessa on kuitenkin suhteellisen uusi ilmio, joten yrityksilta ei valttamatta loydy viela
tarvittavaa osaamista. Lisaksi Internetia saatetaan pitaa haastavana toimintaymparistona,
silla sen kautta tapahtuva markkinointi on hyvin erilaista verrattuna perinteisten massamedi-
oiden, kuten television, radion tai lehdiston kautta tapahtuvaan markkinointiin. Sosiaalisen
median suosio on kasvanut nopeasti ja sen kautta on mahdollista tavoittaa suuri joukko po-
tentiaalisia asiakkaita. Yritysten on nyt suunnattava markkinointi sinne, missa asiakkaat ovat,
eli Internetiin ja sosiaalisen median kanaviin. Tata varten on kuitenkin kehitettava markki-
nointiosaamista, jotta yritys kykenee vastaamaan Internetissa tapahtuvan markkinoinnin haas-

teisiin.

Tilastokeskus julkaisi 26.10.2010 raportin suomalaisten Internet-kayttaytymisesta. 86 prosent-
tia suomalaisista oli tutkimuksen mukaan kayttanyt Internetia viimeisen kolmen kuukauden
aikana. Sahkoposti, verkkopankki ja tiedonhaku ovat yleisimpia Internetin kayttotapoja. Myos
vanhemmissa ikaryhmissa Internetin kaytto on yleistynyt hyvin nopeasti. Internetin 65-74-
vuotiaiden osuus Internetin kayttajista kasvoi vuodessa perati kymmenen prosenttia ja on nain
ollen 43 prosenttia. Nuoremmissa ikaryhmissa lahes kaikki kayttavat Internetia. Lisaksi Inter-
netia kaytetaan yha useammin. Suomalaisista 72 prosenttia on Internetissa paivittain tai lahes
paivittain. Paivittainen kaytto on yleistynyt kaikenikaisten keskuudessa, mutta nopeiten eten-

kin vanhemmissa ikaryhmissa. (Tilastokeskus 2010.)

Sosiaalinen media ja verkkoyhteisot ovat myos yleisessa kaytossa. Vuoden 2010 kevaalla 42
prosenttia 16-74-vuotiaista suomalaisista oli rekistergitynyt johonkin yhteisopalveluun. Verk-
koyhteisoihin osallistujat ovat paaasiassa nuorempia Internetin kayttajia. Perati kaksi kolmes-

ta nuoresta ja nuoresta aikuisesta seuraa jotakin yhteisopalvelua paivittain. 16-34-vuotiaista



noin 60 prosenttia seuraa aktiivisesti yhteisopalveluja. Naiset ovat hieman aktiivisempia verk-
koyhteisojen seuraajia kuin miehet. Paakaupunkiseudulla asuvat ovat aktiivisempia yhteiso-

palveluiden kayttajia kuin muualla Suomessa asuvat. (Tilastokeskus 2010.)

Tutkimuksen mukaan 41 prosenttia suomalaisista on ostanut jotain Internetin valityksella vii-
meisen kolmen kuukauden aikana. 25-34-vuotiaat ovat aktiivisimpia verkko-ostosten tekijoita,
silla perati 92 prosenttia 25-34-vuotiaista on ostanut tai tilannut jotakin verkon kautta joskus.
Viimeisen 12 kuukauden aikana ostoksia verkossa oli tehnyt 87 prosenttia 25-34-vuotiaista.
Seuraavaksi eniten viimeisen vuoden aikana verkko-ostoksia olivat tehneet 35-44-vuotiaat (76
%) seka 16-24-vuotiaat (71 %). Tutkimuksesta selviaa myos, etta verkko-ostosten tekijat ovat

usein opiskelijoita (81 %) tai tyossakayvia (75 %).

Paakaupunkiseudulla asuvista 78 prosenttia oli tehnyt ostoksia Internetin kautta joskus ja vii-
meisen vuoden aikana heista 72 prosenttia oli ostanut jotain Internetista. Tutkimuksen mu-
kaan paakaupunkiseudulla asuvat ovat kayttaneet Internet-ostoksiin enemman rahaa kuin
muualla Suomessa asuvat. 47 prosenttia paakaupunkiseudulla asuvista oli kayttanyt viimeisen
kolmen kuukauden aikana Internet-ostoksiin vahintaan sata euroa. Miesten ja naisten valiset
erot verkko-ostosten teossa olivat hyvin pienet. (Tilastokeskus 2010, Ostokset ja tilaukset
verkon kautta 2010.)

Vuoden 2011 tammi-kesakuussa suomalaiset kuluttivat verkko-ostoksiin yli viisi miljardia eu-
roa. Maara kasvoi nain ollen 15 prosenttia vuoden 2010 vastaavasta lukemasta. Ulkomaalaisen
verkkokaupan osuus tasta on noin 13 prosenttia. Verkkokaupan osuus on noin 7-8 prosenttia
vahittaiskaupan myynnista. Erikoiskaupan tuotteista lahes viidennes ostetaan verkkokaupan
kautta. (HS, 2011.)

Eniten verkosta ostetaan matkailuun ja liikenteeseen liittyvia tuotteita ja palveluja. Vahit-
taiskaupan suurimpiin tuoteryhmiin kuuluvia kulutus- ja viihde-elektroniikkaa seka tietotek-
niikkaa myytiin alkuvuonna 2011 verkon kautta 527 miljoonan euron edesta. Myos pukeutumi-
nen on suosittu tuoteryhma verkkokaupassa, silla sen arvo yltaa jo noin 255 miljoonaan eu-
roon. Pukeutumiseen ja ulkonakoon liittyvia tuotteita ostavat erityisesti nuoret naiset. Nuoret
miehet puolestaan ovat ostaneet verkkokaupoista elektroniikkaa ja urheiluvalineita, mutta

myos miesten vaateostokset verkon kautta ovat yleistyneet. (HS, 2011.)

Tilastokeskuksen teettaman tutkimuksen perusteella voidaan siis todeta Internetin kayton

olevan jo hyvin arkipaivaista suomalaisille. Myos verkko-ostosten tekeminen on yleistynyt no-
peasti. Koska yrityksen toiminnan kannalta oleellista on olla lOydettavissa siella, missa asiak-
kaat ovat, on Internet-markkinointi yleistynyt nopeasti yritysmaailmassa. Opinnaytetyon aihe

on siis hyvin ajankohtainen.



1.2 Tyon rakenne ja rajaus

Opinnaytetyo koostuu teoriaosuudesta, tutkimuksen taustoista ja tavoitteista, tutkimustulok-
sista seka tutkimuksen johtopaatoksista seka kehitysehdotuksista. Teoriaosuudessa kaydaan
lapi Internet-markkinoinnille oleellisia asioita, kuten Internetin mukanaan tuomia muutoksia
ja mahdollisuuksia seka sosiaalista mediaa, joka on oleellinen tutkimuksen kannalta. Tutki-
muksen taustoissa ja tavoitteissa esitellaan opinnaytetyon toimeksiantajayritys, tuodaan ilmi
tutkimusmenetelmat seka -rajaus ja esitellaan tutkimuksessa mukana olevat kampanjat. Tut-
kimustuloksissa tarkkaillaan Suomen yritysmarkkinointi Oy:n toteuttamien arvonta- ja tuote-
kampanjoiden onnistumista seka toteutetaan asiakasprofilointi. Johtopaatoksissa tuodaan vas-
taus tutkimusongelmaan tutkimustuloksien perusteella. Tarkoituksena on myos pohtia mah-

dollisia kehitysehdotuksia tutkimustuloksia arvioimalla.

Opinnaytetyossa tarkastellaan Internetia ja sosiaalista mediaa markkinoinnin nakokulmasta.
Tarkoituksena on perehtya erityisesti yhteisolliseen, kaksisuuntaiseen markkinointiin, joten
esimerkiksi bannerimanonta rajataan pois opinnaytetyosta. Sosiaalisen median teoriaosuudes-
sa keskitytaan paaasiassa Facebookiin, silla se on olennainen tutkimusosion kannalta. Suomen
yritysmarkkinointi Oy on keskittanyt markkinointinsa sosiaalisessa mediassa paaasiassa Face-

bookiin, jolloin oleellista on painottaa sita myos opinnaytetyon teoriaosuudessa.

1.3  Tyon tavoitteet

Mainostoimisto Zeelandin toteuttama tutkimus Facebookin merkityksesta osoittaa, etta yri-
tyksilta toivotaan perinteisesta markkinoinnista erottuvia toimintamalleja sosiaalisessa medi-
assa (Zeeland 2010). Markkinointi sosiaalisessa mediassa seka Internetissa poikkeaa hyvin pal-
jon perinteisesta markkinoinnista, joten on tarkeaa selvittaa, miten yritysten tulisi toimia

Internetissa ja sosiaalisessa mediassa, jotta halutut tavoitteet saavutettaisiin.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten markkinointi Internetissa ja erityisesti
sosiaalisessa mediassa tulisi toteuttaa, jotta se olisi mahdollisimman tehokasta. Tavoitteena
on myos tuoda esille sosiaalisen median ja Internetin tarjoamia mahdollisuuksia. Tutkimuksen
tavoitteena on saada konkreettista tietoa siita, miten Facebook toimii markkinointivalineena

ja ovatko Facebook-kampanjat hyvia markkinointikeinoja.

Henkilokohtainen tavoitteeni on toteuttaa mahdollisimman kattava opinnaytetyo sosiaalisesta
mediasta ja oppia ymmartamaan markkinoinnin monimuotoisuutta. Tavoitteenani on myos

luoda yritykselle hyodyllista tietoa, jota se voi kayttaa myos jatkossa liiketoimintansa tukena.



2  Muuttuva markkinointi Internet-aikakaudella

Internet on hyvin oleellinen osa markkinointia nykypaivana. Internet ohitti radion kaupallisena
mainosvalineena jo vuonna 2006 ja taman jalkeen Internetin suosio markkinoinnissa on kasva-
nut edelleen (Sipila 2008, 155). Vuoden 2011 mainosbarometrin mukaan yritykset aikovat lisa-
ta verkkomainontaa entisestaan (Mainostajien liitto 2010). Jo vuonna 2007 yli puolet suoma-
laisista kaytti Internetia paivittain (Sipila 2008, 155). Vuonna 2010 vastaava luku oli 72 pro-
senttia (Tilastokeskus 2010), joten Internetin suosio on kasvanut nopeaa vauhtia. Internetin
nousun myota myos markkinointi on kohdannut uusia haasteita. Perinteisen markkinoinnin
rinnalle on noussut verkkomainonta, joka on tuonut runsaasti muutoksia markkinointiviestin-

taan.

Markkinoinnin toimintamalli on pysynyt muuttumattomana kymmenien vuosien ajan, vaikka
maailma on muuttunut hyvinkin paljon viimeisten 50 vuoden aikana. Jari Juslénin (2009, 41)
mukaan markkinointi on ollut suurelta osin asiakkaan keskeyttamiseen perustuvaa mainontaa,
jota ovat tuottaneet markkinoinnin ammattilaiset. Keskeytykseen perustuvassa mainonnassa
kohdeyleiso niin sanotusti altistetaan markkinointiviestinnalle yksisuuntaisten medioiden
kautta. Talloin kyseessa on markkinointi 1.0, joka on digitaalisen markkinoinnin lahtoruutu.
Kaynnissa oleva Internetin synnyttama voimakas media- ja viestintakayttaytymisen muutos on
kuitenkin muokannut markkinoinnin toimintaymparistéa ja markkinointi on muuttunut kak-
sisuuntaiseksi yrityksen ja asiakkaan valiseksi dialogiksi. Markkinointi on siis siirtynyt uudelle

tasolle, jota voidaan kutsua nimella markkinointi 2.0.

Mediakayttaytymisen muutoksien vuoksi yha suurempaa joukkoa kuluttajia on vaikea tavoittaa
keskeytykseen perustuvan markkinoinnin, erityisesti mainonnan, avulla. Mainonta ei tavoita
kuluttajia enaa tehokkaasti, silla kuluttajat ovat vahentaneet massamedioiden kayttoa ja op-
pineet vaistamaan ja suodattamaan mainontaa entista tehokkaammin. Markkinoinnin huomio
on kaantymassa suurista massoista yha pienempien kohderyhmien palvelemiseen. Internet
tarjoaa kuitenkin yrityksille mahdollisuuden tuottaa tehokkaasti sisaltoa monien erilaisten

asiakastarpeiden tayttamiseen. (Juslén 2009, 41.)
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\_/ Asiakkaan Asiakkaan

keskeyttaminen suostumus

Yksisuuntainen

viestinta, share of Loydettavyys
voice
Asiakkaiden
Mainonta tarpeisiin

vastaava sisalto

Massamedia ja Intenet-sivut,
muut blogit,
yksisuuntaiset hakukoneet,
valineet sosiaalinen media

Kuvio 1: Markkinointi 1.0 ja 2.0 (Markkinointia.fi 2012)

Uudenlainen markkinointiajattelu on tarkeaa tuloksellisen Internet-markkinoinnin kannalta,
silla 1900-luvun markkinointiajatteluun perustuvat menetelmat eivat enaa toimi tehokkaasti
digitaalisessa maailmassa, jossa Internet on arkipaivaa. Uudelle markkinointiajattelulle tyypil-
lisia periaatteita ovat esimerkiksi asiakaslahtoisyys, asiakkaan suostumus viestien vastaanot-
tamiseen, loydettavyys seka monipuolisen sisallon tarjoaminen asiakkaille. Markkinointi on siis

muuttunut hyvin asiakaskeskeiseksi. (Markkinointi.fi)

Nykyaan asiakkaat tuottavat ja jalostavat markkinointiviestintaa Internetissa. Tallainen vies-
tinta on merkityksellisempaa kuin mainonta, joka on markkinoijan itsensa tuottamaa tietoa.
Strategisen mainonnan avulla rakennettujen brandien aikakausi on paattymassa, silla Interne-
tissa brandin taytyy kestaa dialogia ja arvostelua. Mikali brandista kaydaan vilkasta keskuste-
lua Internetissa, se ei jamahda paikalleen mainostauluksi, vaan se kehittyy dialogin myota.
(Juslén 2009, 42.)

Markkinoinnin on luotava toimintamalleja, joilla epaluuloisetkin kuluttajat saadaan kiinnos-
tumaan yrityksen tuotteista. Lisaksi on tarkeaa saada sitoutuneita asiakkaita, jotka kertovat

positiivisista kokemuksistaan eteenpain, jolloin voidaan puhua viraalimarkkinoinnista. Yk-
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sisuuntaiset markkinointiviestit eivat ole enaa oleellisia, vaan paljon tarkeampaa on herattaa
kuluttajien kiinnostus, saada aikaan vuorovaikutusta seka lunastaa lupaukset. Markkinointi on
nain ollen asiakassuhteiden hankkimisen ja yllapitamisen valine, jonka tarkeimpana tehtavana

on luoda asiakastyytyvaisyytta. (Juslén 2009,42.)

Sisalto
Web 2.0 Toimintakeskeiset
. - internet-sivustot
Kerro kaverille” - RSS
kampanjat Blogit
Hakukoneoptimointi
; Sosiaalinen media
Internetin
hyédyntdminen
Web 1.0

Markkinointiajattelu

Markkincinti 1.0 Markkinointi 2.0

Kuvio 2: Vanha ja uusi markkinointiajattelu (Markkinointia.fi 2012)

2.1 4P-mallista CREF-malliin

Jerome McCarthy kehitti 1960-luvulla markkinointi-mixista tunnetuimman neljan p:n mallin.
Nama nelja p:ta ovat product (tuote), price (hinta), place (paikka) ja promotion (markki-
nointiviestinta). Neljan p:n malli perustuu seuraavanlaiselle ajatteluketjulle: Maaritetaan
myytava tuote; tuotteelle mahdollisimman sopiva hinta; paikka, jossa tuote olisi parhaiten
saatavilla ja markkinointiviestinta, jonka avulla tuote tehdaan tunnetuksi ja viestitaan tuot-

teesta tietynlainen mielikuva yleisolle. (Salmenkivi & Nyman 2008, 218-219.)

4P-mallia on kuitenkin kritisoitu siita, etta se ohjaa markkinoijaa harhaan. Huomio kyseisessa
mallissa kiinnittyy markkinoinnin kannalta vaariin asioihin. Mallin noudattaminen johtaa sii-
hen, etta markkinointiajattelu suuntautuu taysin yrityksen omaan tekemiseen eli omiin tuot-
teisiin tai palveluihin. Tallaisten kilpailukeinomallien pohjalta on syntynyt markkinoijan ja
asiakkaan valisen suhteen malli. Kyseisen mallin mukaan markkinoija on se, joka puhuu ja
asiakkaiden tehtavana on kuunnella ja omaksua. Tallaisen ajattelutavan mukaan asiakas on
kohde, johon markkinoinnilla vaikutetaan ja markkinoinnin tavoitteet saavutetaan silloin, kun

asiakas ostaa. Tama on kuitenkin nykyisin hyvin vaaristynyt ajattelutapa, silla kyseisen mark-
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kinointiajattelun tuloksena on tuotelahtoinen ja sisaanpain kaantynyt markkinointi, jota to-

teutetaan yksisuuntaisen viestinnan avulla. (Juslén 2009, 17.)

Markkinointi luonnollisesti muuttuu ajan myota ja taman vuoksi myos markkinointimallien on
kehityttava. Koskaan aikaisemmin markkinat eivat ole olleet yhta verkostoituneet kuin nyky-
paivana. Verkostoituminen on mahdollistanut uudenlaisen kontaktin asiakaspintaan seka kus-
tannustehokkaamman markkinoinnin. Enaa ei riita keskittyminen ainoastaan tuotteeseen, hin-
taan, paikkaan ja markkinointiviestintaan, vaan on otettava huomioon myos esimerkiksi ver-
kostoituvan maailman mukanaan tuomat uudet haasteet. Markkinoinnin ajatusmallien seka
konkreettisten toimenpiteiden on kehityttava, jotta on mahdollista vastata Internet-
aikakauden haasteisiin. Salmenkivi ja Nyman esittelivat kirjassaan neljan p:n markkinointi-
mix-malliin pohjautuvan CREF-malliin, jossa markkinointia tarkastellaan nykyaikaiselta yhtei-
solliselta nakokannalta. (Salmenkivi & Nyman 2008, 217-219.)

Kuvio 3: 4P-mallista CREF-malliin (Kirja 2.0 2012)

CREF-mallissa 4P-mallin promotion (markkinointiviestinta) on collaboration eli kaksisuuntai-
nen markkinointi. Markkinointi yhteisollisessa verkostossa perustuu syvempaan yhteistyohon
asiakkaiden kanssa. Nykyaikana onnistuneen liiketoiminnan edellytys on se, etta markkinointi
yrityksen ja asiakkaan valilla on kaksisuuntaista. Yhteistyo asiakkaan kanssa tehostaa par-
haimmillaan kaikkia markkinoinnin osa-alueita. Lisaksi asiakkaan brandituntemus paranee,
asiakassuhde syvenee, asiakastietojen keraaminen helpottuu ja mainonta tehostuu. Yhteis-
tyon kautta voidaan my0s tuottaa konkreettisia tuotekehitysideoita seka lisata asiakkaiden
sitoutumista. Asiakkaiden osallistuminen ja dialogi yrityksen ja asiakkaan valilla ovat oleellisia

nykyaikaisessa markkinoinnissa, silla asiakkaat on saatava mukaan yrityksen toimintaan. Kak-
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sisuuntaisen markkinoinnin tavoitteena on saada asiakas innovoimaan, tekemaan, osallistu-
maan, muokkaamaan seka arvioimaan tuotteita tai markkinointia yrityksen kanssa. Tavoittee-
na on saada asiakas tuottamaan lisaarvoa itselleen ja yritykselle. Vuoropuhelu asiakkaan kans-
sa antaa yritykselle hyvin arvokasta tietoa siita, missa kuluttajat ovat ja mita he ajattelevat.
(Salmenkivi & Nyman 2008, 22-23, 221-222.)

Kampanja-ajattelusta on siirryttava pidempiaikaisen markkinoinnin palveluajatteluun, jossa
asiakas on tarkeassa roolissa lisaarvon tuottajana. Markkinoinnin tulee olla yhtenevassa linjas-
sa yrityksen keskeisten tavoitteiden kanssa, mutta kaksisuuntaiselle markkinoinnille on omi-
naista, etta asiakkaalle tulee antaa mahdollisuus tavoittaa brandi hanelle merkityksellisella
tavalla ja hanen ehdoillaan. (Salmenkivi & Nyman 2008, 22-23.) Internet ja erilaiset vuorovai-
kutukseen perustuvat kanavat ovat erityisen hyvia valineita kaksisuuntaisen markkinoinnin

luomiseen, silla ihmiset ovat tottuneet tuomaan ajatuksiaan julki Internetissa.

CREF-mallin mukaan hinta ei ole enaa tarkea kilpailutekija, silla lilkketoiminta ei voi pohjautua
pelkkaan hintaan tai tuotteeseen. Yha useammin yritykset kayttavat epasuoria ansaintamalle-
ja, joissa tuotteen myynnista saatavat tulot eivat ole paaasiallinen tulonlahde. 4P-mallin pri-
ce on revenue model (ansaintamalli) CREF-mallissa. Esimerkiksi hintojen lapinakyvyys, ilmai-
set tuotteet, kansainvaliset nettikaupat ja muuttuneet kulutustottumukset muokkaavat liike-
toimintaa ja ansaintamalliajattelua voimakkaasti. Esimerkiksi Internetissa tuote tai palvelu
saatetaan hyvinkin tarjota ilmaiseksi. Ostokayttaytymisen muuttuminen vaikuttaa myos mark-
kinointimalleihin, silla hinta ei ole enaa maaraava tekija. Esimerkiksi opiskelija saattaa kuu-
lua kalliiden laukkujen ja luksuslomien kohderyhmaan, kun taas korkean tulotason kuluttajat
saattavat puolestaan etsia halvinta mahdollista. Hinnan merkitys pienenee, silla sen avulla ei
voida enaa suoraan maaritella kohderyhmaa tai markkinointiviestinnan sisaltoa. Taman vuoksi
yritysten on nykyisin pohdittava ansaintamallejaan laajemmin kuin aikaisemmin, silla tuot-
teen tai palvelun hinta ei voi olla enaa ansaintamallin ainoa tai tarkein osatekija. Muiden
muuttujien ja arvojen merkitys ansaintamalleissa on sen sijaan korostunut, kun hinnan merki-
tys ostopaatosprosesseissa on huomattavasti pienentynyt ja hinnalla kilpaileminen on nain
ollen vaikeutunut. (Salmenkivi & Nyman 2008, 23-24.)

Experience eli kokemus on oleellinen osa nykyaikaista markkinointia, silla kuluttajat vaativat
elamyksia. Taman vuoksi kokemus korvaa 4P-mallin tuotteen CREF-mallissa. Enaa ei ole niin
merkityksellista millainen tuote tai palvelu on, vaan kuluttajat haluavat uusia kokemuksia.
Tuotteen, myymalan, palvelun, markkinoinnin ja Internet-sivuston tulee muodostaa asiakkaal-
le kokonaisvaltainen myonteinen kokemus. Markkinointiviestinnan tulisi synnyttaa tarinoita
kokemuksen kautta, jolloin ihmiset kertovat siita helposti eteenpain. Markkinoinnista on tu-
lossa kuluttajille elamys, johon asiakas saattaa myos itse voida vaikuttaa. Uudet teknologiat

mahdollistavat ihmisen osallistumiset markkinointiin entista halvemmin ja helpommin. Hyvin
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toteutetun markkinoinnin johdosta kuluttajat ottavat helpommin osaa vuorovaikutteisiin,
osallistumiseen kannustaviin kampanjoihin Internetissa. Yksisuuntaisessa mediassa, kuten te-
levisiossa tai lehdissa, mainos on yleensa vain lupaus kokemuksesta. Kaupassa, kadulla tai in-
ternetissa mainos voi puolestaan olla oikea kokemus, johon voi myos osallistua. (Salmenkivi &
Nyman 2008, 24, 265-269.)

Findability eli l0ydettavyys korvaa 4P-mallin paikan. Loydettavyys tarkoittaa sita, kuinka hel-
posti tietty tuote, brandi tai henkilo on loydettavissa hakuprosessin johdosta tai sattumalta.
Paikan tarkeytta lilketoiminnalle on korostettu erityisesti kuluttajakaupassa. Internetista os-
taminen on yleistynyt, jolloin yrityksen fyysisen paikan merkitys on pienentynyt. Tuotteiden
ja tiedon tulee loytya sielta, mista asiakas niita etsii ja lisaksi juuri oikeaan aikaan. (Salmen-
kivi & Nyman 2008, 25.)

Googlen kautta loytaa useita miljardeja sivuja. Jotta esimerkiksi yrityksen kotisivuista olisi
todellista hyotya, on asiakkaan ensin loydettava ne. Miljardien sivujen joukosta on kuitenkin
lahes mahdotonta tulla lOoydetyksi, mikali yritys ei ole panostanut loydettavyyteen esimerkiksi
hakusanamainonnan avulla. Talloin vaarana on myos se, etta potentiaalinen asiakas paatyy

kilpailijan Internet-sivuille. (Jyrkinen, Loydettavyys internetissa.)

Nykypaivana yha useammin tieto tuotteesta tai palvelusta etsitaan Internetista. Verkostoitu-
malla, kayttamalla hyvaksi hakukonemarkkinointia seka hyodyntamalla Internetin yhteisolli-
syytta tieto tuotteista ja yrityksesta voidaan tehda paremmin loydettavaksi Internetissa. Jos
tuotetta ei loydy Googlen hakutulosten ensimmaiselta sivulta, saattaa hakuprosessi katketa ja
hakija siirtyy jonkin muun tuotteen tai asian pariin. Jos tuotteesta tai yrityksesta ei loydy tie-
toa hakukoneilla, vertailupalveluista tai sosiaalisista verkostoista, saattaa asiakas sivuuttaa
sen kokonaan. Jos asiakas ei loyda yritysta verkosta, sita ei myoskaan ole olemassa. (Salmen-
kivi & Nyman 2008, 279.)

2.2  Outbound-markkinoinnista inbound-markkinointiin

Juslén (2009, 131-132) maarittelee yksisuuntaisen perinteisen mainonnan Outbound-
markkinoinniksi (outbound= suunta ulospain, tyontava). Outbound-markkinointi on keskeytyk-
seen ja pakottamiseen perustuvaa, yksisuuntaista markkinointia, jonka tarkoituksena on saa-
da kuluttajien huomio. Markkinoijat ovat kymmenien vuosien ajan kayttaneet erilaisia out-
bound-markkinoinnin valineita. Outbound-markkinoinnin tarkeimpia valineita ovat; sanoma-
lehti- ja aikakauslehtimainonta, televisio- ja radiomainonta, ulkomainonta, messut ja naytte-

lyt, Internetmainonta, telemarkkinointi, seka sahkopostimarkkinointi.
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Outbound-markkinointi toimii siten, etta kohdeyleiso karkeasti sanottuna pakotetaan vas-
taanottamaan markkinointiviesteja. Outbound-markkinoinnissa kaytetaan massamedioita ja
muita tarkoitukseen soveltuvia yksisuuntaisia viestintakanavia. Tallainen markkinointi perus-
tuu aina asiakkaan keskeytykseen. Massamedioiden runsaus ja markkinoinnin keskittyminen
viestien suuntaamiseen asiakkaille on johtanut siihen, etta ymparistomme on taynna erilaisia
markkinointiviesteja. Urbaanissa ymparistossa liikkuva kohtaa tuhansia markkinointiviesteja
paivittdin. (Juslén 2009, 132.)

Valtaosa outbound-markkinoinnista on mainontaa, joka toteutetaan massamedioiden avulla.
Mediatila on kallista ja viestit kiteytetaan usein hyvin tiiviiseen muotoon. 30 sekunnin televi-
siomainokseen saadaan parhaillaan kiteytettya koko tuotteen ja brandin arvolupaus. Out-
bound-markkinoinnin teho on kuitenkin laskussa, silla saavutettu hyoty suhteessa kustannuk-
siin on pienentynyt. lhmiset ovat muuttaneet mediakayttaytymistaan ja mainokset osataan
vaistaa tehokkaasti. Lisaksi mainosviestien maara kasvaa jatkuvasti, jolloin erottautuminen
kilpailijoista on hyvin vaikeaa. Usein asiakkaiden itsensa tuottama markkinointiviestinta koe-

taan luotettavammaksi kuin yksisuuntainen mainonta. (Juslén 2009, 133.)

Outbound-markkinointi on kuitenkin vanhojen pelisaantojen mukaista markkinointia, joka ei
valttamatta ole enaa edes kannattavaa. Markkinointi on siirtymassa Internetiin, jossa toimii
markkinoinnin uusien pelisaantéjen pohjalta toteutettu Juslénin lanseeraama inbound-
markkinointi (inbound= suunta sisaanpain, vetava). Inbound-markkinoinnille olennaista ei ole
asiakkaan keskeyttaminen, vaan asiakkaan oma halu vastaanottaa markkinointiviesteja. Kes-
keista on rakentaa markkinointi siten, etta asiakkaat loytavat markkinoijan Internetista sil-
loin, kun he tarvitsevat tietoa esimerkiksi ostopaatoksen tueksi. Inbound-markkinointi on ”ve-
tavaa” viestintaa, jossa asiakas itse hakee tarpeeseensa ratkaisua. Tallainen markkinointi on
tullut mahdolliseksi Internetin kayton yleistymisen myota. Asiakkaat kayttavat Internetia mo-
nipuolisesti tyossa ja yksityiselamassa, jolloin heihin on mahdollisuus saada yhteys monin eri
tavoin. Inbound-markkinoinnin valineita ovat esimerkiksi; omilla Internet-sivuilla julkaistava
tieto, asiakkaan tietotarpeeseen sopeutetut laskeutumissivut, blogit, wikit, keskustelufooru-
mit, Internetissa julkaistavat tiedotteet, sosiaalinen media seka hakusanamarkkinointi.
(Juslén 2009, 133-134.)

Outbound-markkinointi Inbound-markkinointi

Asiakkaan keskeyttaminen Asiakkaan suostumus

Viestin tyontaminen, share of voice Loydettavyys

Kiteytetyt viestit Ostajan tarpeiden mukainen sisalto
Massamedia Internet-sivut, blogit, sosiaalinen media

Taulukko 1: Outbound- ja inbound-markkinointi (Juslén 2009)
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Inbound-markkinoinnin toimintamalli on taysin erilainen kuin outbound-markkinoinnin. In-
bound-markkinoinnilla tarkoitetaan sellaista markkinointia, joka vetaa potentiaalisia asiakkai-
ta kohti markkinoijan tuotteita ja palveluita. Inbound-markkinointi rakennetaan siten, etta
markkinointi vastaa asiakkaan tarpeisiin ostoprosessin eri vaiheissa. Tavoitteena on tarjota
merkityksellista tietoa juuri silloin, kun asiakas sita tarvitsee. Oleellista on edistaa vuorovai-
kutusta ja kehittaa suhteita potentiaalisiin asiakkaisiin seka hoitaa olemassa olevia asiakkuuk-
sia. Keskeista inbound-markkinoinnissa on asiakkaan suostumus vastaanottaa markkinointi-
viesteja, usein asiakkaan omasta aloitteesta. Asiakkaat itse loytavat markkinoijan etsiessaan
ratkaisua ongelmaansa, joten asiakasta ei keskeyteta markkinointiviestilla silloin kun han ei
sita halua. Markkinoijan tehtava kokonaisuudessaan muuttuu viestien tyontajasta sisallon
tuottajaksi. (Juslén 2009,134.)

2.3 Markkinoinnin muutokset

Suuret maailmanlaajuiset ilmiot kuten globalisaatio, tuloerojen kasvu ja lansimaisen vaeston
vanheneminen vaikuttavat suorasti ja etenkin epasuorasti markkinointiin nyt ja pidemmalla
aikavalilla. Naiden globaalien ilmioiden rinnalla on kolme kehityssuuntaa, jotka vaikuttavat
lansimaiseen markkinointiin lyhyella tahtaimella. Nama kolme kehityssuuntaa ovat digitaali-
suus ja vuorovaikutteisuus, mediakentan pirstaloituminen seka kuluttajakayttaytymisen muu-
tos. (Salmenkivi & Nyman 2008, 60.)

Internetista on tulossa tarkein markkinointimedia ja eraanlainen kokoomamedia, jonne ihmi-
set ohjataan muista medioista. Kuluttajakayttaytymisen muutoksen, mediakentan pirstaloi-
tumisen, Internetin digitaalisuuden ja vuorovaikutuksellisuuden, uusien palveluiden seka sosi-
aalisten verkostojen vaikutuksen seurauksena markkinointi on kaymassa lapi suurta muutosta.
Taman vuoksi on mietittava uudelleen markkinoinnin media- ja kanavavalinnat seka koko

markkinoinnin malli. (Salmenkivi & Nyman 2008, 60.)
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Kuluttaja-
kayttaytymisen muutos

Markkinoinnin
muutos

Digitaalisuus ja Mediakentan
vuorovaikutteisuus pirstaloituminen

Kuvio 4: Markkinoinnin muutos (Wikispaces 2012)

Digitaalisen tiedon muokattavuus, liikuteltavuus ja edullinen tallennettavuus muokkaavat
median kayttotottumuksia. Internet mahdollistaa maailmanlaajuisen tiedonvalityksen, joka
tekee median kulutuksesta vuorovaikutteista tuomalla kaiken yhden hiirenklikkauksen paa-
han. Mediasisallon jakaminen ja levittaminen on mahdollista nopeammin kuin kukaan ehtii
sita kuluttaa. Digitaalisuus tuo liikketoiminnalle runsaasti mahdollisuuksia ja myos uhkia uusien
palvelukonseptien, kuluttajien kasvavan vallan ja sosiaalisten verkostojen luomien markkinoi-
den muodossa. Digitaalisuudesta tulee siis markkinoinnin sahko, jolla on perustavanlaatuinen

vaikutus kaikkiin markkinointitoimiin. (Salmenkivi & Nyman 2008, 60-61.)

Aikaisemmin lahes koko kansa saavutettiin kayttamalla markkinoinnissa vain yhta tv-kanavaa.
Nykyaan tilanne on taysin erilainen median pirstaloitumisen myota ja taman vuoksi myos tar-
ve perusteelliselle mediasuunnittelulle kasvaa. Median pirstaloituminen on erityisen nakyvaa
internetissa, jossa sisaltomaara on valtava. (Sipila 2008, 157.) Mediakanavien maara kasvaa
jatkuvasti, mika vahentaa kohdennettujen massamedioiden suosiota. Perinteisten kanavien,
kuten radion ja television, rinnalle ovat tulleet kannykat, Internet ja iPodit. My0s sisaltomaa-
ra kanavien sisalla on moninkertaistunut. Esimerkiksi Facebook ei kuitenkaan ole massamedia,
vaan se koostuu lukemattomista pienemmista yhteisoista, jotka ovat rakentuneet kaveri- tai
tuttavapiirien tai erilaisten kiinnostuskohteiden ymparille. Median jakelukanavat ovat usein
kaksisuuntaisia, jolloin median kayttajat voivat tuottaa sisaltoa kuluttamisen lisaksi. Markki-
noinnin muutos siirtaa huomiota massamedioista verkossa toimiviin sosiaalisiin kanaviin. (Sal-
menkivi & Nyman 2008, 61-62.)

Sukupuoli, ika ja tulotaso merkitsevat markkinoinnissa entista vahemman. Kulutustottumus-
ten muutos vaikeuttaa kohderyhmien tavoittamista juuri heille oikealla tavalla. Kulutustot-

tumukset ja tulotaso eivat kulje enaa kasi kadessa, jolloin markkinoinnin suuntaaminen on
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paljon haastavampaa. Suurin muutos liiketoiminnan kannalta on kuitenkin kuluttajien kasva-
nut valta. Valistuneiden kuluttajien asema on erittain vahva; kuluttajat luovat itse erilaisia
foorumeita, joiden vaikutus ulottuu yksittaisista tuotteista brandeihin ja yrityksiin, jotka ei-
vat onnistu vastaamaan heille asetettuihin odotuksiin tai tuottamaan laatua. Ihmisia ei voi
enaa niin sanotusti lajitella erilaisiin segmentointilokeroihin, vaan heille on tarjottava entista
kattavampia vuorovaikutusmahdollisuuksia seka mahdollisuus avoimeen keskusteluun yrityk-
sen kanssa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 62-63.)

2.3.1  Markkinoinnin kohdentaminen

Pirstaloituvien kohderyhmien tavoittaminen massamedioiden valineilla tulee olemaan entista
vaikeampaa. Eri kohderyhmat loytyvat, jos osaa etsia oikeista paikoista. Tarkeampaa on kui-
tenkin tehda itsensa loydettavaksi oikeista paikoista. Etsiminen ei valttamatta ole yhta teho-
kasta kuin itsensa loydettavaksi tekeminen, silla kohderyhmat ovat hajanaisia ja automaatti-
nen segmentointi ei toimi. Vaikka kohderyhmat ovat jakautuneet hienojakoisesti ja hakeutu-
neet omiin yhteisoihinsa, on melko epatodennakoista, etta ryhmat olisivat jakaantuneet juuri
markkinoijan toivomiin segmentteihin. Joskus kohderyhmat saattavat loytya yllattavistakin
paikoista. Esimerkiksi 65-74-vuotiaista perati 43 prosenttia on kayttanyt internetia viimeisen
kolmen kuukauden aikana (Tilastokeskus, 2010). On siis helpompaa tehda itsensa loydettavak-
si asiakkaan tarvitsemalla hetkella, kuin loytaa tietty asiakassegmentti, jossa kaikilla on sama
tarve. (Salmenkivi & Nyman 2008, 63-64.)

2.3.2 Internet kokoomamediana

Internet, kannykka ja muut uudet markkinointi- ja kommunikointikanavat eivat korvaa aikai-
sempia kanavia, vaan ne ovat muokanneet markkinointia vahitellen. Uudet kanavat syntyvat
olemassa olevien rinnalle, mutta eivat korvaa niita taysin. Ajan kuluessa uusille kanaville loy-
tyy kuitenkin omia yksilollisia kayttotarkoituksia ja ne maarittelevat uudelleen vanhojen ka-
navien kayton. Tekstin, aanen, kuvan ja liikkuvan kuvan kayttamisen ja vuorovaikutuksen
mahdollistavan internetin mediaominaisuudet ovat niin kattavat, etta tulevaisuudessa mark-
kinointisuunnittelun paapaino siirtyy Internetiin ja toissijaisesti muihin kanaviin. Internetista
on tulossa tarkein kanava ja kokoomamedia, jonne ihmiset ohjataan muista kanavista. Vaikka
unohdettaisiin internetkanavan selvat edut, kuten kayttajamaaran suuruus ja maailmanlaa-
juinen peitto, tulee Internet silti olemaan muita medioita huomattavasti tehokkaampi mark-
kinointikanava. (Salmenkivi & Nyman 2008, 65-66.)
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2.3.3 Keskusteleva markkinointi

Internetin digitaalisuuden ansiosta Internetin sisaltoa voidaan kopioida ja levittaa loputtomas-
ti ilman, etta kustannukset juuri kasvavat. Digitaalisen tiedon siirto on nopeaa ja lisaksi ylei-
son palaute on valitonta. Valiton palaute eli vuorovaikutteisuus on markkinoinnin kannalta
yksi internetin merkittavimpia ominaisuuksia. Nyt kuluttajat voivat reagoida markkinointivies-
tintaan helposti nopeasti. Tama on yrittajien nakokulmasta erittain merkityksellinen muutos,
oli kyse sitten bannerin klikkaamisesta, kampanjasivuilla olevasta pelista, hakukonemainok-
sesta tai viestista keskusteluryhmassa. Nyt voidaan rakentaa markkinointimalleja, joissa asi-
akkaat vapaaehtoisesti osallistuvat markkinointiin ja antavat oman panoksensa siihen. Tarkas-
telemalla sita, mita asiakkaat tekevat, mita he klikkaavat ja milla sivuilla he viettavat eniten
aikaa, voidaan tehda paatelmia asiakkaiden ostohalukkuudesta ja asenteista tuotetta tai
brandia kohtaan. (Salmenkivi & Nyman 2008, 66-67.)

Monologi Dialogi > [ Yhteistoiminta ]

Kuvio 5: Markkinoinnin kehitys (Salmenkivi & Nyman 2008)

Asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa sisallon, palveluiden ja yha useammin sosiaalisten verkos-
tojen kanssa. Saatu palaute ja vuorovaikutus auttavat markkinoijaa tietamaan, missa vaihees-
sa ostoprosessia kuluttajat ovat ja minkalaista markkinointia heihin kannattaa kohdistaa. Pa-
lautteen antaminen ei valttamatta vaadi kuluttajalta aktiivisia toimia tai osallistumista, vaan
kuluttajat antavat palautetta myos esimerkiksi jattamalla jalkia selatessaan internetia. Pa-
lautteen pohjalta voidaan antaa asiakkaille yksilollinen vastaus tilanteen vaatimalla tavalla,
muokata markkinointiviesteja sopivammiksi seka panostaa asiakaspalveluun. (Salmenkivi &
Nyman 2008, 67.)

Markkinoinnin tulee muuttua yksisuuntaisesta kerronnasta keskusteluksi, johon molemmat
osapuolet voivat osallistua. Internet tarjoaa markkinoijalle reaaliaikaisen kaksisuuntaisen
viestintakanavan ja sen avulla voidaan saada aikaan asiakasdialogia ja lopulta potentiaalisista
asiakkaista koostuva yhteiso (Juslén 2009, 59). Markkinoija ei voi vain altistaa asiakasta vies-
tinnalle, vaan markkinoijan tulee kayttaa viestintakanavia, brandia ja merkityksellista sisal-
toa houkutellakseen asiakkaat toimimaan halutulla tavalla. Asiakkaiden toiminta Internetissa
on helposti mitattavissa. Asiakkaiden toiminnan mittaaminen on tarkeaa markkinointipanos-
tusten mielekkyyden ja tehokkuuden varmistamiseksi. Kun asiakas on ensin toiminut, on yri-
tyksen vuoro jatkaa keskustelua tilanteeseen sopivalla viestilla ja luoda pohja vuorovaikuttei-

selle markkinoinnille. (Salmenkivi & Nyman 2008, 67.)
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Markkinointi on siis muuttunut kaksisuuntaiseksi vuoropuheluksi, silla perinteinen ylhaalta alas
suuntautuva viestinta ei ole enaa riittavaa. Lisaksi perinteinen mainonta on kohdennuksesta
huolimatta melkoista hakuammuntaa: mainokset naytetaan kaikille siita huolimatta, kuka
lehden tai television aaressa istuu. Markkinointi on muuttumassa taysin, silla ulospain suunna-
tun viestin sijaan tarkeaksi tulee sisaanpain tuleva viesti eli asiakkaan palaute. (Salmenkivi &
Nyman 2008, 68.)

Kun yritys on vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa, saadaan seka aktiivista etta passiivista
palautetta. Aktiivista palautetta ovat asiakkaan toimet yritysta kohtaan, kuten palautteen
lahettaminen, esitteen tilaaminen tai sahkopostin lahettaminen. Myos passiivinen palaute on
tarkeaa yritykselle. Passiivinen palaute ei vaadi asiakkaalta tietoisia toimia. Tallaista palau-
tetta ovat muun muassa verkkosivuilla liikkuminen tai mainoksen klikkaaminen. Passiivista
palautetta on myos muu asiakkaan tiedostamaton toiminta, kuten ostokayttaytyminen. Kulut-
tajien vallan ja vuorovaikutuksellisuuden vuoksi markkinoinnin tulisi toiston sijaan keskittya
viestin olennaisuuteen ja mahdollistaa osallistuminen kuluttajia aktivoimalla. Markkinoinnin
tulisi lahtea asiakkaan toiveista ja tarpeista, ei tuotteesta. Jotta asiakkaan ja yrityksen valille
syntyisi keskustelua, on markkinoijan puhuttava asiakkaan kielta. (Salmenkivi & Nyman 2008,
69-70.)

2.3.4 Viraalimarkkinointi

Viraali- eli word-of-mouth-markkinointi (WOM) on tehokas markkinointimuoto Internetin ja
ihmisten verkostoitumisen vuoksi. Viestit saattavat levita miljoonille ihmisille jopa muuta-
massa tunnissa. Tehokkuutta lisaa se, etta digitaaliset viestit, kuvat, kirjoitukset ja videot
jaavat elamaan yhteisollisiin Internet-palveluihin mainoskampanjan jalkeenkin. (Salmenkivi &
Nyman 2008, 234-235.)

Viraalimarkkinoinnissa markkinoija levittaa erilaisia puskaradiokanavia pitkin viesteja halutul-
le kohderyhmalle. Markkinointiviesti leviaa ihmiselta toiselle viruksenomaisesti. Tarkoituksena
on saada kohderyhma innostumaan viestista niin paljon, etta ryhma itse alkaa levittaa viestia
eteenpain. Jarjestelmallinen viraalimarkkinointi vaatii yritykselta suuria panostuksia, mutta
onnistuessaan sen kautta saatava hyoty voi olla merkittava. (Salmenkivi & Nyman 2008, 229-
230, 234.)

Viraalimarkkinoinnin haasteena on se, etta ihmiset ovat nahneet jo kaiken. Viestin taytyy siis
olla hyvin omaperainen, jotta ihmiset laittaisivat sen eteenpain. Parhaiten viraalimarkkinointi
toimii, kun mainostettava tuote on kiinnostava ja se eroaa selkeasti kilpailijoiden tuotteista.
My0s aiheen ajankohtaisuus voi olla merkittavaa viraalimarkkinoinnin onnistumisen kannalta.
(Salmenkivi & Nyman 2008, 253.)
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Viraalimarkkinointia voidaan hyvin verrata Facebookissa tapahtuvaan yhteisoihin liittymiseen.
Ihmiset on houkuteltava yhteisoihin esimerkiksi mielenkiintoisilla palkinnoilla ja muilla kan-
nustimilla. Viraalimarkkinoinnille pitaa myos luoda otollinen ymparisto seka verkostoitumis- ja
linkitysmahdollisuudet. Facebookissa viraalimarkkinointi voi edeta helposti laajan verkoston
avulla ja yhteisoon liittyneiden maara voi kasvaa nopeastikin. (Salmenkivi & Nyman 2008,
240-241.)

3 Sosiaalinen media

Kasite sosiaalinen media on helpompi ymmartaa jakamalla se osiksi. Media on kommunikoin-
nin valine, kuten radio tai sanomalehti. Sosiaalista mediaa voidaan siis nimittaa kommuni-
koinnin sosiaaliseksi valineeksi. Sosiaalinen media ei ainoastaan anna kayttajalleen tietoa,
vaan on myos vuorovaikutuksessa kayttajan kanssa. Sosiaalisen median kautta kayttajalla on
mahdollisuus tuoda esiin omat mielipiteensa ja verkostoitua. Sosiaalinen media on kaksisuun-
tainen tie, joka antaa myos kayttajalleen mahdollisuuden kommunikoida ja tuottaa sivulle
sisaltoa. Internet-sivuja, joiden toiminta perustuu sosiaaliseen mediaan, on runsaasti ja ne
ovat usein hyvin erilaisia. Naita Internet-sivuja yhdistaa kuitenkin yksi tekija: mahdollisuus
vuorovaikutukseen sivuston ja muiden kayttajien kanssa. (Daniel Nations, What is Social Me-

dia?)

Sosiaalisen median toiminnan voidaan katsoa todella alkaneen MySpacen seka Facebookin lan-
seerauksien jalkeen 2000-luvun alkupuolella. Facebook nousi nopeasti yhdeksi verkon suosi-
tuimmista yhteisopalveluista. Palvelun idea perustuu sosiaaliseen yhdessaoloon seka tiedon ja
erilaisen sisallon jakamiseen ja tuottamiseen. (Tilastokeskus, Facebook - maailman kolman-

neksi suurin valtio kasvaa kohisten.)

Sosiaalinen media on valine vuorovaikutuksen luomiseen kayttamalla hyvaksi Internetin ver-
kottumis- ja multimediaominaisuuksia. Keskeista sosiaalisessa mediassa on se, etta kayttajat
luovat palvelulle sisaltoa. Sosiaaliset mediat ovat luonteeltaan avoimia seka osallistumiseen
perustuvia. Tyypillinen sosiaalisen median ratkaisu on luoda kohtaamispaikka, jossa sen kayt-

tajat voivat tuottaa, julkaista, arvioida ja jakaa erilaista sisaltoa. (Juslén 2009, 116.)

Internet on muuttanut ihmisten tiedon hankintaa ja hallintaa. Se on myds muokannut ihmis-
ten kayttaytymista huomattavasti mahdollistamalla ihmisten valisen vuorovaikutuksen seka

yhteistyon. Paatoksenteko, tiedon jakaminen ja yhteisen tiedon luominen ovat helpottuneet
merkittavasti sosiaalisen median tyokalujen avulla. Tieto syntyy ja liikkuu globaalisti ja erit-

tain nopeasti Internetin valityksella. Samalla tieto muodostaa erilaisia yhteisoja, joiden jase-



22

nia yhdistaa kiinnostus samanlaisia asioita kohtaan. Ihmiset jakavat tietoa ja tavoitteena on

vastavuoroisesti saada itselta puuttuvaa tietoa. (Otala & Poysti 2008, 9.)

Sosiaalinen media synnyttaa sosiaalisia verkostoja ja yhteisoja. Sosiaalinen media on kehitty-
nyt hyvin nopeasti sen suosion myota kuluttajien kaytossa. Yritykset ovat jaaneet kuluttajien
jalkeen sosiaalisen median kaytossa, silla yritysten ajattelua ovat ohjanneet lahinna oman
tiedon luottamuksellisena pitaminen, tietoturva-asiat seka tietotekniikkajarjestelmien massii-
visuus. Sosiaaliselle medialle tyypilliset piirteet kuten avoimuus, jarjestelmien keveys seka
taysin hajallaan oleva valta eivat ole sopineet yritysmaailmaan, jolloin sosiaaliseen mediaan

on saatettu suhtautua epaluuloisesti. (Otala & Poysti 2008, 9.)

Sosiaalisen median tarkka maarittely on kuitenkin vaikeaa. Kasitteella viitataan yleensa me-
diasisaltojen tuotannon hajautumiseen. Palvelun tuottajan tehtavana on lahinna yllapitaa
toimivaa jarjestelmaa. Sisalto voi olla itse tuotettua, lainattua, kopioitua, kommentointia tai
esimerkiksi linkkien valittamista. (Tilastokeskus, Facebook - maailman kolmanneksi suurin

valtio kasvaa kohisten.)

Sosiaaliseen mediaan liittyy oleellisesti Internet ja sen vuorovaikutteiset ryhmatyo- ja julkai-
sujarjestelmat. Naiden jarjestelmien kautta osallistujat voivat tuottaa erilaisia muokattavia
sisaltoja, jakaa aineistoja, keskustella seka verkostoitua muiden osallistujien kanssa. Sosiaali-
sen median valineisto on erittain laaja ja se tulee varmasti laajenemaan tulevaisuudessa viela
entisestaan. Blogit, wiki-tietosanakirjat, kuvan-, videon ja aanenjakopalvelut, sosiaaliset kir-
janmerkit, yhteisolliset kalenterit seka virtuaaliset kohtaamispaikat ovat esimerkkeja sosiaali-
sen median valineistosta. Sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan ole kyse pelkastaan valineista,
vaan oleellista on kommunikointi samaa palvelua kayttavien kanssa. Palveluiden peruskaytto

on ilmaista, joka on varmasti yksi syy palveluiden suosioon. (Opetushallitus, Edu.)
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Kuva 1: Sosiaalisen median kanavia (Laurea SID 2012
3.1 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Markkinointi sosiaalisessa mediassa eroaa hyvin paljon perinteisesta markkinoinnista. Markki-
nointia on muokattava, jotta se toimisi uudessa vuorovaikutteisessa toimintaymparistossa.
Markkinoijan on esimerkiksi osattava tuottaa sisaltoa myos muista aiheista kuin omasta yrityk-
sestaan ja tuotteistaan. Erityisen tarkeaa on muistaa, etta sosiaalisessa mediassa julkaistut
viestit ja ihmisten puheet luovat yritykselle niin sanotun sosiaalisen profiilin. Jotta oikea mie-
likuva yrityksesta valittyisi asiakkaalle, on sisaltoon kiinnitettava erityisen paljon huomiota.

(Markkinointi.fi)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa perustuu taysin asiakassuhteiden luomiseen ja hoitami-
seen. Jotta markkinointi sosiaalisessa mediassa onnistuu, on tarkeaa tavoittaa potentiaaliset
asiakkaat seka rakentaa syvia asiakassuhteita. Yritykset voivat julkaista sisaltoa, rakentaa
verkostoja seka kayda keskusteluja sosiaalisen median avulla. Sosiaalisessa mediassa yrityksen
on helppo asettua asiakkaan tasolle ja luoda asiakassuhteita vuorovaikutuksen avulla. Sosiaa-
linen media toimii myos mainosmediana ja yritys voi ostaa mainostilaa esimerkiksi Faceboo-
kista. Markkinointia varten voidaan luoda pysyvia sivuja sosiaalisen median palveluihin. Yritys
voi esimerkiksi luoda Facebookiin oman sivun, jonne sen on helppo lisata sisaltoa ja kerata

potentiaalisia asiakkaita "tykkaajikseen”. (Markkinointi.fi)
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Sisallon julkaiseminen on usein helpoin tapa kaynnistaa sosiaalisen median hyodyntaminen
markkinoinnissa. Yrityksen tulee osallistua sisallon tuottamiseen seka julkaisemiseen sosiaali-
sen median palveluissa. Yritys voi muun muassa toteuttaa markkinointiaan seka julkaista si-
saltoa esimerkiksi YouTubessa, Facebookissa, Twitterissa tai SlideShare-palvelussa. Julkaista-
va sisalto voidaan myos automatisoida siten, etta esimerkiksi blogiartikkelia julkaistaessa,
tieto siita valittyy tilapaivityksena automaattisesti sosiaalisen median palveluihin, joissa yri-

tys on mukana. (Markkinointi.fi)

Markkinointiviestien sisallolla on merkitysta, silla huomionarvoinen sisalto herattaa mielen-
kiintoa ja auttaa nain ollen myos luomaan asiakassuhteita. Kun yritys on saanut yhteyden ta-
voiteltuihin ihmisiin, se voi kayda keskusteluja yksittaisten henkiloiden tai ryhmien kanssa,
jolloin markkinoinnista tulee kaksisuuntaista. Monissa sosiaalisen median palveluissa on mah-
dollista luoda omia ryhmia, joihin kyseisesta asiasta kiinnostuneet voivat liittya. Tallaiselle

ryhmalle on helppo kohdistaa markkinointiviesteja. (Markkinointi.fi)

Jotta yritys saavuttaa tuloksia sosiaalisessa mediassa, ei riita, etta yrityksella on oma sivu
jossakin sosiaalisen median palvelussa ja sisaltoa sivulle lisataan satunnaisesti. Sosiaalisessa
mediassa oleellista on kuunnella, osallistua keskusteluun ja tuottaa arvoa keskustelijoille ak-
tiivisesti. Tavoitteena on yllapitaa yrityksen toiminnan kannalta tarkeita asiakassuhteita.
Konkreettiset tavoitteet seka sosiaalisen median strategia auttavat yritysta toimimaan sosiaa-

lisessa mediassa. (Markkinointi.fi)

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille runsaasti uusia kanavia ja valineita markkinointiviestin-
taan. Se on tarkea valine myynninedistamisen seka brandin rakentamisen kannalta. Erityisesti
nuorten ja aktiivisten aikuisten tavoittaminen sosiaalisen median kautta on suhteellisen help-
poa, silla esimerkiksi vuonna 2010 perati 85 prosenttia 18-24 -vuotiaista ilmoitti kayttavansa

sosiaalista mediaa (IROResearch 2010). (Bergstrom & Leppanen 2009, 377.)

Ennen sosiaalisen median kayttoonottoa markkinointikanavana, on suotavaa, etta yritys seu-
raa aktiivisesti erilaisia yhteisoja ja keskusteluja. Nain yritys saa kasityksen siita, mita yhtei-
sot ovat, millaista keskustelua niiden sisalla kaydaan seka millaisia ihmisia siella liikkuu.

Markkinoija voi saada keskusteluja seuraamalla arvokasta tietoa tulevista trendeista seka uu-

sia kehitysideoita tuotteeseen tai markkinointiin liittyen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 378.)

Kun sosiaalista mediaa hyodynnetaan myynninedistamisessa seka mainonnassa, on asetettava
toimintaa tukeva tavoite. Tavoite voi olla esimerkiksi uutuustuotteen lanseeraus, tuotekehi-
tysideoiden saaminen, asiakaspalautteen kuuleminen, tuotteiden tai brandin tunnettuuden

lisaaminen, kanta-asiakkaiden saaminen, lisaarvon tuottaminen tai asiakasuskollisuuden ylla-
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pito. Konkreettiset tavoitteet auttavat itse toiminnassa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 378-
379.)

Mainostilan ostaminen sosiaalisesta mediasta on helpoin tapa paasta alkuun sosiaalisessa
markkinoinnissa. Sosiaalisen median kayttaminen markkinoinnissa tulisi kuitenkin olla pitka-
kestoista ja nakyvyys jatkuvaa, joten on tarkeaa, etta yritys on mukana toimijana erilaisissa
yhteisoissa. Oleellista on kuitenkin se, etta sosiaalisen median kaytto markkinoinnissa vaatii
yritykselta rehellisyytta ja avoimuutta. Yrityksen tulee esiintya sosiaalisessa mediassa omalla
nimellaan seka antaa tuotteistaan todenmukainen kuva. Keskusteluryhmiin palkatut pii-
losuosittelijat eivat valttamatta ole parhain vaihtoehto rehellisen yrityskuvan aikaansaami-
seksi. Yrityksen on hyvaksyttava myos mahdollinen negatiivinen palaute. Naita palautteita ei
tulisi poistaa, elleivat ne ole asiattomia. Palautteisiin tulee vastata mahdollisimman nopeasti
ja asiallisesti, jotta ne eivat aiheuttaisi negatiivista julkisuutta yritykselle. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 379, 380.)

Sosiaalisen median kaytto on suosittua, mutta se ei ole syrjayttanyt perinteisen median kayt-
toa. Verkossa kirjoitetaan sahkoposteja, etsitaan tietoa ja luetaan verkkolehtia. Verkon hyo-
tykaytto on yleisin kayttomuoto. Toiseksi eniten verkkoa kaytetaan sosiaalisen median keskus-
teluissa. Sosiaalinen ja perinteinen media eivat kilpaile keskenaan, silla ne toimivat eri tavoin
ja motiivit niiden kayttoon ovat hyvin erilaisia. Syyt sosiaalisen median kayttoon ovat sosiaali-
sia: ihmisten tapaamista verkon valityksella, keskustelua seka sisallon tuottamista. Perintei-
sen median sisaltoihin puolestaan luotetaan ja tiedonvalitys on nopeaa. (Tilastokeskus, Face-

book - maailman kolmanneksi suurin valtio kasvaa kohisten.)

3.2 Sosiaalisen median kayttajat ja sisallon tuottajat

Markkina- ja mielipidetutkimuksia tekeva IROResearch Oy toteutti tutkimuksen sosiaalisen
median kayttajista puhelukyselyn muodossa vuoden 2010 helmi-maaliskuun aikana. Kyselyyn
osallistui kaksituhatta 18-74-vuotiasta. Tutkimuksen mukaan reilu neljannes (26 prosenttia)
suomalaisista tuottaa materiaalia sosiaaliseen mediaan. Taman lisaksi 18 prosenttia suomalai-
sista seuraa sosiaalista mediaa. Yli puolet suomalaisista ei siis kayta Facebookia tai muita so-

siaalisen median areenoita. (IROResearch 2010)
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Kuvio 6: Internetin ja sosiaalisen median palveluiden kayttajat (IROResearch 2010)

Sosiaalisen median kaytto vaihtelee erityisesti ian perusteella. 18-24-vuotiaista perati 69 pro-
senttia tuottaa itse sisaltoa sosiaaliseen mediaan ja naiden lisaksi kyseisesta ikaryhmasta 16
prosenttia seuraa sosiaalista mediaa. 65-74-vuotiaiden keskuudessa vain kaksi prosenttia tuot-
taa sisaltoa sosiaalisessa mediassa ja taman lisaksi 11 prosenttia seuraa sosiaalista mediaa.
Tutkimuksesta myos ilmenee, etta sisaltoa tuottavien seka kayttajien maara sosiaalisessa me-
diassa pienenee ian myota. 25-34-vuotiaista 52 prosenttia, 35-44-vuotiaista 26 prosenttia ja
45-54-vuotiaista vain 14 prosenttia tuottaa materiaalia sosiaaliseen mediaan. Ika on siis sel-
kea kayttoa erotteleva muuttuja. Sosiaalisen median kayttajien maara jokaisessa ryhmassa on

noin 20 prosenttia suurempi kuin sisallon tuottajien maara. (IROResearch 2010)
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Tutkimuksesta selvisi myos, etta naiset ovat ahkerampia sisallon tuottajia kuin miehet. Naisis-
ta 30 prosenttia tuottaa sisaltoa sosiaaliseen mediaan, kun taas miehilla sama luku on 23 pro-
senttia. Facebook on ylivoimaisesti suosituin sosiaalisen median areena. 66 prosenttia sosiaa-
lisissa medioissa mukana olevaa suomalaista kommunikoi erityisesti Facebookissa. Vastaavasti
esimerkiksi blogeja seuraa vain 20 prosenttia sosiaalisen median kayttajista. (IROResearch
2010)

3.3 Facebook-markkinointi

Facebook on verkostoitumiseen tarkoitettu palvelu, jonka tarkoituksena on edistaa yhteisojen
muodostumista ja yhteison jasenten valista kanssakaymista. Facebook on maailman suurin
verkottumispalvelu ja myos suomalaiset ovat sen ahkeria kayttajia. Facebook rakentuu kayt-

tajien yksilollisten kayttajaprofiilien seka julkisten verkostojen ymparille. (Juslén 2009, 117.)

Organisaatiot ja brandit voivat luoda oman Facebook-sivun, joka toimii myos markkinointi-
kanavana. Brandi tai organisaation nimi ei kuitenkaan ole ratkaisevia suurta fanijoukkoa ta-
voiteltaessa. Merkittavampaa on se, etta yrityksella on aito halu rakentaa suhteita asiakkai-
siin seka olla vuorovaikutuksessa heidan kanssaan, silloin kun se asiakkaalle sopii. Facebookis-
sa on myos helppo seurata tykkaysmaarien kehittymista seka sivun kavijamaaria. Tahan ei
tarvita ulkopuolisia tyovalineita, silla Facebook tarjoaa yksinkertaisen seurantatyokalun.
(Juslén 2009, 118-119, 364.)

Facebookin kautta on mahdollista tavoittaa valtava joukko potentiaalisia asiakkaita, silla kavi-
joiden maaralla mitattuna Facebook on maailman suosituin sivusto. (Tilastokeskus, Facebook-
maailman kolmanneksi suurin valtio kasvaa kohisten.) Talla hetkella Facebookissa on yli 800

miljoonaa aktiivista kayttajaa (Facebook, Tilastot).
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Kuvio 7: Facebookin kayttajat 2004-2010 maailmassa (Tilastokeskus 2010)
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Verkostoanatomia ja Hill+Knowlton toteuttivat marras-joulukuussa 2011 laajan tutkimuksen
Facebook-markkinoinnista. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa Facebookissa tapahtuvaa
vuorovaikutusta organisaatioiden nakokulmasta. Tutkimusta varten kerattiin vuorovaikutus-
tiedot kuukauden ajalta yli tuhannelta suurimmalta suomalaiselta Facebook-sivulta. Tykkaa-
jamaariltaan suurimpien sivujen yllapitajille lahetettiin kysely Facebookiin liittyvista viestin-
ta- ja markkinointisuunnitelmista seka toimenpiteista. (Hill and Knowlton, Suomalaisten Fa-

cebook-sivujen tila 2012, Tutkimus markkinoinnista ja viestinnasta Facebookissa.)

Vuodenvaihteessa 2011-2012 suomalaisista yrityksista noin 1000:lla oli yli tuhat fania, 100:lla
yli 50 000 ja 50:lla yli 100 000 fania Facebookissa. Tykkaajien maara kasvoi kuukauden aikana
keskimaarin 4,6 prosenttia tutkituilla sivuilla. 17 prosenttia noin kahdesta miljoonasta suoma-
laisesta Facebookin kayttajasta aktivoitui marras-joulukuun aikana kotimaisilla top 1000 -
Facebook-sivuilla. Naisten osuus vuorovaikutuksesta oli 57 prosenttia. Suosituimmilla Face-
book-sivuilla markkinointi ja viestinta on hyvin systemaattista. Kaksi kolmesta on laatinut
viestinta- tai sisaltosuunnitelman Facebook-sivuilleen ja kolme neljasta kertoo vuorovaikutuk-
sen pelisaannot omilla sivuillaan. Viestinta on avointa ja aktiivista. Kolmasosa yrityksista vies-
tii Facebookissa lahes paivittain ja lahes kaikki sallivat fanien seinakirjoitukset. (Hill and
Knowlton, Suomalaisten Facebook-sivujen tila 2012, Tutkimus markkinoinnista ja viestinnasta

Facebookissa.)

Yritykset hyodyntavat Facebook-sivujaan paaasiassa tiedottamiseen (92 % vastanneista),
brandinrakentamiseen (81 %) seka asiakassuhteiden hoitamiseen (71 %). Sivujen yllapidosta
vastaavat paasaantoisesti markkinointi- tai viestintahenkilosto. Sivujen yllapitoon kaytetaan
tutkimuksen mukaan keskimaarin 4,1 tuntia viikossa. Kolmasosa tutkimuksen kyselyyn vastaa-
jista kertoi viestivansa Facebook-sivuillaan paivittain ja yli puolet vastaajista muutaman ker-
ran viikossa tai viikoittain. Lahes yhdeksan kymmenesta on markkinoinut sivujaan muissa digi-
taalisissa medioissa. Yli puolet on markkinoinut Facebook-sivujaan perinteisissa medioissa,
kuten televisiossa tai radiossa. (Hill and Knowlton, Suomalaisten Facebook-sivujen tila 2012,

Tutkimus markkinoinnista ja viestinnasta Facebookissa.)

Tutkimuksen tulosten perusteella voitiin luoda kuusi teesia, jotka markkinoinnin ammattilai-

sen olisi hyva tietaa Facebookista:

1. Keskimaarin Facebook-sivuilla aktivoituu nelja prosenttia sen faneista: yksi prosentti
kirjoittaa ja kolme prosenttia ”tykkaa”. Aktivoituminen riippuu kuitenkin sivun tyypis-
ta. Esimerkiksi arkiset kuluttajatuotteet aktivoivat 2,7 prosenttia, yrityssivut 3,5 pro-

senttia ja urheilusivut 9,75 prosenttia faneista.
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2. Mita useammin yritys viestii, sita suurempi osa seuraajista aktivoituu. Ero paivittain ja

viikoittain viestivien valilla on yli kaksinkertainen.

3. Sisalto- tai viestintasuunnitelman olemassaololla ei itsessaan ole vaikutusta tykkaajien

tai aktiivisuuden maaraan, vaan Facebookissa menestymiseen tarvitaan tekoja.

4. Kello 10-20 Facebookissa on eniten aktiivisuutta.

5. Miehet ovat vahemman aktiivisia kuin naiset. Lisaksi miesten aktiivisuus vahenee sita

myoden mita useampaa asiaa sivujen yllapitaja yrittaa sivuillaan saavuttaa.

6. Tuhatta kayttajaa kohden yhden tyotunnin panoksella saa keskimaarin yhden seinakir-
joituksen, 14 seinakirjoituksen tykkaysta, kaksi kommenttia ja yhden kommentin tyk-

kayksen.

Kuukauden aikana tapahtuneesta vuorovaikutuksesta 69 prosenttia oli seinakirjoitusten tykka-
yksia, 15 prosenttia seinakirjoitusten kommentteja, 11 prosenttia kayttajien tekemia seina-
kirjoituksia ja 5 prosenttia seinakirjoitusten kommenttien tykkayksia. Aktiivisuus on enimmil-
laan paivasaikaan, mutta selkeat piikit ovat aamulla kello 9 aikaan seka illalla kello 20 aikaan.
Lahes viidennes vuorovaikutuksesta tapahtuu perjantaisin. (Hill and Knowlton, Suomalaisten

Facebook-sivujen tila 2012, Tutkimus markkinoinnista ja viestinnasta Facebookissa.)

3.3.1 Suomalaiset Facebookissa

Facebookin suomalaisten jasenmaara on kuusinkertaistunut viimeisen kolmen vuoden aikana
ja Facebook on suosituin yhteisopalvelu Suomessa. Suurin ikaryhma Facebookissa on 25-24-
vuotiaat (520 955 kayttajaa). Seuraavaksi eniten Facebookia Suomessa kayttavat 18-24-
vuotiaat. Yli 45-vuotiaiden kayttajien maara Facebookissa on kasvanut voimakkaasti. Talla
hetkella Facebookin suomalaisista kayttajista perati 20 prosenttia on yli 45-vuotiaita. Suoma-
laisista Facebookin kayttajista 53 prosenttia on naisia ja 47 prosenttia miehia. (Socialbakers,

Finland Facebook Statistics.)



Kuvio 8: Suomalaisten ikajakaantuminen Facebookissa (Socialbakers 2012)

male 47%
female 3% m

Kuvio 9: Suomalaisten sukupuolijakauma Facebookissa (Socialbakers 2012)
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3.3.2 Kavijat asiakkaiksi

Yrityksen tulee huolehtia kavijoiden vastaanottamisesta ja palvelemisesta siten, etta saadaan
aikaan toimintaa ja tuloksia. Kavijoiden kaantaminen asiakkaiksi on tavoitteiden saavuttami-
seksi markkinoinnin tarkein vaihe. Mielenkiintoisen sisallon julkaiseminen seka loydettavyyden
edistaminen luovat pohjan tuloksille, mutta tavoitteet saavutetaan vain jos kavijasta tulee
asiakas. (Juslén 2009, 264.)

Kun yritys houkuttelee kavijoita Internet-toimipaikkaan, kuten yrityksen omalle Facebook-

sivulle, on silla oltava aina jokin tavoite. Sivujen sisallon tulisi palvella asiakkaita seka auttaa
heita loytamaan ratkaisut ongelmiinsa. Lisaksi yritys voi tehda erilaisia toimenpiteita, joiden
avulla potentiaaliset asiakkaat loytavat sivuston. Internet-toimipaikkaan alkaa tulla kavijoita,

mikali yritys toimii oikein ja tuottaa mielenkiintoista sisaltoa. (Juslén 2009, 264.)

Jokaiseen sivustolla vierailuun liittyy tavoitteiden kannalta kriittinen hetki. Kun kavija tulee
yrityksen sivustoille, kaytettavissa on vain lyhyt aika kavijan vakuuttamiseksi siita, etta han
on oikeassa paikassa. Mikali tama ei onnistu, kavija poistuu tyytymattomana ja tavoitteet
jaavat saavuttamatta. Mikali kyseessa on potentiaalinen ostaja, uutta asiakassuhdetta ei syn-
ny, vaan luultavasti asiakas siirtyy kilpailijoiden sivustoille etsimaan ratkaisua ongelmaansa.
(Juslén 2009, 264.)

Jotta kavijoista saadaan asiakkaita, yrityksen tulee tuottaa arvolupauksensa pohjalta tuotet-
tua sisaltoa, joka auttaa asiakkaita ratkaisemaan ostopaatokseen liittyvia ongelmia. Houkut-
televat tarjoukset saavat asiakkaan viipymaan sivustolla ja syventamaan asiakkuuttaan. Mikali
tarjous tehdaan asiakkuuden alkuvaiheessa, se voi olla luonteeltaan asiakasta haastava. Osto-
prosessin myohemmassa vaiheessa oleville asiakkaille voidaan tehda suorempia tarjouksia.
Tarjousten yleinen ongelma on se, etta ne ovat liian heikkoja, jolloin tarjouksen teho jaa al-
haiseksi. Heikon tarjouksen vuoksi asiakas saattaa keskeyttaa sivuston selailun ja tavoiteltua

ostoprosessia ei synny. (Juslén 2009, 265-266.)

Asiakkuus ei synny pelkan huomion saamisen kautta. Huomion hankkiminen on olennainen osa
yrityksen tavoitteita, mutta se on vasta ostoprosessin alku eika takaa ostopaatoksen syntymis-
ta. Kun asiakas pohtii tulevaa hankintaa, kay han lapi lahes poikkeuksetta monta varsinaista
ostopaatosta edeltavaa vaihetta. Hakukoneiden avulla han voi verrata kilpailevien tuotteiden
ominaisuuksia. Yhteisollinen media puolestaan tarjoaa mahdollisuuden keskustella kyseisesta
tuotteesta tai palvelusta seka seurata jo kaytyja keskusteluja tuotteeseen liittyen. Lahipiirin
eli esimerkiksi ystavien kanssa kaydyt keskustelut taydentavat mielikuvaa ennen lopullista

paatosta. Ostoprosessi koostuu siis monista eri vaiheista, jolloin yrityksen tulee tarkastella
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sita kokonaisuutena. Prosessia ei voi siis jattaa pelkan huomion saamisen varaan, vaan on pa-

nostettava koko prosessiin. (Soininen, Wasenius, Leponiemi 2010, 102.)

3.4 Internet-markkinoinnin ja sosiaalisen median hyodyt

Sosiaalinen media tuottaa runsaasti etuja. Verkkososiaalisuuden avulla maantieteelliset rajat
ovat helposti ylitettavissa ja matkustamisen tarve vahenee. Nain ollen maailmanlaajuinen
yhteisty0o on helpommin toteutettavissa. Informaation liikkkuminen on vapaampaa ja tarvittava
tieto on nopeasti saatavilla. Yhteistyosuhteiden rakentaminen on luontevampaa ja toimialara-
jat helpommin ylitettavissa. Sosiaalinen media mahdollistaa uudistavan kekseliaan tyoskente-
lyn ja luo rajattomia mahdollisuuksia esimerkiksi markkinoinnille ja yrityksen liiketoiminnalle.
(Opetushallitus, Edu.)

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille mahdollisuuden helpompaan verkostoitumiseen yhteisol-
listen kanavien kautta. Lisaksi yrityksen nakyvyys ja tavoitettavuus paranevat, mikali yritys
kayttaa sosiaalista mediaa esimerkiksi markkinoinnissaan hyodyksi. Sosiaalinen media tarjoaa
myos uusia kustannustehokkaita viestintakanavia, joiden avulla viestinta voi olla tehokasta
myos pienemmalla mediabudjetilla. Internetin kautta nakyvyytta voidaan siis pitaa jatkuvasti
ylla ilman merkittavaa kustannusten nousua. Myos palautteen ja tiedon keruu hoituvat hel-
pommin, silla sosiaaliselle medialle on ominaista, etta asiakkaat osallistuvat ja keskustelevat
yrityksen kanssa. Palautetta voi kerata suurelta kayttajakunnalta nopeasti ja tiedonkeruu on
tehokasta (Bergstrom & Leppanen 2009, 379.) Sosiaalisen median vahvuus on myos viestinnan
kaksisuuntaisuus seka mahdollisuus keskustella asiakkaiden kanssa. Yritys voi saada naiden

dialogien kautta hyvinkin arvokasta tietoa ja uusia ideoita. (Huisman 2011.)

Aikapohjaisien mainosten ostamisesta on siirrytty mainosnayttopohjaiseen ostamiseen. Enaa
ei siis makseta ajasta, joka ollaan esilla tietylla Internet-sivustolla, vaan hinta maaraytyy to-
teutuneiden kontaktien eli klikkausmaarien pohjalta. Lisaksi mainokset voidaan kohdentaa
tietylle kohderyhmalle, jolloin potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen on helpompaa. (Sipi-
la 2008, 156.)

Markkinointikampanja voi siis onnistua ilman mainostilan ostoon tarkoitettua mediabudjettia.
Kun aikaisemmin markkinointiin tai muuhun tarkoitukseen tarkoitetun viestin julkaisemiseen
tarvittiin paljon rahaa, voi julkisuutta saada nyt ”ilmaiseksi”. Sen sijaan, etta yritys ostaa
mainostilaa lehdista, varaa televisiokanavalta mainosaikaa tai vuokraa ulkomainostelineita
kadunvarsilta, voi yritys toteuttaa markkinointiviestintaa Internetissa. Mikali viesti on tar-
peeksi kiinnostava, viesti leviaa nopeasti Internetin kayttajien toimesta viraalimarkkinoinnin
muodossa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 64-65.)
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3.5 Internet-markkinoinnin ja sosiaalisen median riskit

Yhteisollisen median kuten yhteison luominen vaatii Internetin tuntemusta seka pidempiai-
kaista panostusta. Profiilin tai yhteison luominen verkostoitumispalveluun saattaa kayda ka-
den kaanteessa, mutta profiilin paivittaminen ja syntyvaan keskusteluun vastaaminen vaativat
resursseja, aikaa seka avointa kommunikointia. Yhteison rakentaminen voi olla haastavaa,
silla kilpailu on kovaa ja erilaisia yhteisollisia palveluita on jo sadoittain. Yrityksen tulee siis
tarjota jotain uutta ja tuottaa todellista lisaarvoa, jotta ihmiset saadaan palvelun kayttajiksi.
(Salmenkivi & Nyman 2008, 288-289.)

Yhteisollinen media voi olla markkinoijan nakokulmasta haasteellinen, silla sita ei voi yksin-
kertaisesti ostaa. Nain ollen Internetin uusia kanavia saatetaan pitaa turhauttavina, koska
huomiota ei voida verkostoitumispalveluissa tai verkkoyhteisoissa ostaa. (Salmenkivi & Nyman
2008, 64.)

Sosiaalisen median riskit saattavat johtua esimerkiksi organisaatioiden osaamattomuudesta.
Mikali yritys lahtee huonosti valmistautuneena sosiaalisen median piiriin, se voi kohdata tyy-
pillisia sosiaalisen median kaytosta syntyvia ongelmia, kuten imagohaittoja ja negatiivista jul-
kisuutta. Myos sosiaalisen median arvaamattomuus seka mahdolliset tietovuodot ovat sosiaali-
sen median riskeja. Riskit ovat usein seurausta huonosta ja osaamattomasta toiminnasta.
(Huisman 2011.) Median hallitseminen on haastavampaa sosiaalisessa mediassa, silla viestit
voivat vaaristya ja sanoma muuttua taysin. Sosiaalisen median kayton suunnitteluvaiheessa
olisi hyva laatia kriisisuunnitelma eli miettia etukateen toimintatavat ongelmatilanteita var-
ten. (Bergstrom & Leppanen 2009, 379-380.)

Yritys voi menettaa maineensa aiempaa helpommin sosiaalisen median vuoksi. Nain arvioi
mediatutkija Lilly Korpiola. Yksikin virhe voi vieda yrityksen maineen taysin, silla epaonnistu-
miset jaavat elamaan internetiin. Korpiolaa lainaten: ”Google ei unohda koskaan”. Tieto ta-
pahtuneesta virheesta leviaa usein myos valtamediaan, jolloin maineen pelastaminen voi olla
hyvin haastavaa. Sosiaalisen median kautta tieto voi levita hetkessa jopa yli kansallisten rajo-
jen ja voi nain vaarantaa yrityksen maineen hyvinkin nopeasti. Korpiolan mukaan kriisitilan-
teessa parhaita keinoja yrityksen maineen pelastamiseksi, olisi virheen myontaminen ja nopea
pahoittelu. Asian kieltaminen ja vahattely puolestaan hankaloittavat tilannetta entisestaan.
Vastuunotto ja tietynlainen noyryys toimivat sosiaalisessa mediassa. (Iltasanomat, Tutkija:

Yksikin virhe sosiaalisessa mediassa vie maineen. ”Google ei unohda koskaan”.)

Peiton suhteen Internet ei ole nopea ja vahva, silla koko kansan tavoittaminen Internetin vali-
tyksella on laajasta kayttajamaarasta huolimatta hyvin vaikeaa. Internet koostuu miljardeista

sivuista, jolloin kohderyhman saavuttaminen voi olla haastavaa. On tarkeaa esiintya sivuilla,
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joilla yrityksen kohderyhmat kayvat, jotta viesti saavuttaa potentiaaliset asiakkaat. (Sipila
2008, 156.)

Monet kuluttajat kokevat internet-mainonnan suurelta osin turhaksi tai jopa arsyttavaksi.
Bannerimainontaa on tehty Internetissa jo niin kauan, etta ihmiset ovat oppineet olemaan
havaitsematta niita. Tata ilmiota kutsutaan bannerisokeudeksi, jonka seurauksena ihmiset
saattavat sivuuttaa jopa Internet-sivuilla olevaa tarkeaa informaatiota, jos se on mainosmai-

sessa muodossa. (Juslén 2009, 255.)

Sosiaalisesta mediasta ja erityisesti Facebookista on tullut hyvin suosittu mainostajien kes-
kuudessa. Taman vuoksi mainosten tehokkuus on heikentynyt ja kuluttajat ovat alkaneet suh-
tautumaan kriittisemmin Facebook-mainontaan ja suodattamaan mainosvirtaa. Mainonnan
peitto on nain ollen heikentynyt. Toisaalta tama seikka mahdollistaa paremmin kohdistetun
mainonnan, silla mainoksia nakevat vain he, jotka oikeasti ovat niista kiinnostuneet. (Vigren,

J. Suomen yritysmarkkinointi Oy.)

4  Tutkimuksen taustat ja tavoitteet

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Suomen yritysmarkkinointi Oy, joka aloitti toimintansa

kevaalla 2011. Yrityksen toimiala on yritysmarkkinointi ja -mainonta. Yrityksen markkinointi
toteutetaan Internetissa muun muassa sosiaalista mediaa hyodyntaen. Yritys on suhteellisen
uusi toimija alalla, joten perehtyminen Internet-markkinointiin seka sosiaalisen mediaan on
tarkeaa, jotta yritys pystyy mahdollisimman tehokkaasti hydodyntamaan Internetin tarjoamia

mahdollisuuksia markkinoinnissaan.

Liikeidea, johon toimeksiantajayrityksen toiminta perustuu, on yleistynyt Suomessa viimeisen
parin vuoden aikana hyvin nopeasti. Yrityksella on monia suuria kilpailijoita, joista merkitta-
vimmat ovat Groupon City Deal, Facediili, Kimppadiili ja Offerium. Kilpailijayritykset markki-
noivat palvelujaan nakyvasti suurien massamedioiden kautta. Kilpailun vuoksi erottuminen

kilpailijayrityksista on haastavaa ja se vaatii vaistamatta suuren markkinointibudjetin.

Suomen yritysmarkkinointi Oy:n toiminta perustuu verkkokauppaan ja Internet-markkinointiin.
Yrityksen markkinointi toteutetaan Facebookissa, yrityksen omilla kotisivuilla ja Googlen yh-
teistyokumppaneiden sivustoilla Google Adwordsin seka Google Display -verkoston avulla.
Google Adwords -mainonta on hakusanamainontaa, jonka avulla voidaan mainostaa Googlessa
seka sen mainosverkossa. Palvelun kayttaja maksaa vain toteutuneista kontakteista eli mai-
noksen klikkauksista, jolloin mainosbudjettia on helppo hallita. (Estime, Google AdWords

mainonta.) Google Display -verkosto puolestaan on kanava, jonka avulla voidaan lisata yrityk-
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sen tai brandin nakyvyytta. Mainokset voidaan sen avulla myos kohdistaa tietyille Internet-

sivuille sivujen sisallon perusteella. (Webvalue, Google Display- verkosto.)

Yritys tarjoaa kuluttajille erilaisia tarjouksia "Osta Tarjous” nimikkeella. Asiakasyrityksilleen
yritys esiintyy nimella Suomen yritysmarkkinointi Oy, mutta loppuasiakkaalle yritys esiintyy
nimella Osta Tarjous. Yritys etsii asiakasyrityksia, jotka tarjoavat tuotteen tai palvelun Osta
Tarjouksen markkinoitavaksi edullisempaan hintaan loppuasiakkaille. Asiakas voi lunastaa
tuotteen tai palvelun omaan kayttoonsa ostamalla lahjakortin Osta Tarjouksen kotisivuilta.
Tuotteita tai palveluita tarjoavat yritykset saavat Osta Tarjouksen kautta mainosta yrityksel-
leen seka tuotteelleen. Tavoitteena on saada asiakasyrityksille lisaa asiakkaita ja mahdollises-
ti myos pidempikestoisia asiakkuuksia. Suomen yritysmarkkinointi Oy tarjoaa siis markkinoin-
tipalveluja yritysasiakkailleen, jotka haluavat edistaa myyntiaan. Kyseessa on siis B to B -
yritys, mutta yritys on myos kontaktissa loppuasiakkaaseen. Yrityksen markkina-alueena on

paakaupunkiseutu.

Loppuasiakkaan on rekisteroidyttava Osta Tarjouksen kotisivuilla, jotta tuotteen saa lunastet-
tua lahjakortin muodossa omaan kayttoonsa. Lahjakortit ovat voimassa tiettyyn paivamaaraan
saakka ja niita on myynnissa aina rajallinen maara. Suosittelemalla tarjouksia ystavilleen,

asiakas voi tienata ns. OT-rahaa, jonka han voi kayttaa hyodyksi maksaessaan lahjakorttiaan.
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Suomen yritysmarkkinointi Oy valitsi Facebookin yhdeksi markkinointikanavakseen, koska on-
nistuneiden Facebook-kampanjoiden avulla on mahdollista saada edullisesti nakyvyytta yrityk-
selle. Kilpailut ja arvonnat ovat olleet Facebokissa loistava tapa kasvattaa tunnettuutta,
etenkin yritystoiminnan alkuvaiheessa. Kilpailujen ja arvontojen teho on kuitenkin selkeasti
heikentynyt viime aikoina Facebook-markkinoinnin suosion kasvettua aarimmilleen. Yritysten
on vaikea erottua massasta, silla Facebook on taynna kilpailevia mainoksia. Facebook-
markkinoinnin tarkoituksena on tukea Suomen yritysmarkkinointi Oy:n markkinointia ja myyn-
tia yhdessa muiden kanavien kanssa. Facebook toimii niin sanottuna nayteikkunana Osta Tar-

jouksen uusille tarjouksille. (Vigren, J. Suomen yritysmarkkinointi Oy.)

Suomen yritysmarkkinointi Oy teki erillisen suunnitelman Facebook-markkinointia varten.
Suunnitelmaan listattiin tavoitteet ja niita paivitettiin tasaisesti matkan varrella. Facebook-
markkinoinnin tavoitteena oli muun muassa saada x maara Facebook-faneja mahdollisimman
edullisesti. Taman lisaksi etenkin alkuvaiheessa tavoitteena oli saada uusia asiakkaita. Myo-
hemmin yritys keskittyi myyntikatteen kasvattamiseen. Tavoitteissa ja keinoissa on pyritty
ottamaan mahdollisimman hyvin huomioon vallitseva markkinatilanne seka omat resurssit.

(Vigren, J. Suomen yritysmarkkinointi Oy.)

Yritys on kokenut Facebook-markkinoinnin toteuttamisen helpoksi, mutta haasteena on ollut
kustannustehokkuus. Facebookin kautta yritys on saanut kotisivuilleen kavijoita, mutta Face-
bookin kautta lopullisten maksavien asiakkaiden saaminen on ollut heikkoa suhteessa muihin
markkinointikanaviin. Facebookin kautta ei ole saatu oletettua tehoa myynnin lisaamiseen,

vaikka Facebookin kautta kotisivuille onkin saatu lisaa kavijoita. Yrityksen mielesta arvonnat

ovat onnistuneet tyydyttavasti. (Vigren, J. Suomen yritysmarkkinointi Oy.)

Suomen yritysmarkkinointi Oy perusti kevaalla 2011 Facebookiin Osta Tarjous- sivuston seka
toteutti kevaan ja syksyn 2011 aikana arvontakampanjoita, joiden tarkoituksena oli herattaa
kuluttajien huomio. Tutkimuksen tarkoituksena on perehtya yrityksen Facebook-
kampanjoiden toimivuuteen markkinointikeinona. Tavoitteena on selvittaa onko Facebook-
markkinointi tehokasta, millaiset kampanjat toimivat parhaiten seka millaiset ihmiset kiinnos-
tuvat kampanjoista. Tarkoituksena on saada vastaus siihen, onko Suomen yritysmarkkinoinnin

kannattavaa markkinoida Facebookissa.
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Kuva 3: Osta Tarjouksen Facebook-sivu (Facebook 2012)
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4.1  Tutkimusmenetelmat

Tutkimus toteutetaan Facebookia seka Suomen yritysmarkkinoinnin tietokantoja seka Google
AdWordsia kayttaen. Tutkimus toteutetaan havainnointimenetelmalla eli tarkoituksena on
analysoida ihmisten kayttaytymista sosiaalisessa mediassa. Tutkimukseen ei sisally yrityksen
asiakkaille suunnattuja haastatteluita. Yrityksen kotisivuja uudistettiin 1.7.2011, jonka jal-
keen rekisterointilomakkeessa ei asiakkaalta enaa kysytty, mista han oli saanut tiedon Osta
Tarjouksesta. Taman vuoksi esimerkiksi toisen arvontakampanjan kohdalla ei ollut mahdollista

saada tarkkoja tietoa siita, mista rekisteroitynyt asiakas oli tarjouksesta kuullut.

4.2  Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksessa keskitytaan kahden arvontakampanjan tuloksiin. Tarkkailtavat arvontakampan-
jat on toteutettu 3.4-27.4.2011 ja 28.8-1.10.2011 valisena aikana Facebookissa. Arvontoihin
osallistumalla on voinut voittaa erilaisia palvelupaketteja. Tarkoituksena on myos tutkia nel-
jan erilaisen tuotekampanjan onnistumista asiakkaiden vuorovaikutusta seka myyntilukuja

tutkimalla
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4.3  Tutkimuksen kampanjat

Ensimmainen arvontakampanja, jonka Suomen yritysmarkkinointi Oy toteutti Facebookissa, oli
arvonta, jonka palkintona olivat ruokatarjoilut vappuna 15 hengelle. Kampanja toteutettiin
ajalla 3.4-27.4.2011.
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Toinen arvontakampanja, johon tutkimuksessa keskitytaan on arvonta, jossa palkintona oli
juusto- ja viinimenu kymmenelle hengelle. Arvonta toteutettiin 28.8-1.10.2011 valisena

aikana.
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Kuva 5: Juusto- ja viiniarvonta Facebookissa (Facebook 2012)
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Arvontakampanjoiden lisaksi tutkimukseen valittiin nelja Osta Tarjous-kampanjaa, joita Suo-
men yritysmarkkinointi on mainostanut Facebookissa. Nama nelja tarjousta ovat Sissos Arenan
paintball varusteiden vuokraus, Silk-Studion ripsien pidennys, Korres-hoitolan brasilialainen

sokerointi seka Lumehuoneen brasilialainen sokerointi.

5  Tutkimustulokset

Tutkimustuloksissa arvioidaan arvonta- seka tuotekampanjoiden onnistumista Facebookissa
tykkaajamaaran, vuorovaikutuksen, myyntilukujen seka kotisivujen kavijamaaran perusteella.
Lisaksi profiloidaan Osta Tarjouksen potentiaalinen asiakasryhma Facebookin tykkaajatilasto-

jen perusteella.

5.1  Arvontakampanjat

3.4-27.4.2011 jarjestettyyn ”Voita mezet vapuksi 15 hengelle!” - arvontaan osallistui Face-
bookissa yhteensa 1427 henkiloa. Lisaksi arvontaan kutsuttuja henkiloita oli yhteensa 4773 eli
moni arvontaan osallistunut kutsui mukaan myos ystaviaan parantaakseen voittomahdollisuuk-

siaan.

Arvonta heratti paljon keskustelua arvontasivun seinalla. Tama mahdollisti vuorovaikutuksen
yrityksen ja asiakkaan valilla. Kommentin kirjoittaminen seinalle viestii aidosta mielenkiin-
nosta arvontaa kohtaan ja toisaalta se mahdollistaa myos kommunikoinnin osallistujien kes-

ken. Arvonnan herattama keskustelu oli luonteeltaan positiivista ja innostunutta.

Arvonnan tavoitteena oli kerata ns. tykkaajia Osta Tarjouksen Facebook-sivuille, joten arvon-
taan osallistuminen edellytti tykkaamista myos Osta Tarjouksen omasta Facebook-sivusta.
Lisaksi tavoitteena oli tuoda Osta Tarjous ihmisten tietoisuuteen ja kerata potentiaalista asia-
kaskuntaa. Arvonnan voittaja selvisi 27.4.2011 ja voittajan nimi julkaistiin Osta Tarjouksen
kotisivuilla. Nain saatiin ohjattua kavijoita myos yrityksen kotisivuille. Arvonnan aikana yri-
tyksen kotisivuilla vieraili yhteensa 1728 kavijaa, joista 1544 oli paatynyt sivuilla Facebookin
kautta. Nain ollen Facebookin kautta kotisivuilla vierailevien osuus oli noin 89 prosenttia. Eri-
tyisesti arvonnan voittajan julkaisupaivana 27.4.2011 kavijamaara kotisivuilla lisaantyi huo-

mattavasti.
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Kuva 6: Kotisivuvierailut ajalla 3.4-27.4.2011 (Google AdWords 2012)

Arvonnan aikana Osta Tarjouksen kotisivujen kautta asiakkaiksi rekistergityi yhteensa 92
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henkiloa. Naista 52 henkiloa ilmoitti rekisterdinnin yhteydessa saaneensa tiedon Osta Tarjouk-

sesta Facebookin kautta. 14 henkiloa sai tiedon kaveriltaan, 14 mainoksen kautta ja 12 jonkin

muun lahteen kautta. Facebook oli siis selkeasti ylivoimaisin huomion herattaja. Arvonnan

aikana rekisteroityneiden asiakkaiden maara oli kuitenkin hyvin pieni suhteessa arvontaan

osallistuneiden maaraan, joten maksavien asiakkaiden hankkiminen arvonnan avulla osoittau-

tui suurista odotuksista huolimatta melko vaikeaksi.

Tykkaajien maara yrityksen Facebook-sivuilla meze-arvonnan aikana lisaantyi huomattavasti.

Uusia tykkaajia arvontakampanjan aikana tuli yhteensa 804. Myos Osta Tarjouksen Facebook-

sivujen nayttokerrat lisaantyivat 40 prosenttia eli arvonta heratti huomiota Facebookin kayt-

tajien keskuudessa.
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Kuva 7: Tykkaajat ja nayttokerrat 3.4-27.4.2011 (Facebook 2012)

Toinen tutkimukseen mukaan otettu arvontakampanja jarjestettiin 28.8-1.10.2011 Faceboo-
kissa. Arvonnan palkintona oli juusto- ja viini-ilta kotiinkuljetettuna kymmenelle hengelle.
Arvontaan osallistui Facebookissa 898 henkiloa ja taman lisaksi arvontaan kutsuttuja henkiloi-
ta oli 705. Arvontaan osallistuminen edellytti taysi-ikaisyytta, joten tama rajasi pois alle 18-

vuotiaat Facebookin kayttajat.

Arvontaan osallistuminen ei edellyttanyt itse Osta Tarjouksen Facebook-sivusta tykkaamista,
vaan riitti, etta henkilo osallistui pelkkaan arvontaan. Taman vuoksi Osta Tarjouksen Face-
book-sivun tykkaajien maara ei kasvanut paljoakaan kampanjan aikana. Arvonta heratti pal-
jon keskustelua arvonnan Facebook-sivulla. Voittaja julkaistiin 1.10.2011 Osta Tarjouksen ko-
tisivuilla, jolloin kavijoita saatiin ohjattua yrityksen kotisivuille. Kampanjan aikana yrityksen
kotisivuilla vieraili yhteensa 343 kavijaa, joista 248 oli paatynyt sivuille Facebookin kautta.

Kavijoista siis noin 72 prosenttia oli tullut Facebookin kautta Osta Tarjouksen kotisivuille.
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Juusto- ja viiniarvonnan aikana Osta Tarjouksen asiakkaaksi rekisteroityi yhteensa 22 henki-
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63, joten arvontakampanjan vaikutus itse tarjousten myyntiin oli heikko. Yrityksen kotisivuil-

la 1.7.2011 toteutetun uudistuksen vuoksi tietokannoista ei ole enaa mahdollista saada tietoa,

mista rekisteroityneet kayttajat ovat saaneet tiedon Osta Tarjouksesta.
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Kuva 9: Tykkaajat ja nayttokerrat ajalla 28.8-1.10.2011 (Facebook 2012)
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Juusto- ja viiniarvontakampanja jai siis huomattavasti vaisummaksi kuin aikaisemmin kevaalla
jarjestetty meze-arvonta. Yksi syy tahan saattaa olla esimerkiksi arvonnan ajankohta. Ensim-
maisessa arvonnassa oli mahdollista voittaa vapuksi ilmaiset ruokailut, jolloin itse ajankohta
eli vappu saattoi houkutella enemman ihmisia osallistumaan arvontaan. Toinen syy arvonta-
kampanjoiden menestymisen eroon saattaa olla alle 18-vuotiaiden rajaaminen pois toisen ar-
vontakampanjan kohdalla. Alle 18-vuotiaat eivat tosin kuulu Osta Tarjouksen suurimpaan
kohderyhmaan, jolloin taman merkitys ei valttamatta ole niin suuri. Toisen arvontakampanjan
kohdalla osallistuminen arvontaan ei edellyttanyt tykkaamista Osta Tarjouksen kotisivuista,

jolloin Osta Tarjouksen Facebook-sivujen tykkaajamaaran kehitys jai alhaiseksi.

Kesakuun 2011 aikana ei ollut voimassaolevaa arvontaa, vaan ainoastaan tuotetarjouksia. Ke-
sakuun aikana Osta Tarjouksen kayttajaksi rekisteroityi yhteensa 48 henkiloa, joista 27 ilmoit-
ti saaneensa tiedon Osta Tarjouksesta Facebookin kautta, nelja kaveriltaan, yhdeksan mai-
noksen kautta ja viisi jostain muualta. Kolme henkiloa jatti vastaamatta kysymykseen. Meze-
arvonnan aikana Facebookin kautta rekisteroityi yhteensa 52 henkiloa, joten voidaan todeta,
etta arvonnalla on ollut positiivinen vaikutus rekisteroityneiden henkiloiden maaraan. Arvon-
nan aikana rekisteroityneiden maara Facebookista tiedon saaneiden kohdalla kasvoi siis lahes

50 prosenttia verrattuna aikaan, jolloin arvontaa ei ollut kaynnissa.

5.2  Osta Tarjous-kampanjat

Osta Tarjouksen-kampanjoiden kautta asiakkaalla on mahdollisuus lunastaa palvelu kayttoon-
sa lahjakortin muodossa edulliseen hintaan. Tarjousten menestys on kuitenkin ollut hyvin
vaihtelevaa, joka on nakynyt erityisesti myyntiluvuissa. Osta Tarjous-kampanjoiden kohdalla
ei ollut mahdollista saada tarkempia tietoja, kuinka moni tarjouksen kampanja-aikana rekis-
teroityi Osta Tarjouksen asiakkaaksi yrityksen kotisivujen kautta ja mista asiakas oli saanut
tiedon tarjouksesta. Tarjouksia julkaistaan useampi kerrallaan, jolloin yhden tarjouksen vai-
kutusta rekisteroityneiden maaraan ei voida tietaa. Samasta syysta myoskaan Osta Tarjouksen
Facebookin-sivujen tykkaajamaarien kohdistaminen tietyn tarjouskampanjan kohdalle on
mahdotonta. Osta Tarjous-kampanjoiden kohdalla kampanjoiden onnistumista tutkitaan siis

myyntilukujen, tarjousten herattaman vuorovaikutuksen seka myyntiaikojen perusteella.

Ensimmainen tutkittava tarjous on Sissos Arenan paintball varusteiden vuokraus. Tarjous jul-
kaistiin yrityksen Facebook-sivuilla 13.3.2011 ja se oli voimassa lahes kaksi kuukautta. Lahja-
kortteja ei myyty yhtaan kappaletta, eika se myoskaan herattanyt vuorovaikutusta Faceboo-

kissa pitkasta tarjousajasta huolimatta.
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Kuva 10: Sissos Arenan paintball varusteiden vuokraus (Facebook 2012)

Toinen tutkimukseen mukaan otettu tarjouskampanja on Silk-Studion ripsien pidennys tarjous.
Tarjous julkaistiin Osta Tarjouksen kotisivuilla 24.3.2011 ja se oli voimassa 27.3.2011 asti.
27.5.2011 Silk-Studion tarjous paatettiin julkaista viela kerran kampanjan suosion vuoksi yh-
deksi paivaksi, mutta lahjakortin hinta oli talloin hieman korkeampi (30 euroa). Tarjousta
mainostettiin Facebookissa Osta Tarjouksen sivuilla uudelleen ja asiakasta kehotettiin ole-
maan nopea, silla lahjakortteja oli myynnissa vain rajallinen maara ja tarjous oli voimassa
vain kyseisen paivan ajan. Lahjakortteja ripsien pidennykseen myytiin yhteensa 51 kappalet-

ta. Facebookissa tarjouksesta tykkasi nelja henkiloa.
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- Nyt kevatsahketta simin' Ripsen pidennykset -80%, nyt vain 20€ Kannattaa ol
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Kuva 11: Silk-Studion ripsien pidennys (Facebook 2012)
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Kolmas tarjouskampanja on Korres-hoitolan brasilialainen sokerointi. Tarjous julkaistiin Face-
bookissa 11.4.2011 ja se oli voimassa viikon ajan. Lahjakortteja myytiin yhteensa 15 kappa-

letta. Yksi henkilo tykkasi tarjouksesta Facebookissa.

Z OstaTarjousfi
—  Brashalanen sokeront kauneudenhoitola Korresin Annankadulle -50%, nyt 40€
(morm 80€). Sokeroint on nopea, kivuton ja hellivaranen karvanpoistomensteima,
* joka sopi herkimmillekin hoabuedle. P3aset nain eroon sheivaamisesta ja kavists
hutiavista hokarvoista, Saanndlinen sokeroint hekentaa karvankasvua, Nopea
kannattaa ola, lahjakortteja on myynnissa vain rajoitetun ajan.

} .~ Brasilialainen sokerointi Korres-hoitolaan -
OstaTarjous.fi
www.ostatarjous. f

Kuva 12: Korres-hoitolan brasilialainen sokerointi (Facebook 2012)

Neljas tarjouskampanja on Lumehuoneen tarjoama brasilialainen sokerointi. Tarjous julkais-
tiin yrityksen Facebook-sivuilla 27.10.2011 ja se oli voimassa kaksi kuukautta eli myyntiaika
ulottui joulumarkkinoille. Lahjakortteja myytiin yhteensa 39 kappaletta. Yksi henkilo tykkasi
tarjouksesta Facebookissa. Lisaksi kaksi henkiloa jakoi tarjouksen omalla seinallaan, joka

viestii aidosta kiinnostuksesta tarjousta kohtaan.

Z OstaTarjousfi

— S33s5ta 54% - Brashalanen sokeronti Lumehuoneeseen van 30,00€ (norm
) 65,00€). Lahjakortt vomassa vuoden loppuun saakka, OstaTarjous. fi.
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Kuva 13: Lumehuoneen brasilialainen sokerointi (Facebook 2012)
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Sissos Arenan paintball varusteiden vuokraus ei herattanyt lainkaan kiinnostusta. Syyna tahan
voi olla se, etta Osta Tarjouksen asiakaskunta koostuu lahinna 25-34-vuotiaista naisista, jol-
loin kohderyhma taman tarjouksen kohdalla on vaara. Myos niin sanottu alkukankeus saattoi
vaikuttaa tuotteen myyntiin, silla kampanja oli yrityksen ensimmaisia tarjouksia, joita se jul-

kaisi heti toiminnan aloittamisen jalkeen.

Selkeasti suosituin kampanjoista oli Silk-Studion ripsien pidennys tarjous. Suosittuvuus selittyy
varmasti osaltaan pelkastaan tuotteen vuoksi, silla ripsien pidennykset ovat olleet hyvin suo-
sittuja erityisesti nuorten naisten keskuudessa. Lisaksi tarjousta markkinoitiin Facebookissa

kahteen kertaan ja asiakkaalle tehtiin suora ostokehotus.

Korres-hoitolan ja Lumehuoneen brasiliainen sokerointi olivat hyvin samanlaisia tarjouksia,
mutta myyntiaika, tarjouksen ajankohta seka hinta poikkesivat toisistaan. Lumehuoneen tar-
jousta myytiin enemman, joka saattaa olla seurausta pidemmasta myyntiajasta seka joulu-
markkinoista. Hinnalla tuskin oli suurta merkitysta naiden kahden kampanjoiden menestymi-
sen eroihin. Toisaalta Korres-hoitolan tarjous julkaistiin yrityksen toiminnan alkuvaiheessa,

jolloin asiakkaita oli vahemman ja luottamus yritysta kohtaan oli mahdollisesti alhaisempi.

5.3 Tykkaajien profilointi

Facebookin kavijatietojen perusteella Osta Tarjouksen Facebook-sivujen tykkaajista 82 pro-
senttia on naisia. Useimmat yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut ovat suunnattu naisille,
joten tulos oli odotettavissa. Tilastokeskuksen vuonna 2010 teettaman tutkimuksen mukaan
naiset ovat aktiivisempia verkkoyhteisojen kayttajia kuin miehet, joten myos tama selittaa

hieman tykkaajien sukupuolijakaumaa.

Selkeasti suurin ikaryhma ovat 25-34-vuotiaat (39,7 %). Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan
juuri 25-34-vuotiaat ovat aktiivisimpia verkkokauppojen kayttajia. Seuraavaksi suurin ikaryh-
ma ovat 35-44-vuotiaat (25,2 %), joka myos Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan vuonna
2010 oli toisiksi suurin ikaryhma verkko-ostoksien tekemisessa. Kyseisen tutkimuksen tulokset
tukevat siis Osta Tarjouksen asiakkaiden profilointia, silla Osta Tarjous myy tuotteita ja pal-
veluita verkossa, joten sivun tykkaajakin on luultavasti kiinnostunut tekemaan ostoksia inter-

netissa.

Suurin osa tykkaajista on suomalaisia ja heista suurin osa asuu paakaupunkiseudulla. Tulos ei
ole yllattava, silla markkinointi on kohdistettu Suomessa asuville paakaupunkiseutulaisille.
Tykkaajista 626 asuu Helsingissa, 219 Espoossa ja 87 Vantaalla. Tilastokeskuksen tutkimuksen

mukaan juuri paakaupunkiseudulla asuvat ovat aktiivisimpia verkkoyhteisojen kayttajia. Tyy-
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pillinen Osta Tarjouksen potentiaalinen asiakas on siis 25-34-vuotias paakaupunkiseudulla asu-
va hainen.
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Kuva 14: Kavijatiedot (Facebook 2012)

6  Johtopaatokset

Arvontakampanjat ovat herattaneet kiinnostusta Facebookissa ja lisanneet jonkin verran myos
tykkaajien maaraa Osta Tarjouksen Facebook-sivuilla. Maksavien asiakkaiden maara on kui-
tenkin jaanyt melko pieneksi arvontakampanjoista huolimatta. Ihmiset ovat siis kiinnostuneita
kampanjoista, joista voi saada jotain ilmaiseksi. Arvonta on hyva huomion herattaja, mutta se
ei kuitenkaan takaa lopullisen asiakkuuden syntymista. Arvontoihin osallistuvat henkilot saat-
tavat olla vain ilmaisen tavaran perassa, eivatka ole valmiita maksamaan yrityksen tarjoamis-
ta palveluista. On helpompaa klikata Facebookissa ”tykkaa” kuin tehda lopullinen ostopaatos,

johon vaaditaan yritykselta usein enemman kuin pelkka houkutteleva arvontakampanja.

Myos kampanjan ajankohdalla on merkitysta. Arvontakampanjat toimivat parhaiten, kun pal-
kinto yhdistetaan esimerkiksi johonkin juhlapyhaan, silla se houkuttelee ihmisia enemman
osallistumaan. Myos tarjouskampanjoissa ajankohdalla on merkitysta. Erityisesti niin sanottu-
jen kausituotteiden ja -palveluiden markkinoinnin ajankohta tulisi arvioida tarkasti, jotta pa-
ras myynti saavutettaisiin. Myos vuodenaikoihin ja juhlapyhiin liittyvat mahdolliset ostovoi-

man lisaantymiset tulisi ottaa markkinoinnissa huomioon. Koska kohderyhmana voidaan Osta
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Tarjouksen kohdalla pitaa 25-34-vuotiaita paakaupunkiseudulla asuvia naisia, ei miehille
suunnattujen tarjousten myyminen ole kannattavaa, silla ne eivat herata riittavasti kiinnos-

tusta asiakkaiden keskuudessa.

Vaikka verkko-ostosten tekeminen ja ylipaataan Internetin kaytto on lisaantynyt huimasti,
kilpailu alalla on kovaa. Internetista loytyy jokaiselta alalta aarettomia maaria erilaisia toimi-
joita, jolloin kilpailutilanne voi olla hyvin tiukka ja on lahes mahdotonta erottautua kilpaili-
joista. Osta Tarjouksen liikeidea on yleistynyt hyvin nopeasti ja pelkastaan Suomessa on jo
useita toimijoita, joiden liiketoiminta perustuu samaan ideaan. Jotta kilpailu alan suurien
toimijoiden kanssa olisi mahdollista, tulisi markkinointia lisata huomattavasti, jolloin myos

markkinointibudjetti kasvaisi vaistamatta.

Vaikka Facebookin kautta ei ole saavutettu myynnin kannalta tavoiteltuja tuloksia, yrityksen
kannattaa pitaa Facebook-sivujaan ylla mainostaulun roolissa. Facebook-markkinointi ei vaadi
yritykselta suurta markkinointibudjettia, jolloin kustannukset pysyvat hallinnassa. Lisaksi
markkinointi Facebookin kautta on helppoa toteuttaa. Suurin osa yrityksen kotisivuilla vierail-
leista kavijoista on paatynyt sivuilla Facebookin kautta, joten on selvaa, etta Osta Tarjouksen
tulee jatkaa toimintaansa myos Facebookissa, jotta asiakkaat loytavat yrityksen kotisivuille
jatkossakin. Kuten jo CREF-mallissa todettiin, on loydettavyys Internet-aikakaudella hyvin
tarkeaa. Yrityksen tulee olla siella, missa asiakkaat ovat ja tarjota heille juuri oikeanlaista

palvelua oikeaan aikaan.

7  Kehitysehdotukset

Jotta "tykkaajista” saataisiin lopullisia asiakkaita, tulisi yrityksen panostaa enemman vuoro-
vaikutukseen yrityksen ja asiakkaan valilla. Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin tulisi poh-
jautua keskustelevaan markkinointiin, jossa seka asiakas ja yritys osallistuvat keskusteluun
(Juslén 2009, 59). Yrityksen tulisi kaantaa kavijat maksaviksi asiakkaiksi. Tama vaatii yrityk-
selta paljon tyota seka sisallon tuottamista, jonka asiakas kokee mielenkiintoiseksi. Asiakkaan
ostopaatosta ei siis voida pitaa itsestaanselvyytena pelkan tykkaamisen” perusteella, silla
lopullista ostopaatosta edeltaa usein harkinta- ja vertailuvaihe (Soininen, Wasenius, Leponie-
mi 2010, 102). Mielenkiintoinen ja huomiota herattava sisalto saa potentiaalisen asiakkaan
mahdollisesti jakamaan tiedon eteenpain ystavapiirilleen, jolloin markkinointiviesti voi levita
onnistuneesti viraalimarkkinoinnin muodossa. Facebookissa viraalimarkkinointi voi levita hy-
vinkin nopeasti laajojen verkostojen avulla, silla viestin valittaminen suurellekin joukolle on

erittain helppoa.
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Arvontakampanjan yhteydessa yritys voisi julkaista runsaasti mielenkiintoista ja houkuttele-
vaa sisaltoa arvontaan osallistuville seka haastaa asiakkaita keskusteluun yrityksen kanssa.
Asiakkailta voisi esimerkiksi kysya suoraan, millaisia tarjouksia he toivoisivat Osta Tarjouksel-
ta. Nain saataisiin arvokasta tietoa suoraan potentiaalisilta asiakkailta ja asiakkaat tuntisivat

itsensa merkitykselliseksi tuottaen samalla arvokasta sisaltoa.

Arvontakampanjoiden yhteydessa tykkaajien keraamista Osta Tarjouksen Facebook-sivuille
voisi tehostaa. Facebook-yhteisot ovat hyva tapa yritykselle kerata potentiaalista asiakaskun-
taa ja tykkaajille on helppo kohdistaa markkinointiviesteja. Luultavammin nama yrityksesta

tykanneet henkilot ovat kiinnostuneita myos yrityksen palveluista.

Facebookissa tarjouksia voisi mainostaa tehokkaammin. Samaa tarjouskampanjaa voisi mai-

nostaa mahdollisesti useamman kerran ja markkinointiviestin sisallon tulisi olla houkutteleva
ja ytimekas ostokehotus. Tarjousta voitaisiin mahdollisesti mainostaa esimerkiksi yhden pai-
van ajan erikoishintaan Osta Tarjouksen Facebook-sivun tykkaajille, jolloin kyseinen asiakas-

joukko tuntisi itsensa merkitykselliseksi ja kokisi tykkaamisestaan olevan hyotya.
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