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Taman opinnaytetyon aihe oli Facebook-julkaisujen orgaaninen kattavuus. Toimeksiantajana

toimi Elamyslahjat Oy. Tyon tavoitteena oli antaa Elamyslahjat Oy:lle kaytannollisia ehdotuk-
sia Facebookin orgaanisen kattavuuden kasvattamiseen. Orgaanisella kattavuudella tarkoite-

taan yksittaisten henkiloiden maaraa, joille julkaisu on nakynyt ilmaisen jakelun valityksella.
Opinnaytetyossa haettiin vastauksia siihen, miten yritys voisi laajentaa Facebook-julkaisujen

orgaanista kattavuutta seka miten pystyttaisiin lisaamaan tykkayksien, kommenttien ja jako-
jen maaraa.

Teoriaperusta pohjautui sisaltomarkkinointiin, orgaaniseen kattavuuteen seka tulevaisuuden
trendeihin. Teoriassa tuotiin paaosin esille, minkalaista sisallon tulisi olla Facebookissa, jotta
julkaisut tavoittaisivat mahdollisimman paljon ihmisia. Opinnaytetyossa ei otettu kantaa mak-
settuun Facebook-markkinointiin. Lahteina oli kaytetty painettuja seka sahkoisia lahteita.

Menetelmina kaytettiin nykytilakartoitusta, tyopajaa ja testausta. Ensin tehtiin 4.7.-
20.10.2017 ajalta nykytilakartoitus, jossa tutkittiin Elamyslahjojen Facebook-julkaisuja. Ha-
luttiin selvittaa milloin kannattaisi julkaista ja mista aiheista. Seuraavaksi jarjestettiin viiden
henkilon tyopaja, jossa kerattiin testiryhmalaisten ajatuksia Facebookiin, houkuttelevaan si-
saltoon seka Elamyslahjojen Facebook-julkaisuihin liittyen. Lopuksi suunniteltiin ja julkaistiin
viisi erilaista Facebook-julkaisua, joiden tavoitteena oli saada mahdollisimman hyva orgaani-
nen kattavuus. Samalla testattiin toimivatko ehdotukset kaytannossa seka luotiin konkreetti-
set esimerkit tulevaisuuden julkaisuista.

Nykytilakartoituksen perusteella kaikista eniten orgaanista kattavuutta olivat saaneet kilpai-
lut seka julkaisut, joissa kerrottiin elamystestauksista. Facebookissa kannattaisi julkaista illal-
la kello 17-20, mutta paivien valilla ei ollut suuria eroja. Tyopajassa nousi esille, etta kannat-
taisi suosia lyhyita videoita. Aiheiden tulisi olla ajankohtaisia, hauskoja seka julkaisuissa tulisi
olla selkea ja ytimekas teksti. Elamyksiin liittyvissa Facebook-julkaisuissa tulisi kertoa lyhyesti
elamyksesta seka mainita hinta ja paikka. Testauksesta saatiin varmistusta siihen, etta opin-
naytetyon aikana keratyt tulokset pitivat paikkaansa, silla tehdyt julkaisut toimivat hyvin.

Kehitysehdotuksiin kerattiin yhteen kaikki opinnaytetyon loydokset, joita Elamyslahjat voivat
hyodyntaa Facebook-julkaisuissa. Elamyslahjojen tulisi tuoda esille mahdollisimman paljon
erikoisia elamyksia, silla ne herattavat huomiota. Kilpailut, top 3 ja top 5 -julkaisut ovat me-
nestyneet hyvin ja niita kannattaisi julkaista saannollisesti. Facebook-julkaisuissa kaytetta-
vien kuvien ja videoiden tulisi olla hyvalaatuisia, mielenkiintoisia ja sellaisia, joissa on ihmi-
sia. Elamyslahjojen tulisi rohkeasti hyodyntaa erilaisia Facebookin ominaisuuksia kuten live-
videoita, tarinoita ja 360 asteen kuvia.

Asiasanat: Facebook, orgaaninen kattavuus, sisaltomarkkinointi, tulevaisuuden trendit
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This thesis focused on organic reach on Facebook. The commissioning company was Elamys-
lahjat Ltd. The aim of the thesis project was to offer practical suggestions for Elamyslahjat
Ltd on how to increase organic reach on Facebook. Organic reach is the total number of peo-
ple who were reached on Facebook by unpaid distribution. This thesis discussed how Elamys-
lahjat Ltd can broaden its organic reach on Facebook and how to attract a larger number of
likes, comments and shares?

The theoretical framework was based on content marketing, organic reach and social media
trends. The main goal was to highlight the kind of content that reaches the largest audience
in Facebook. Paid Facebook Marketing was excluded from this thesis project. Both printed
and electronic sources were used.

The development task consisted of three parts. First, the posts published on the Facebook
page of Elamyslahjat Ltd from 4™ of July to 20t of October 2017 were analyzed. The aim was
to find out what was the most favorable time for Elamyslahjat Ldt to post on Facebook and
which were the most successful topics. Next, a workshop was organized. The ideas of the
Workshop participants on attractive content were collected to improve future Facebook
posts. The workshop participants also discussed Elamyslahjat Ltd’s current Facebook posts,
offering the customer’s point of view. Finally, a test was conducted using the data collected
from theoretical framework, analyses and workshop. The goal of the test was to produce Fa-
cebook posts with a large organic reach. Testing showed whether the suggestions given to
Elamyslahjat Ltd perform well in practice and gave the company concrete samples to refer
to.

Analyses of the Facebook posts showed that competitions and someone testing an activity gift
provided by Elamyslahjat Ltd had the widest organic reach. The best time to post on Face-
book was between 5 and 8 PM. The difference between week days was minimal. Workshop
participants wished for short videos, current topics and fun content. The texts should be short
and concise. Posts should be mostly activity gift related and should include price, place and a
brief introduction of the activity. Testing conducted in the last part of the study showed that
the suggestions are valid in practice as the test posts reached a wide audience.

All the findings of the thesis were gathered to the development suggestions given to Elamys-
lahjat Ldt marketing team. Elamyslahjat Ltd should put the main emphases on showing dis-
tinctive activities on their Facebook as activities attract a lot of attention. Competitions, Top
3 and Top 5 posts have had remarkable success so far and should be used regularly. Elamys-
lahjat Ltd should try to benefit from innovative technology and Facebook updates such as live
videos, stories and 360 technologies.

Keywords: Facebook, organic reach, content marketing, future trends
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Elamyslahjat Oy. Opinnaytetyon tarkoituksena
on kehittaa toimeksiantajayrityksen Facebook-sivujen orgaanista kattavuutta. Facebook ke-
hittyy jatkuvasti siihen suuntaan, etta yritysten on vaikea ansaita ilmaista nakyvyytta. Yrityk-
sien julkaisut eivat tavoita enaa edes omia seuraajia. Julkaisut tavoittavat laajan yleison
vain, jos ne saavat aikaan paljon reaktioita eli tykkayksia, kommentteja seka jakoja. Tassa
opinnaytetyossa pyritaan loytamaan kaytannollisia keinoja julkaisujen kehittamiseksi. Pohjal-

la on palava halu tietaa, mita asiakkaat ja Facebook odottavat laadukkailta julkaisuilta.

Opinnaytetyo koostuu teoriapohjasta, kehittamisosiosta ja kehittamisehdotuksista. Teoriapoh-
jassa aiheina ovat sisaltomarkkinointi, Facebook ja tulevaisuuden trendit. Sisaltomarkkinointi-
luku auttaa yritysta suunnittelemaan ja toteuttamaan parempaa sisaltoa asiakkaan nakokul-
masta. Facebook-luvussa mennaan syvemmalle orgaaniseen kattavuuteen ja siihen, mitka asi-
at vaikuttavat sen kasvuun. Tulevaisuuden trendit -luvun tarkoituksena on pohtia mihin suun-
taan yrityksen kannattaa kehittaa omaa toimintaa Facebookissa, jotta he pysyisivat ajan her-

molla.

Kehittamisosiossa kaytetaan kolmea eri menetelmaa: nykytilakartoitusta, tyopajaa ja testaus-
ta. Nykytilakartoituksen avulla tutkitaan Elamyslahjojen Facebook-julkaisuja muutaman kuu-
kauden ajalta. Tyossa analysoidaan, missa asioissa on onnistuttu ja mita voisi kehittaa jatkos-
sa. Tyopajassa tarkastellaan Facebook-julkaisuja asiakkaan nakokulmasta. Testiryhma pohtii
eri menetelmien avulla, minkalaisia julkaisuja he haluaisivat nahda aikajanallaan. Testaukses-
sa julkaistaan viisi julkaisua teoriaperustan, nykytilakartoituksen ja tyopajan tulosten perus-

teella. Tarkoituksena on testata toimivatko kehitysehdotukset kaytannossa.

Opinnaytetyon lopputuloksena ovat kaytannolliset kehittamisehdotukset yrityksen markkinoin-
tihenkiloiden kayttoon. Kehittamisehdotukset auttavat parantamaan nykyisia julkaisuja ja
antavat uusia ideoita, mita voi tulevaisuudessa mahdollisuuksien mukaan testata. Lopussa

annetaan myos ehdotuksia jatkotutkimuksia varten.

1.1 Kehittamistehtava

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa Elamyslahjojen Facebook-sivujen orgaanista
kattavuutta. TyOssa haetaan vastausta siihen, milla kaytannon keinoilla yritys voi laajentaa
Facebook-julkaisujen orgaanista kattavuutta ja lisata tykkayksien, kommenttien seka jakojen

maaraa. Elamyslahjat kayttavat myos maksettua mainontaa Facebookissa. Siihen ei oteta tas-



sa opinnaytetyossa kantaa. Orgaanisella kattavuudella tarkoitetaan yksittaisten henkildiden

maaraa, joille julkaisu on nakynyt ilmaisen jakelun valityksella.

Tyon tavoitteena on antaa Elamyslahjat Oy:lle kaytannollisia ehdotuksia Facebookin orgaani-
sen kattavuuden kasvattamiseen. Valitsimme taman aiheen, koska huomasimme, etta Elamys-
lahjojen Facebook-julkaisujen orgaaninen kattavuus oli laskenut. Erityisesti kesan 2017 jal-
keen orgaaninen kattavuus oli lahes puolittunut julkaisuissa. Halusimme lahtea tutkimaan syi-

ta, miksi nain oli tapahtunut ja miten orgaanisen kattavuuden voisi saada taas nousuun.

1.2 Yritysesittely

Elamyslahjat Oy on Suomen suurin elamysten verkkokauppa. Yritys aloitti toimintansa Suo-
messa vuonna 2010. Elamyslahjojen yritysidea on lahtgisin Liettuasta ja silla on seitseman
rinnakkaisverkkokauppaa seuraavissa maissa: Liettuassa, Latviassa, Puolassa, Virossa, Meksi-
kossa, Ruotsissa ja Iso-Britanniassa. Suomen valikoimasta loytyy yli 1300 elamysta ja valikoi-
ma laajenee jatkuvasti. Suurin osa myynneista tulee verkkokaupan kautta, mutta Elamyslah-
joilla on myos myyntipisteet kauppakeskus Kampissa ja Itiksessa. Missiona Elamyslahjoilla on

muuttaa lahjojen antamisen kulttuuri tavaroista elamyksiin. (Elamyslahjat 2017.)

Kauppalehden (2017) mukaan Elamyslahjat Oy:n toimiala on muu vahittaiskauppa muualla
kuin myymalassa. Elamyslahjat myyvat elamyslahjakortteja paaosin verkkokaupassa. Elamyk-
set jakautuvat seitsemaan paakategoriaan seuraavasti: lento-, hemmottelu-, vesi-, kurssi-,
ajo-, loma- ja ruokaelamykset. Naiden lisaksi myydaan avoimia lahjakortteja ja elamyspaket-
teja. Suosituimpia elamyksia ovat Illallinen pimeassa, Ferrari ja Lamborghini -ajoelamykset

seka esittelykurssi kevytlentokoneella. (Elamyslahjat 2017.)

Elamyslahjoilla tyoskentelee 12 henkiloa. Tiimiin kuuluvat maajohtaja, markkinointipaallikko,
asiakaspalvelija, kaksi digitaalisesta markkinoinnista vastaavaa seka seitseman myyjaa. Myy-
jien maara vaihtelee vuoden aikana, ja varsinkin talvella joulun laheisyydessa myyjille on
enemman tarvetta kuin normaalisti. Elamyslahjojen kovimpia kilpailijoita ovat Gift4You, lah-

jat.fi seka presentcard.fi. (Elamyslahjat 2017.)

2  Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on kiinnostavaa, tarpeellista ja relevanttia sisaltoa, jota julkaistaan asi-

akkaille. Tavoitteena on kouluttaa, tiedottaa ja viihdyttaa mahdollisia asiakkaita. Ihmiset tu-



tustuvat, tykkaavat ja luottavat yrityksiin, jotka tuottavat loistavaa sisaltoa. Julkaistavan si-
sallon kautta paastaan kommunikoimaan asiakkaiden kanssa. Mielenkiintoisen sisallon lukijois-

ta tulee lopulta yrityksen asiakkaita ja suosittelijoita. (Franklin & Jenkins 2014, 31.)

Yksinkertaisesti sisaltomarkkinointi tarkoittaa, etta yritys jakaa asiakkaille ilmaiseksi tietoa,
joista asiakkaat hyotyvat. Asiakkaat voivat hyodyntaa saatua tietoa omassa toiminnassa. Tata
kautta yritys helpottaa asiakkaiden elamaa. Tuotekuvauksia, esitteita ja myyntimateriaalia ei
lasketa sisaltomarkkinoinniksi. Sen sijaan se on sellaisen osaamisen ja tiedon jakamista, mita
muilla ei ole. Sellaista sisaltoa on helpoin jakaa verkossa esimerkiksi blogin, videon, uutiskir-
jeen, asiakaslehden, raportin, tutkimuksen tai asiantuntija-artikkelin muodossa. Oman osaa-
misen jakaminen saattaa poistaa ostamisen esteita, kuten epavarmuutta. Asiakas tuntee olon-
sa turvallisemmaksi silloin kun han nakee, etta yritys on asiantunteva. Kun yritys jakaa tietoa
ilmaiseksi, sen maine ja arvostus asiakkaiden keskuudessa kasvaa. Kannattaa kuitenkin muis-
taa pitaa mainokset ja sisalto erillaan. Kirjoituksen pitaisi olla aito ja rehellinen ilman, etta
kaytetaan piilomainontaa. Sisallon kanssa on tarkea olla pitkajanteinen, tulokset eivat synny
hetkessa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 41-43.)

Sisaltomarkkinoinnin tulisi auttaa ihmisia. Tietoa haetaan internetista enemman paiva paival-
ta. Tavoitteena on tuottaa sisaltoa, joka auttaa ihmisia ja ratkaisee heidan ongelmia. Sisallon
pitaisi tavoittaa oikeat ihmiset oikeissa kanavissa. Yritysten tulisikin tutustua, missa kanavissa
juuri heidan potentiaaliset asiakkaat viettavat aikaa. Sisaltomarkkinoinnin tulisi sitouttaa
olemassa olevat asiakkaat ja hankkia uusia asiakkaita. Hakukoneoptimointi on todella tarkea
osa sisaltomarkkinointia. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan erilaisia toimenpiteita, joilla
sivuston sijoitusta pyritaan parantamaan orgaanisissa hakutuloksissa. (Franklin & Jenkins
2014, 9.) Yrityksen sivustojen tulisi loytya hakuja tehdessa, tai muuten sisalto jaa monelta

huomaamatta (Suomen Digimarkkinointi 2015).

Sisallon tulisi parantaa asiakaskokemusta. Asiakkaat ovat suuressa osassa sisaltomarkkinointia
suunnitellessa. Sisaltomarkkinoinnin perustana tulisi toimia kehitetyt ostajapersoonat seka
heidan ostopolut. Nain saadaan juuri oikeanlaisia sisaltoteemoja jokaiseen ostovaiheeseen.
Yrityksen asiakkaista tulisi kerata tietoa, jotta ostajapersoonat voidaan luoda mahdollisimman
tarkasti. Tietoa voidaan kerata tutkimuksista tai haastattelemalla asiakkaita. Sen lisaksi kan-
nattaa hyodyntaa yrityksen omaa asiakastuntemusta. Ostajapersoonia voidaan luoda yrityksen

tarpeiden mukaan muutamasta kymmeniin. (Keronen & Tanni 2017, 30-31.)

Sisaltomarkkinointia varten tulisi aina luoda strategia. Strategiassa tulisi ilmeta miksi tuotat
sisaltoa, kenelle sita tuotat ja miten autat heita tavalla, jolla muut eivat pysty auttamaan.
Hyvin suunniteltu markkinointi on yhdenmukaista ja silla on selkea paamaara. Tavoitteellinen

markkinointi kehittaa yritysta ja auttaa sita kasvamaan. Suunnittelun kautta markkinoinnin



toimenpiteista tulee jarjestelmallisia ja tarkoituksenmukaisia. Myos tulosten mittaaminen
helpottuu. Markkinoinnin ei tarvitse valttamatta olla kallista, jotta se tuottaisi tulosta. Kette-
ralla ja kekseliaalla toiminnalla voi kehittaa todella hyvia ratkaisuja. Suunnitelmaa tehdessa
pitaisi muistaa, etta markkinoinnilla rakennetaan asiakassuhteita, jotka synnyttavat luotta-
musta ja sita kautta myyntia. Asiakassuhteet taas rakentuvat vuoropuhelun varaan. Yritys voi
ansaita pikkuhiljaa asiakkaan luottamuksen rehellisella ja kunnioittavalla vuoropuhelulla.
Asiakasta pitaa tukea juuri oikealla tavalla asiakassuhteen eri vaiheissa. Kun yritys on vii-
meinkin ansainnut luottamuksen, syntyy ostopaatos. Tyytyvainen asiakas kertoo hyvasta ko-

kemuksesta yleensa eteenpain. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 44-46.)

Sisaltomarkkinointisuunnitelmasta ei kannata tehda liian laajaa. Siina pitaisi ilmeta tarkeim-
mat asiat selkeasti ja ytimekkaasti, jotta kaikki jaksavat lukea sen. Lyhyt suunnitelma auttaa
keskittymaan oikeisiin asioihin. Suunnitelman voi aloittaa kirjoittamalla ylos markkinoinnin
tavoitteet ja kohderyhmat. Sen jalkeen pitaisi suunnitella, miten tavoitteisiin paastaan ja
mita keinoja siihen kaytetaan. Kannattaa selvittaa yrityksen asema markkinoilla seka sen
identiteetti. Kaiken markkinoinnin pitaisi heijastaa yrityksen sielua ja olemusta. Mita autent-
tisempi viesti, sita paremmin se toimii. Lopuksi kannattaa miettia budjettia, eli kuinka paljon
rahaa ja aikaa markkinointiin tullaan panostamaan. Kun lyhyt markkinointisuunnitelma on
tehty, kannattaa tehda myos toteutussuunnitelma, jossa mennaan edella mainittuihin aihei-
siin hieman syvemmalle ja pohditaan niita kaytannon kannalta. Esimerkiksi, kuinka ensimmai-
sessa vaiheessa maaritelty yrityksen identiteetti nakyy kaytannossa sisaltomarkkinoinnissa?
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 50-57.)

3 Facebook

Facebookia kayttaa Suomessa noin 2,5 miljoonaa ihmista kuukausittain (Ponka 2017). Suurin
osa kayttaa Facebookia useita kertoja paivassa. Yhteydenpito ystaviin seka viihdyttava sisalto
ovat suurimpia syita, miksi Facebookissa vietetaan aikaa. Monet haluavat loytaa uutisia seka
seurata yrityksia. Facebookia kaytetaan kaikissa ikaluokissa. Varsinkin vanhemmissa ikaryh-

missa suosio on kasvussa. (AudienceProject 2016.)

Yritykset hyodyntavat Facebookia yha enemman markkinoinnissaan. Facebook on hyva kanava
kommunikoida asiakkaiden kanssa. Ihmiset viettavat paljon aikaa Facebookissa, ja juuri ta-
man takia yritysten tulisi olla siella aktiivisesti esilla. Facebookissa pystyy tekemaan erittain
hyvaa markkinointia ilman suuria kustannuksia. Yrityksilla tulisi olla selva strategia, jotta Fa-

ceook-markkinoinnista olisi mahdollisimman paljon hyotya. (Hehku Marketing 2016.)
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3.1 Orgaaniseen kattavuuteen vaikuttavat tekijat

Kattavuudella tarkoitetaan sita, kuinka monta henkiloa on nahnyt julkaisun Facebookissa.
Tassa opinnaytetyossa tulemme keskittymaan vain orgaaniseen kattavuuteen. Orgaanisella
kattavuudella tarkoitetaan yksittaisten henkiloiden maaraa, joille julkaisu on nakynyt ilmai-
sen jakelun valityksella. Facebookissa voi julkaista niin orgaanisesti kuin maksetusti. Yritys
pystyy seuraamaan jatkuvasti tehtyjen julkaisujen kattavuuslukuja. Jos julkaisua on nostettu
maksetusti esille, niin yritys nakee, kuinka paljon julkaisu on tavoittanut ihmisia orgaanisesti

seka maksetusti. (Facebook Business 2017.)

Facebookissa yritysten julkaisujen orgaaninen kattavuus on vahentynyt viime vuosina ja tulee
vahenemaan entisestaan. Syy, miksi orgaaninen kattavuus on ollut laskussa, on se etta sisal-
toa on nykyaan niin paljon, joten kaikkia julkaisuja ei voida nayttaa kaikille (Facebook 2014).
Facebook nayttaa ihmisille vain sellaista sisaltoa, joka on heille oleellista. Monilla yrityksilla
on ongelmana se, etta julkaisut eivat tavoita edes heita, jotka ovat yrityksen sivuista tykan-
neet. Orgaaniset julkaisut tavoittavat noin 5-15 prosenttia sivuston tykkaajista. Erityisesti
pienille yrityksille, joilla on vahan tykkaajia, laajan yleison tavoittaminen on haastavaa. Mo-
nilla yrityksilla ainoaksi vaihtoehdoksi jaa maksetut julkaisut, koska niiden kattavuus on huo-

mattavasti suurempi kuin orgaanisissa julkaisuissa. (Juslén 2016.)

Facebookissa julkaistaan suuri maara sisaltoa paivittain, joten jokaisen yrityksen tulisi keksia
keino jolla erottua joukosta. Hyva keino nostaa orgaanista kattavuutta on saada lisaa tykkayk-
sia, kommentteja seka jakoja julkaisuihin. Mita enemman reaktioita julkaisu saa, sita useam-
malle ihmiselle se tulee nakymaan. Usein, kun henkilo tykkaa tietysta julkaisusta, se tulee
nakymaan myos taman henkilon Facebook-kavereiden aikajanalla. Sama tapahtuu kun julkai-
sua kommentoidaan tai jaetaan. Yritysten tulisi luoda mahdollisimman kiinnostavaa sisaltoa,
joka herattaa huomiota, jotta orgaaninen kattavuus saadaan kasvuun. Muista erottuminen ei
ole kuitenkaan helppoa. (Franklin & Jenkins 2014, 202.)

Helpoin tapa saada orgaaninen kattavuus nousuun on jarjestaa kilpailu. Kilpailut tavoittavat
yleensa paljon enemman ihmisia kuin normaalit julkaisut. Kilpailujen avulla saa yleensa kas-
vatettua seuraajien maaraa, mutta osa naista seuraajista voi olla vaaranlaisia seuraajia yri-
tykselle. Monet saattavat seurata Facebook-tilia vain kilpailun ajan. Kilpailussa olevan palkin-
non tulisi aina jollain tapaa liittya yritykseen, silla muuten kilpailuun osallistujat ovat vain
kiinnostuneita palkinnosta eivatka yrityksesta. Kilpailujen avulla saa hyvin nostettua orgaanis-
ta kattavuutta, mutta se tulisi suunnitella huolella, jotta siita saadaan kaikki hyoty irti.
(Franklin & Jenkins 2014, 203.)
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Monet asiat vaikuttavat siihen, kuinka yrityksen julkaisut menestyvat Facebookissa. Monilla
pienilla asioilla voi saada nostettua orgaanista kattavuutta. Ensiksi tulisi laittaa sisalto kun-
toon. Julkaisujen tulisi olla mielenkiintoisia ja keskittya sellaisiin asioihin, jotka herattavat
huomiota asiakkaissa. Tunteisiin vetoavat seka asiakkaalle hyodylliset julkaisut saavat yleensa
positiivista huomiota. Yritysten tulisi julkaista materiaalia, jota asiakkaat jakaisivat mahdolli-
simman paljon, jotta orgaaninen kattavuus saadaan nousuun. Yritysten tulisi julkaista saan-
nollisesti Facebookissa. Jokaisen yrityksen tulisi loytaa itselleen sopivin julkaisutahti. Orgaa-
nisia julkaisuja kannattaa kohdentaa esimerkiksi ian, sukupuolen, sijainnin tai mielenkiinnon
kohteiden mukaan. (Parri 2015.)

Facebook-julkaisujen tulisi herattaa keskustelua. Kysymysten esittaminen on hyva tapa aloit-
taa keskustelu. Valilla kannattaa kysya vain kysymyksia, joihin seuraajat voivat vastata kylla
tai ei. Yksinkertaisiin kysymyksiin on helppo ja nopea vastata. (Franklin & Jenkins 2014, 200.)
Kannattaa tehda julkaisuja ajankohtaisista ja trendikkaista aiheista, koska niista halutaan
lisaa tietoa. Yritykset voivat tehda yhteistyota myos muiden yritysten kanssa, ja mainita
omissa julkaisuissaan toisia yrityksia. Silloin molemmat yritykset saavat huomiota sellaisilta
ihmisilta, jotka eivat seuraa heita Facebookissa. Yritysten tulisi kuitenkin jollain tapaa olla

sidoksissa toisiinsa. (Luckerson 2014.)

Lyhyet julkaisut erottuvat hyvin Facebookissa. Julkaisujen tulisi olla ytimekkaita, joten turha
selitys kannattaa jattaa pois. Siita huolimatta aina ei kannata suosia lyhyita julkaisuja, jos
osaa tehda pidemmista julkaisuista houkuttelevia. (Pulizzi 2014, 232.) Ajalla on suuri merkitys
Facebook-julkaisun menestymiseen. Yritysten tulisi julkaista Facebookissa, silloin kun asiak-
kaat ovat paikalla. Jokainen yritys nakee Facebook-sivuillaan, mihin aikaan ja mina paivana
seuraajat kayttavat Facebookia eniten. Yritykset nakevat taman tiedon Facebook-tilin kavija-
tiedoista. Jokaisella yrityksella on oma otollisin aika, jolloin kannattaa julkaista Facebookissa.
(Tandefelt 2017.)

Kuvien tulisi olla huomiota herattavia, koska niihin kiinnitetaan yleensa ensimmaisena huo-
mio. Kuvissa kannattaa nakya ihmisia, silla monet tykkaavat katsella kuvia joissa on muita
ihmisia. Facebookia selataan yha enemman puhelimilla, joten yrityksen tulisi tarkistaa, etta
julkaisun kuva nayttaa hyvalta myos mobiililaitteella. Yleensa yksinkertaiset kuvat toimivat
hyvin. Kuvissa pitaisi kiinnittaa paljon huomiota valaistukseen. Kirkkaat valot ja syvat varjot
tuovat kontrastia kuviin, joka voi lisata kuvan mielenkiintoisuutta. Facebook-julkaisujen ku-
vissa tulisi kayttaa rohkeasti vareja. Jokaisen yrityksen tulisi testata minkalaiset kuvat toimi-

vat parhaiten, ja panostaa niihin julkaisuissaan. (Facebook Business 2017.)

Yritysten kannattaa jakaa linkkeja Facebook-julkaisuissa. Facebookissa pystyy jakamaan linkin

kahdella eri tavalla. Ensimmaisen tavan mukaan linkin voi jakaa kuvatekstissa. Tama tarkoit-
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taa normaalia Facebook-julkaisua, jossa on kuva. Kuvatekstiin on lisatty linkki, josta paasee
halutulle sivulle. Toisen tavan mukaan linkki jaetaan yksinkertaisesti linkkina. Julkaisun al-
kuun tulee johdanto, pieni kuva, sen jalkeen otsikko ja sen tiivistys. Facebookissa kannattaa
suosia jalkimmaista tapaa. Kuviosta 1 nakee tavan jolla linkki kannattaa jakaa. Linkin sisal-
toon paasee talla tavalla monesta eri paikasta klikkaamalla. Puhelimilla on helpompi klikata
tallaista linkkia, koska se on isompi. Otsikko ja sen tiivistys kannattaa muokata mahdollisim-
man hyvaksi, jotta lukijat saavat siita paljon tietoa irti. Jalkimmainen tapa saa myos huomat-

tavasti enemman klikkauksia. (Facebook Newsroom 2014.)

o Elamyslahjat

. 21. syyskuuta - €
Rentoutuskellunta on kokonaisvaltaista rentoutumista aistiarsykeettomassa
ymparistéssa. Kellunnassa asetutaan paalta suljettavaan altaaseen,
ruumiinlampaoiseen suolaveteeen, jolloin keho paasee painottomaan tilaan ja
raja veden seka kehon valilla katoaa. Lue lisaa blogistamme -»

#elamyslahjat #rentoutuskellunta #kesa

Rentouttava irtiotto arjesta kelluen

Rentoutuskellunta on kokonaisvaitaista rentoutumista aistiarsykeettomassa
ymparistossa.

ANAV S A
AMYSLAHJA

o Tykkaa () Kommentoi ) Jaa

Kuvio 1: Suoran linkin jako Facebook-julkaisussa (Elamyslahjat Facebook 2017)

3.2 Suusanallinen markkinointi ja eWord-of-mouth

Word-of-mouth eli suomeksi suusanallinen markkinointi tai puskaradio tarkoittaa sita kun ih-
miset jakavat tietoa keskenaan suullisesti yrityksista, palveluista tai tuotteista. Tata on tehty

jo todella pitkan aikaa. Puskaradion avulla tieto leviaa nopeasti seka tehokkaasti. Word-of-
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mouth toimii nykyaan myos sosiaalisessa mediassa. Hyvia tai huonoja kokemuksia pystyy ja-
kamaan nopeasti ja suurille vakijoukoille. Yritykset voivat hyotya tasta todella paljon, mutta
monet ovat karsineet. Sosiaalisessa mediassa toimivasta puskaradiosta voidaan puhua nimilla

digitaalinen puskaradio, puskaradio 2.0 tai eWord-of-mouth. (Tandefelt 2016.)

Ihmiset uskovat ja luottavat tuttaviensa suositteluihin, ja siihen koko suusanallinen markki-
nointi perustuu. Noin 90 prosenttia ihmisista luottaa suosituksiin, jotka tulevat ystavilta. Toi-
saalta vain 14 prosenttia pitaa mainoksia luotettavina. Tassa huomaa merkittavan eron. Jos
yritykset haluavat hyodyntaa puskaradion tehokkuutta, niiden tulisi saada ihmiset jakamaan
tai puhumaan yrityksesta omissa tilapaivityksissaan. lhmiset haluavat mieluummin nahda tut-
tavien omia kokemuksia ja suosituksia yrityksista kuin yritysten julkaisuja. Facebookissa pys-
tyy nopeasti ja helposti arvioimaan yritysten toimintaa, ja nama arvostelut nakyvat usein ys-
taville. Word-of-mouth tulee aina olemaan suuressa roolissa, silla ihmiset arvostavat perheen
ja ystavien antamia suosituksia. Yritysten tulee siis huolehtia laadusta ja palvella asiakkaitaan

mahdollisimman hyvin. (Franklin & Jenkins 2014, 10.)

Nykypaivana pystytaan hyodyntamaan sosiaalisen median vaikuttajia. He voivat tuoda yrityk-
sen palveluita tai tuotteita esille esimerkiksi blogissa, Instagramissa tai Facebookissa. Tallai-
set yhteistyot ovat usein maksullisia yrityksille, mutta ne tavoittavat suuren maaran ihmisia.
Erityisesti nuoret ihmiset seuraavat paljon sosiaalisen median vaikuttajia, ja varmasti uskovat
heidan sanaansa. Yhteistyot yleistyvat kovaa tahtia, ja ihmiset ymmartavat, etta tuotteita ja
palveluita tuodaan esille maksetusti. Tallaiseen puskaradioon ei luoteta niin paljon kuin per-

heen tai ystavien mielipiteisiin. (Tandefelt 2016.)

4  Tulevaisuuden trendit

Tassa kappaleessa kasitellaan nykyisia ja tulevia Facebookin trendeja, jotka ovat relevantteja
orgaanisen kattavuuden kehittamisen kannalta Facebookissa. Tarkoituksena on tarjota toi-
meksiantajalle uusia ideoita toteuttaa Facebook-julkaisuja, ja kasvattaa sita kautta liiketoi-
mintaa. Elamyslahjoilla on tahan asti ollut kaytossa perinteiset tavat julkaista Facebook-
tilillaan. Usein innovatiivisuus ja erilaisuus saavat aikaan enemman reaktioita ja sita kautta
huomiota. Vaikka taman luvun ennusteet ovat useiden asiantuntijoiden mielipiteita, kukaan ei
voi varmasti tietaa, miten tulevaisuus muovautuu. Tarkeinta on pysya valppaana ja seurata

kehitysta jatkuvasti seka olla rohkea.
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4.1  Videon kaytto yleistyy rajahdysmaisesti

Viimeisen parin vuoden ajan sosiaalista mediaa ovat hallinneet erilaiset liikkuvat kuvat. Tule-
vaisuudessa videoiden kaytto tulee yleistymaan entisestaan. Vuoteen 2021 mennessa, yli 80 %
sisallosta tulee ennusteiden mukaan olemaan videota (Cisco 2017). Suomalainen Somemarkki-
noinnin trendit -tutkimus lupasi suurta muutosta videon kaytolle jo vuoden 2017 ennusteessa.
Tutkimuksen mukaan perinteisen videon rinnalle ovat nousseet gifit, live- ja vertikaalivideot.
Erilaiset applikaatiot auttavat luomaan videoita kustannustehokkaasti ja helposti. Yrityksien
kannalta on tarkea muistaa laatu, jotta video erottuu muusta sisallosta. Videoita pilkotaan
pieniin osiin ja niita jaetaan useassa eri kanavassa. Sosiaalisen median kanavat kehittavat
jatkuvasti uusia ominaisuuksia, jotka tukevat liikkuvaa kuvaa paremmin. Yritysten pitaisi seu-
rata muutosta tarkkaan, ja kehittaa uusia innovatiivisia tapoja hyodyntaa videota sen eri

muodoissa. (Kurio 2016, 3.)

Liikkuva kuva kiinnittaa ihmisten huomion tehokkaasti, siksi videon kaytto toimii. Yritysten
pitaisi panostaa videoihin, koska ihmiset ovat oppineet ohittamaan videot jotka heita ei kiin-
nosta. Siita syysta videon alun pitaisi olla kiehtova. Esimerkiksi isot lupaukset ja kiinnostavat

faktat saavat katsojan sitoutumaan. (Patrikainen 2017.)

Videon alussa, ihmisen pitaisi luoda yhteys yrityksen brandiin visualisoinnin, tarinan, tuottei-
den tai varien kautta. Videoon voi ottaa mukaan tunnettuja ihmisia tai mielenkiintoisia tuot-
teita, mitka herattavat kiinnostusta. Samoin varikas tausta ja aktiivinen toiminta videoissa
kiinnittavat huomiota. Suurin osa ihmisista katsoo videot alypuhelimilla ilman aanta. Olisi tar-
kea, etta video on suunniteltu visuaalisesti silla tavalla, etta viestin voi ymmartaa pelkasta

kuvasta. (Facebook Business 2016.)

4.2  Live-video ja videotarinat

Live-videot ovat talla hetkella kaytossa Instagramissa ja Facebookissa. Live-video on reaaliai-
kaisesti kuvattu video, jota pystyy kommentoimaan videolahetyksen aikana. Live-videot saa-
vat asiakkaat kiinnostumaan, koska ne rohkaisevat jakamaan vuorovaikutteista, oleellista ja
kasittelematonta sisaltoa. Live-videot ovat esimerkiksi erittain suosittuja, jos organisaatio
osallistuu johonkin tapahtumaan ja haluaa tarjota omille asiakkaille mahdollisuuden paasta
osaksi sita. Toinen hyva keino luoda yhteisollisyyden tunnetta on vastata asiakkaiden kysy-

myksiin suoraan live-videon aikana. (Norcross 2017.)
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Videotarinat ovat lyhyita videoklippeja, jotka pysyvat nakyvilla sosiaalisessa mediassa yleensa
24 tunnin ajan. Videot ovat luonteensa takia hyvin ajankohtaisia ja siita syysta houkuttelevat
asiakkaita katsomaan. Videotarinat luovat kiireellisyyden tunteen ja saavat ihmiset palaa-
maan saannollisesti katsomaan, jotta he eivat jaisi mistaan videosta paitsi. Aikaisemmin kat-

sojat nakivat vain lopputuloksen, nyt he paastavat kulissien taakse. (Norcross 2017.)

4.3 Datan hyodyntaminen

Sosiaalisen median ansiosta yritykset pystyvat yha paremmin keraamaan tietoa asiakkaista ja
sita kautta kohdentamaan markkinointitoimenpiteita tehokkaammin. Asiakkaat kertovat itses-
taan paljon ja melko avoimesti sosiaalisessa mediassa. Datan keraamisesta on tullut huomat-
tavasti helpompaa. Tulevaisuudessa kayttoon tulevat yha suuremmissa maarin big data, algo-
ritmit, keinoaly ja automatisointi. (Kurio 2016, 8.) Mita enemman asiakkaat luottavat yrityk-
seen, sita mieluummin he luovuttavat tietoa itsestaan yrityksen kayttoon. Luottamus pitaa
ansaita alykkaalla ja myotatuntoisella palveluasenteella, koska tyytyvaiset asiakkaat ovat pa-
rasta markkinointia. Tietoa ei kuitenkaan kannata kerata vain siksi, etta se on helposti saata-
villa. Ei riita, etta yritys keraa suuren maaran dataa, pitaa myos panostaa sen ymmartami-
seen. Tietomassoista pitaa oppia lOytamaan uusia yhteyksia, joista syntyy yllattavaakin mark-
kinointia kehittavaa tietoa. (Latvanen 2017, 32-35.)

4.4  Lisatty todellisuus ja virtuaalitodellisuus

Virtuaalitodellisuus eli VR on keinotekoinen, tietokoneella luotu todellisuus. Siina kaytetaan
korkealaatuista grafiikkaa ja audiota, jotta kayttajat tuntisivat, etta he ovat oikeassa maail-
massa. He saattavat pystya vaikuttamaan ja manipuloimaan ymparistoa. Yleensa virtuaalisen
todellisuuden valittamiseen kaytetaan VR-laseja, jotka vangitsevat kayttajan taysin uuteen
maailmaan. (Clark 2017.)

Uskotaan, etta virtuaalitodellisuus tekee kokemuksille saman, mita internet teki tiedolle. Tu-
levaisuudessa virtuaalitodellisuus saattaa tuoda kokemukset kaikkien ihmisten saataville, mis-
sa ikina he ovatkaan. Tulee kuitenkin kestamaan useita vuosia ennen kuin kyseiset tuotteet
loytavat tiensa maailmanlaajuisesti ihmisten koteihin. Virtuaalitodellisuuden kayttdo markki-
noinnissa on monipuolinen ja tehokas keino, koska asiakas saa normaalin katselun sijaan mie-
leen muistuvan kokemuksen. Jos kuluttajan saa osallistumaan ja nauttimaan kokemuksesta,
hanelle jaa positiivinen mielikuva yrityksesta. Yritykset, jotka tarjoavat uusia kokemuksia ja

hyodyntavat uutta teknologiaa mielletaan usein innovatiivisiksi edellakavijoiksi. Rohkeat
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markkinointikampanjat saattavat sen lisaksi kerata median huomiota. Videota tehdessa pitaa
muistaa, etta ne eivat saa aiheuttaa katsojalle pahoinvointia. Erityisesti vauhdikkaat videot
saattavat sekoittaa kehon aistit, koska nako ja tuntoaisti eivat laheta aivoille samaa viestia.

(Virtuaalitodellisuus Suomessa 2016.)

Virtuaalitodellisuutta voi kayttaa todella tehokkaasti esimerkiksi tarinoiden kertomisessa. Se
auttaa sitouttamaan nuorempaa ja dynaamisempaa yleisoa brandiin, koska uudet lahestymis-
tavat raikastavat sisaltoa ja tekevat niista houkuttelevamman. Virtuaalitodellisuuden avulla
yritykset voivat auttaa asiakkaita visualisoimaan, miten tuote tai palvelu toimii, ennen kuin
he tekevat ostopaatoksen. Yritykset pystyvat viestimaan arvojaan koskettavalla tavalla. Vir-
tuaalisen todellisuuden ylivoimaisin vahvuus on se, etta se on yksinkertaisesti lumoava. (Clark
2017.)

Lisatty todellisuus eli AR on yksi variaatio virtuaalitodellisuudesta. Virtuaalitodellisuudessa
katsoja nakee taysin keinotekoisesti luotua kuvaa tai videota, kun taas lisatyssa todellisuudes-
sa katsoja nakee virtuaalisia elementteja yhdistettyna todelliseen maailmaan. Lisatty todelli-
suus taydentaa jo olemassa olevaa. (Azuma 1997.) Se tarkoittaa kaytannossa, etta todellisesta
maailmasta otetun kuvan tai videon paalle lisataan reaaliaikaisesti virtuaalisia elementteja
(kuva, aani, video, teksti, GPS-informaatio), mitka on luotu kayttamalla tietoteknisia mene-
telmia (Turun yliopisto 2014). Yksi suuri lisatyn todellisuuden menestystarinoita on Pokemon
Go.

Virtuaalitodellisuus ja lisatty todellisuus ovat monen suomalaisen markkinointiosaajan mieles-
ta nousevia trendeja. Ne tarjoavat uusia tapoja pelata, oppia, liikkua, olla sosiaalinen ja
markkinoida. Tulevaisuudessa yha useampi yritys tulee kokeilemaan virtuaalitodellisuutta ja
lisattya todellisuutta markkinoinnissa. Aluksi syntyy varmasti iso joukko sekalaisia ideoita,
joista vain osa tulee onnistumaan. Uusia teknologioita kayttaen kuitenkin vain mielikuvitus on
rajana. (Kurio 2016, 10.) Lisatty todellisuus on tahan asti vaikuttanut kaupallisella alalla eni-
ten markkinointiin ja mainontaan. Kehitysta on syntynyt hyvin lyhyella aikavalilla. Yritykset,
pienista suuriin organisaatioihin, kehittavat uusia tapoja markkinoida tuotteita innovatiivises-

ti. Lisatty todellisuus saa paljon huomiota ja huomio lisaa suoraan asiakkaita. (Levski 2017.)

Facebookissa on jo nyt mahdollista luoda omia lisatyn todellisuuden elementteja. Tana vuon-
na julkaistiin kameratehosteiden alusta, jossa voi luoda itse tehosteita Facebookissa kaytossa
olevaan kameraan. Kuviosta 2 nakee muutaman esimerkin tehosteista. Kayttajat voivat lisata
suunniteltuja tehosteita omiin kuviin ja videoihin. Yritys voisi esimerkiksi luoda kameraan yk-
sinkertaisen omaan brandiin sopivan kehyksen, tai todella nayttavan lisatyn todellisuuden ko-
kemuksen esimerkiksi naamioita, animaatioita ja ohjelmoituja tehosteita. Mahdollisuudet

ovat taiteilijan kasissa. Kun Facebook on hyvaksynyt uuden tehosteen, voivat muutkin kayttaa
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niita. Lisatyn todellisuuden tehosteiden luominen edellyttaa hieman enemman taitoa ja tasta
saavat eniten irti esimerkiksi 3D-taiteilijat, kenella on koodaustaitoja, vaikka ohjelma ei sii-

hen pakota. (Facebook Camera Effects 2017.)

Kuvio 2: Facebookin kameratehosteet (Techcrunch 2017)

5  Kehittamistehtavan perusteet

Kvalitatiivinen tutkimus on laadullista tutkimusta. Tavoitteena on saada ihmisten omia ku-
vauksia koetusta todellisuudesta. Laadullisessa tutkimuksessa haetaan syvallista tietoa, jossa
maaralla ei ole valia, vaan laadulla. Useimmin kaytetyt tiedonhankintamenetelmat ovat haas-
tattelut ja havainnointi. Haastatteluja voi tehda eri tavoilla kuten teemahaastattelu, lomake-
haastattelu tai avoin haastattelu. Haastateltavia voi olla yksi kerrallaan tai ryhma. Havain-
noinnin avulla yleensa tutkitaan, miten ihmiset kayttaytyvat tietyissa tilanteissa. (Vilkka
2015, 122-123.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineisto on apuvaline, jonka avulla tutkittavia asioita tai
ilmigita ymmarretaan paremmin. Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita yleistamaan samalla
tavalla kuin maarallisessa tutkimuksessa. Vanhoja ajatusmalleja yritetaan hieman kyseen-
alaistaa, jotta kaikilla olisi mahdollisuus ajatella omalla tavallaan. (Vilkka 2005, 126.) Laadul-
lisessa tutkimuksessa tulisi suosia ihmisia tiedon keraajina, silla samalla pystytaan tekemaan

havaintoja ja kaymaan keskustelua. Tutkimusmenetelmissa tutkittavien nakokulmat ja omat
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ajatukset tulisivat paasta mahdollisimman hyvin esille. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimus-
suunnitelma usein muokkautuu tutkimuksen edetessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,
160.)

Tapaustutkimus on usein hyodynnetty tutkimusstrategia liiketaloustieteissa. Tapaustutkimusta
kaytetaan paljon kehittamistoissa, joissa tavoitteena on antaa kehittamisehdotuksia. Tutki-
muksen kohde voi olla yritys tai yrityksen osa, palvelu, tuote tai prosessi. Tapaustutkimukses-
sa on tarkoituksena saada paljon tietoa suppeasta kohteesta. Tarkoituksena on tuottaa syval-
lista ja yksityiskohtaista tietoa tutkittavasta kohteesta. Tapaustutkimus vastaa yleensa kysy-
myksiin miten ja miksi. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 52-53.)

Tapaustutkimusta kaytetaan usein kehittamistyon lahestymistapana, kun halutaan ymmartaa
kohdetta, jota ollaan kehittamassa seka tuottaa uudenlaisia kehittamisehdotuksia. Tapaustut-
kimus alkaa siita, etta kehittamisongelma tulee loytaa. Taman jalkeen tulisi perehtya kirjalli-
suuteen ja teorioihin, seka kehittamistehtavaa tulisi tasmentaa. Naiden vaiheiden jalkeen
tulee kerata aineistoa erilaisten menetelmien avulla kuten haastatteluiden, kyselyiden tai
havainnoinnin. Viimeiseksi tulee antaa kehittamisehdotukset. Tapaustutkimuksessa hyodynne-
taan usein monia menetelmia, jotta saadaan mahdollisimman syvallinen ja monipuolinen kuva
tutkittavasta tapauksesta. Tapaustutkimuksessa voidaan kayttaa niin laadullisia kuin maaralli-
sia menetelmia. Usein kuitenkin hyodynnetaan laadullisia tutkimusmenetelmia. Yleisin tie-
donkeruumenetelma tapaustutkimuksessa on erilaiset haastattelut. (Ojasalo ym. 2009, 53-
55.)

Tutkimuksessa tulisi aina pohtia sen luotettavuutta. Luotettavuus tulisi pitaa mielessa koko
tyonteon ajan eika pelkastaan silloin kun tutkimus on jo tehty. Laadullisessa tutkimuksessa ei
ole selkeita ohjeita luotettavuuden tarkasteluun. (Kananen 2014, 145.) Luotettavuutta tutkit-
taessa otetaan usein huomioon tutkimuksen kohde ja tarkoitus, eli mita ollaan tutkimassa ja
miksi. Taman lisaksi pohditaan omia sitoumuksia tutkimuksessa, aineistonkeruuta, tutkimuk-
sen tiedonantajia, tutkijan ja tiedonantajan valista suhdetta, tutkimuksen kestoa, aineiston

analyysia ja tutkimuksen raportointia. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 135-138.)

Tyossa tuodaan selkeasti esille alussa mita tutkitaan ja miksi. Luotettavassa tutkimuksessa
tulisi selittaa kaikki tutkimuksen vaiheet lukijalle mahdollisimman selkeasti. Tutkijan tulee
antaa riittavasti tietoa, miten tutkimus on tehty. Omat sitoumukset tutkijana tarkoitetaan
sita, etta tuodaan esille miksi tutkimus on tekijan mielesta tarkea. Aineistonkeruuseen liittyy
monia asioita, jotka voivat vaikuttaa luotettavuuteen. Yksi tarkea tekija on esimerkiksi se,
miten aineistonkeruu on tapahtunut eli onko haastateltu yksin vai ryhmassa. (Tuomi & Sara-
jarvi 2002, 135.)
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Me toteutimme tyopajan ryhmassa, jossa keskusteltiin paljon yhdessa parin tai koko ryhman
kanssa. Naissa tilaisuuksissa ei voi ikina tietaa kuinka paljon muut ihmiset vaikuttavat toisten
ihmisten mielipiteisiin. Tyopajassa oli rento tunnelma ja kaikki uskalsivat sanoa oman mielipi-
teensa. Siihen pystyimme vaikuttamaan lammittelyharjoituksilla. Nauhoitimme osan tyopajas-
sa kaydyista keskusteluista. Kaikki testiryhmassa osallistuivat keskusteluun samalla tavalla

silloin kun ei nauhoitettu ja silloin kun nauhoitettiin.

Tiedonantajiin liittyen nousevat esille asiat kuten, miten juuri nama tiedonantajat valittiin,
miten heihin otettiin yhteytta ja monta heita oli (Tuomi & Sarajarvi 2002, 138). Meidan tyo-
pajaan osallistui viisi henkiloa, kaksi miesta ja kolme naista. Julkaisimme omilla Facebook-
sivuillamme julkaisut, jossa kerroimme milloin, missa ja miksi tyopaja jarjestetaan. Saman
paivan aikana meihin otti yhteytta viisi meidan tuttavaa, jotka olivat valmiita tulemaan tyo-
pajaan. Tiedonantajia ei valikoitu millaan tavalla, muuten kun etta halusimme kaksi miesta ja
kolme naista, jotka ovat 25-44 -vuotiaita. Osallistujamaaraksi suositeltiin viitta henkiloa. Tes-
tiryhmalaisten ika seka sukupuoli jakauma taas maaraytyi Elamyslahjojen Facebook-

seuraajien mukaisesti.

Olemme pyrkineet analysoimaan aineistoa mahdollisimman hyvin ja selkeasti seka raportoi-
maan kaikki tyon vaiheet, jotta lukijat tietavat, miten tyo on edennyt. Kaikkiin tuloksiin on
paasty joko lahteiden tai menetelmien tulosten kautta. Lahteet olemme valinneet niiden jul-
kaisuvuoden ja luotettavuuden mukaisesti. Opinnaytetyossa kasittelemme sosiaaliseen medi-
aan liittyvia aiheita, joten kaikki lahteet ovat viiden vuoden sisalla julkaistuja. Emme ole ha-
lunneet kayttaa lahteita joissa on vanhentunutta tietoa, koska se vaikuttaisi tyon luotettavuu-

teen. Menetelmiin liittyen olemme kayttaneet myos vanhempia lahteita.

6  Menetelmat

Toteutimme taman opinnaytetyon kehittamisosion kolmessa eri vaiheessa. Aluksi teimme ny-
kytilakartoituksen, jossa selvitimme Elamyslahjojen taman hetkista tilannetta Facebook-
julkaisujen suhteen. Vertailimme Facebook-julkaisuja 4.7-20.10 valisena aikana. Pyrimme
loytamaan tekijoita joissa julkaisut ovat onnistuneita, seka listaamaan aiheita, joissa on kehi-
tettavaa. Nykytilan kartoituksen jalkeen toteutimme viiden henkilon tyopajan. TyOpajatyos-
kentelyn yhteydessa paasimme keskustelemaan Elamyslahjat Oy:n kohderyhmaan kuuluvien
testiryhmalaisten kanssa. Tarkoituksena oli kerata testiryhmalaisten ajatuksia Facebookiin,
houkuttelevaan sisaltoon seka Elamyslahjojen Facebook-julkaisuihin liittyen. Viimeisena tes-
tasimme erilaisia julkaisuja Elamyslahjojen Facebook-sivuilla. Hyodynsimme ensimmaisessa ja
toisessa vaiheessa saamiamme tietoja, jotta pystyisimme luomaan mahdollisimman onnistu-

neet julkaisut. Testauksen perusteella annoimme Elamyslahjoille kehitysehdotuksemme.
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6.1  Nykytilakartoituksen perusteet ja toteutus

Toiminnan kehittaminen tulisi aloittaa pohtimalla, mika on taman hetkinen tilanne. Tulisi ar-
vioida, mita on tehty hyvin ja mita asioita pitaisi lahtea kehittamaan. Nykytilakartoituksen
tarkein tehtava on hahmottaa kriittisimmat kehittamiskohteet. Kartoitusta aloittaessa tulisi
arvioida kuinka tarkeita eri kehittamisalueet ovat. Nykytilan kartoituksessa kaytetaan usein
apuvalineena SWOT-analyysia. SWOT-analyysiin listataan yrityksen vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat. Vahvuuksissa ja heikkouksissa keskitytaan yrityksen sisaiseen ympa-
ristoon, ja mahdollisuuksissa ja uhkissa ulkoiseen ymparistoon. Naita asioita listatessa yrityk-
set saavat helpommin kasityksen siita mitka asiat toimivat ja mitka eivat. (Oulun seudun am-

mattikorkeakoulu.)

Tassa opinnaytetyossa kartoitamme Elamyslahjat Oy:n Facebook-julkaisujen nykytilan. Ka-
vimme lapi julkaisuja 15 viikon ajalta ja tutkimme, miten ne ovat tavoittaneet ihmisia orgaa-
nisesti. Pyrimme loytamaan syita, miksi jotkut julkaisut ovat saaneet suuremman orgaanisen
kattavuuden kuin toiset. Tarkoituksena on loytaa yhtenevaisyyksia sellaisten julkaisujen valil-
la, jotka ovat tavoittaneet hyvin ihmisia ja ovat herattaneet kiinnostusta ihmisissa. Naista
julkaisuista otetaan mallia tulevaisuuden Facebook-julkaisuihin. Huonosti orgaanista katta-
vuutta saaneista julkaisuista pyritaan loytamaan syyt, miksi ne eivat ole tavoittaneet ihmisia.

Naita asioita tulee valttaa tulevaisuuden julkaisuissa.

Tarkastelimme julkaisujen ajankohtia, kellonaikoja ja viikonpaivia suhteessa julkaisun katta-
vuuteen. Paatimme valita onnistuneiksi julkaisuiksi kaikki julkaisut, mitka tavoittivat yli 2000
henkiloa. Aloitimme nykytilakartoituksen merkitsemalla taulukkoon tummennettuna kaikki
julkaisut, joiden kattavuus ylitti 2000 henkilon rajan. Ensimmaiseksi tutkimme, mika viikon-
paiva on ollut suhteellisesti onnistunein julkaisujen kannalta. Laskimme jokaisen viikonpaivan
onnistuneet julkaisut yhteen. Sen jalkeen jaoimme ne saman viikonpaivan julkaisujen koko-

naismaaralla. Vastaukset ilmoitimme prosentuaalisesti.

Seuraavaksi tutkimme, mitka aiheet ovat kiinnostaneet asiakkaita eniten ja samalla tavoitta-
neet suurimman yleison. Jaoimme julkaisut aiheiden perusteella yhdeksaan eri ryhmaan: ela-
mys, blogi, kilpailut, tiedotus, elamystestaus, alennus, fiilis, tyontekijat ja sosiaalisen median
yhteistyo. Katsoimme, mitka aiheet olivat saaneet eniten onnistuneita julkaisuja suhteessa
aihepiirin julkaisujen kokonaismaaraan. Kaytimme taas yli 2000 ihmista tavoittaneita julkaisu-

ja suhteessa kaikkiin aihepiirin julkaisuihin. Ilmoitimme tulokset prosentuaalisesti.
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Aihepiirikartoituksen jalkeen tarkistimme julkaisujen ajankohtia. Jaoimme julkaisujen ajan-
kohdat viiteen kolmen tunnin jaksoon seuraavasti: 08:00-11:00, 11:01-14:00, 14:01-17:00,
17:01-20:00 ja 20:01-23:00. Laskimme jokaisen viikonpaivan yli 2000 henkiloa tavoittaneet
julkaisut yhteen oikeassa reunassa olevaan aikajaksoon. Esimerkiksi kuinka monta onnistunut-
ta julkaisua oli maanantaina aikavalilla 08:00-11:00. Sen jalkeen laskimme kaikkien viikonpai-
vien onnistuneet julkaisut yhteen jokaiselle aikavalille. Lopuksi jaoimme kaikkien viikonpai-
vien yhteen lasketut onnistuneet julkaisut kullekin kellonajalle sen ajanjakson julkaisujen

kokonaismaaralla.

Kaytimme nykytilakartoituksessa apuna Facebookin omia analyyseja. Facebook kertoo mihin
aikaan ja mina paivina Elamyslahjojen sivun seuraajat itse kayttavat Facebookia. Luvut saat-
tavat hieman vaihdella viikoittain, mutta tiedot antavat hyvan pohjan sille, milloin Elamyslah-

jojen Facebook seuraajat viettavat aikaa Facebookissa.

6.1.1 Nykytilakartoituksen tulokset

Nykytilakartoituksen perusteella julkaisupaivista prosentuaalisesti parhaat ovat torstai ja per-
jantai. Taulukosta 1 nakee selkeasti mina paivina kannattaa julkaista. Torstaina kaikista jul-
kaisuista onnistuneita oli 54 % ja perjantaina 53 %. Heikoiten toimivat lauantain ja tiistain
julkaisut. Lauantaina vain 33 % julkaisuista oli onnistuneita. Huomasimme, etta viikonloppuna
ei oltu julkaistu laheskaan niin usein kuin arkipaivina. Esimerkiksi sunnuntaina oli kokonaisuu-

dessa vain kaksi julkaisua 15 viikon aikana.

15 viikkoa

maanantai

tiistai

keskiviikko

torstai

perjantai

lauantai

sunnuntai

Yhteensa

Julkaisuja
yhteensd

12

13

Onnistune et
julkaistut

10

Parhaat

42%

36%

44%

54%

53%

33%

50%

9

36

46%

vilkonpaivat
Jlkaistaa

Taulukko 1: Parhaat paivat julkaista Facebookissa

Aihepiirianalyysissa huomasimme, etta eniten julkaisuja oli yleisesti elamyksista. Toiseksi eni-
ten oli erilaisia tiedotuksia. Fiilis julkaisuja oli vain kolme ja tyontekija julkaisuja kaksi. Jul-
kaisujen eri aihepiireista ehdottomasti tehokkaimpia olivat kilpailut. Kaikki ajanjakson kilpai-
lut tavoittivat hyvan yleison. Toiseksi nousivat prosentuaalisesti laskettuna elamyksien tes-
taukset ja niiden kuvaukset. Kaikista elamystestausten julkaisuista 83 % tavoitti yli 2000 hen-
kiloa. Kolmantena olivat yleiset elamyksien kuvaukset 57:lla prosentilla. Tehottomimpia oli-
vat tyontekija julkaisut, sosiaalisen median yhteistoiden julkaisut ja erilaiset alennukset.

Taulukosta 2 ja 3 nakyy julkaisut aihealueittain. Sosiaalisen median yhteistyossa nakyvyytta
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saa toki yhteistyohenkiloiden omissa kanavissa, joten sen tehokkuutta kannattaa arvioida laa-
jemmin. Mielenkiintoista oli, etta tiedotuksia oli julkaistu toiseksi eniten, mutta niista vain 30
% oli onnistuneita julkaisuja. Tiedottaminen on tarkeaa, mutta onko Facebook siihen tarkoi-

tukseen oikea kanava, jos viesti tavoittaa vain pienen osan asiakkaista?
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kulissessa Katri
t11

maanantai tiistai keskwiikko torstai perjantai lauantai sunnuntai Postausta
vhteensa
Viikko 27 13:09, 3145, |20:01 1122, 9:22 1996, 08:54 2521
kalliokiipeily t3{purjehdus t1 ferrari, t7, k8 paska palvelu
t3, j2
Viikko 28 |17:25 3245, 12:08 1251, 10:51 2942
aurinkoinen harjoittelija rush t3
kesa t5 haastis t1
Viikko 29 12:30 2724 17:15 3159 16:30 3036 11:41 3274
tandemhyppy |huonepakopeli |korkee t5 itseensa
t6 t3 ylittaminen t1
Viikko 30 22:14 1682 14:58 4408 10:50 2167
linkit rekry t12, j5 video
verkkosiuille las kuvarjohy pp
t2 k1 y t18, k2
Viikko 31 13:47 15225, (16:15 2401 18:04 2310 15:43 2437 sup
voita risteily 5t las inpuhallus t6|t5
benjihyppy
1395, k112, j12
Viikko 32 12:51 2382 19:29 4704 11:04 184 11:08 5312
tuulitunneli t3 |panss arivaunu tampere t1 top 5t13,
114, k4, 3 s k6, j1
Viikko 33 |15:08 2491 08:59 2017 17:14 2030
wine in the kamppiauki |tandemlento
dark t2 t2, k1 varjoliitimella
t3
Viikko 34 14:14 2497 10:20 1935 9:35 2225 fb 15:33 1784 10:48 2385 fb
vauhtiframi t8 |viinikurssi t2 kavereille t4 talink aqua spa |kaveri t4
t2
Viikko 35 [19:00 2183 17:30 1426 15:33 2843
lambo ja lamppuhelmikur kalapedikyyri
ferrari t29, k1 ssit3 t6, k2
Viikko 36 |13:51 2418 13:13 1464 10:10 800 12:21 998
dinner in the |pansuhde t4, pakohuonepeli |superautot t48,
sky t7 18:22 1205 k12, |6
tuulitunneli té (maksettu)
Viikko 37 |14:43 1389 946 950 ale  (9:23 1161 9:15 878 itis ale |11:06 1054 itis |9:30 1147 itis |9:35 1311
paketit t8, k3 |itis 12 huonepakopeli |t2 ale t2 ale t3 itis ale t1
t3
Viikko 38 16:30 1013 11:02 1166 14:00 727 10:31 1048
drinkkikurssi t2 |rentoutuskellunta|oktoberfest t1  |superautot t4
3
Miikkko 39 |15:00 850 villea [14:00 1446
syksy t2 tallinnan
romantilkla t3
Viikko 40 [14:10 1121 11:00 1078 19:30 5150 18:00 977
Muistutus Tiinan Top5 danestys Syysloma t4
Elamani Lahja |elamystestaus |Elamani lahja
1, k2, j1 t15 t50, k100, j2
Viikko 41 19:04 1398 15:30 1337
Markkinointihar |Elamani lahja
kkari t5, j1 t9, k2
Viikko 42 |14:40 2967 20:00 734 20:30 68237  [21:00 1537 Top
Huonepakopel [Workshop t1,  |Viinimessukisa|3 maistelu t5, k2
iblogi t4, k1, (k1, ]2 t654, k1697, ;21:00 1531
j1 j10 Elamyslahjojen

Taulukko 2: Kaikki Facebook-julkaisut ajalta 4.7.-20.10.2017




24

Elamys Blogi Kilpailut Tiedotus Elamystestaus |Alennus Fiilis iﬁm
21 8 5 20 6 8 3 5 2
12 4 5 6 5 2 1 1 0
57%) 50% 100% 30% 83% 25% 33% 20% 0%

Taulukko 3: Facebook-julkaisut aihealueittain

Paras ajankohta julkaista oli analyysimme perusteella aikavali 17:01-20:00, jolloin 64 % julkai-
suista oli onnistuneita. Toiseksi paras ajankohta oli aikavali 14:01-17:00. Silloin 50 % julkai-
suista oli onnistuneita. Maarallisesti eniten onnistuneita julkaisuja oli 14:01-17:00 aikavalilla.
Seuraavaksi eniten 17:01-20:00 ja 08:00-11:00. Huonoin prosentuaalinen ja maarallinen ajan-
kohta oli analyysimme perusteella 20:01-23:00. Silloin vain 33 % julkaisuista tavoitti yli 2000
henkiloa. Kartoitusjakson aikana eniten julkaisuja oli tehty 08:00-11:00 valisena aikana, mika
oli prosentuaalisesti toiminut toiseksi huonoiten. Taulukosta 4 nakee selkeasti, milloin on pa-

ras ajankohta julkaista Facebookissa.

Kellon aika |Onnistuneet postaukset Onnistuneet |Kaikki Onnistune et/
Yhteensd  [postaukset |Kaikki
08.00-11.00 1 1 2 4 1 9 22 40.91%
11.01-14.00 1 2 2 1 1 1 8 17 47 .06%
14.01-17.00 2 1 2 1 4 10 20 50.00%
17.01-20.00 2 3 3 1 14 64.29%
20.01-23.00 1 1 2 6 33.33%
Yhteensa 38 79 45.10%

Taulukko 4: Paras ajankohta julkaista Facebookissa

Huomasimme, etta Facebookin omassa analyysissa kavijamaarissa suhteessa viikon paivaan ei
ole merkittavia eroja. Kuvion 3 tiedot ovat viikolta 44. Facebookia kaytetaan aika tasaisesti
paivittain. Eniten Facebookia on kaytetty keskiviikkona ja vahiten maanantaina. Kellonajat
kertovat sen, mihin aikaan paivasta Elamyslahjojen seuraajat kayttavat Facebookia. Kuviosta
3 huomaa, etta Facebookia kaytetaan aika tasaisesti 11-22 valisena aikana. Kaikista eniten

Facebookia kaytetaan kello 21. Elamyslahjojen kannattaisi julkaista Facebookissa iltaisin.
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Askettaisen yhden viikon ajanjakson tiedot. Kellonajat naytetaan tietokoneesi paikallisen aikavyéhykkeen mukaan.

PAIVAT
10 954 11 042 11 068 10 992 10 976 10 976 10 988

AJAT

Kuvio 3: Elamyslahjojen Facebookin kavijatiedot (Elamyslahjat Facebook 2017)

6.1.2 Huippu-julkaisut

Elamyslahjojen Facebook-julkaisuista ajalta 4.7.-20.10. nousi esille kuusi julkaisua, jotka sai-
vat enemman orgaanista kattavuutta kuin muut julkaisut. Ensimmainen huippujulkaisu oli
panssarivaunuajeluun liittyva julkaisu, jossa lyhyesti kerrottiin mita juuri tassa elamyksessa
paasee tekemaan. Julkaisussa oli hyvin havainnollistava kuva panssarivaunusta. Julkaisu ta-
voitti 4704 henkiloa, sai 14 tykkaysta, nelja kommenttia ja kolme jakoa. Toinen huippujulkai-
su oli TOP 5 ostetuimmat lahjat juuri nyt, jossa nimensa mukaan tuotiin esille viisi ostetuinta
elamysta. Julkaisu tavoitti 5312 henkiloa, sai 13 tykkaysta, kuusi kommenttia ja yhden jaon.

Kuvana julkaisussa oli kuvakollaasi viidesta ostetuimmasta lahjasta.

Molemmissa julkaisuissa oli lyhyt ja ytimekas teksti. Myos muut top 5 ja top 3 julkaisut ovat
tavoittaneet paljon ihmisia, selvasti tallaiset kiinnostavat. Ihmiset haluavat tietaa mika on
suosittua juuri nyt, ja mita muut ihmiset ovat ostaneet. Panssarivaunuajelu on ainutlaatuinen
elamys, jonka takia se on saanut paljon huomiota. Molemmat julkaisut ovat saaneet hieman
tykkayksia, kommentteja ja jakoja, jotka aina parantavat orgaanista kattavuutta. Mielenkiin-

toiset ja elamyksiin liittyvat julkaisut usein toimivat hyvin.

Loput nelja huippujulkaisua olivat kaikki kilpailuihin liittyvia julkaisuja. Ensimmainen julkaisu
oli kilpailu, jossa voi voittaa benjihypyn. Arvontaan paasi osallistumaan tykkaamalla julkaisus-
ta. Tama kilpailu tavoitti 15225 henkiloa, sai 395 tykkaysta, 112 kommenttia ja 12 jakoa. Toi-

nen julkaisu oli elamani lahja -kilpailuun liittyen, jossa oli mahdollisuus voittaa kuumailma-
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pallolento kahdelle. Kilpailuun paasi osallistumaan kirjoittamalla lyhyen tarinan elamasi lah-
jasta ja sen antajasta. Tama julkaisu tavoitti 4460 henkiloa, sai 53 tykkaysta, 76 kommenttia
ja 13 jakoa. Kolmas julkaisu oli myos elamani lahja -kilpailuun liittyen. Julkaisussa paasi aa-
nestamaan omaa suosikkiaan viidesta eri tarinasta. Tama julkaisu tavoitti 5150 henkiloa, sai
50 tykkaysta, 100 kommenttia ja kaksi jakoa. Viimeisessa julkaisussa oli mahdollisuus voittaa
liput kahdelle Viini ja Ruoka -messuille. Arvontaan paasi osallistumaan kommentoimalla jul-
kaisua. Tama julkaisu tavoitti huikeat 68237 henkiloa, sai 654 tykkaysta, 1697 kommenttia ja

kymmenen jakoa.

Kilpailut saivat huomattavasti eniten orgaanista kattavuutta. Elamyslahjojen kilpailut ovat
menestyneet todella hyvin. Erityisesti viimeisin kilpailu sai ihan uskomattomat luvut. Kilpailut
ovat paras keino tavoittaa ihmisia. Uskomme, etta benjihyppy ja messu -kilpailut tavoittivat
sen takia enemman ihmisia, koska niihin oli helppoa ja nopeaa osallistua. Elamani lahja -
kilpailuun osallistumiseen vaadittiin vahan enemman aikaa, jonka takia moni ei ehka jaksanut
vaivautua. Kilpailuissa pitaa muistaa, etta palkinnot voivat kayda aika kalliiksi, jos yrityksen
tulee maksaa ne itse. Tassa tilanteessa olisi hyva sopia palkinnoista esimerkiksi palveluntarjo-

ajien kanssa.

6.1.3 Elamyslahjojen Facebook-julkaisujen SWOT

Laadimme nykytilakartoituksen seka tyoharjoittelujaksomme perusteella Elamyslahjojen Fa-
cebook-julkaisuista SWOT-analyysin. SWOT-analyysi nakyy Taulukossa 5. Analyysi koostuu
Elamyslahjojen sisaisista vahvuuksista ja heikkouksista seka ulkoisista mahdollisuuksista ja

uhista.
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Vahvuudet Heikkoudet
. Laaja kirjo mielenkiintoisia elamyksia . Ei ole yhta punaista lankaa
e  Elamykset ovat nayttavia ja tunteita herattavia e Eiole kanavalle strategiaa
e  Paljon palveluntarjoajia e  Varsin rajallinen maara kuvia
e  Vahva markkina-asema e Ilmaisten kuvapankkien varassa
. Hyva kirjoittamisen taito e  Valmis videomateriaali puuttuu kokonaan
e  Hyva valokuvaamisen ja videoimisen taito e  Materiaaleissa usein ei suomalaisen nakoisia
e  Kehittava ja rohkea tyoote henkiloita, vaikea samaistua
. Aktiivisia Facebookissa . Design ei sovellu aina parhaalla tavalla
e  Hyva maara seuraajia Suomen markkinoille

e  Markkinointia ei analysoida ja mitata tar-

peeksi
Mahdollisuudet Uhat
e Laaja palvelutarjoaja verkosto voi auttaa ku- o Negatiiviset reaktiot ja some-myllytys
vien ja videoiden hankinnassa, palkinnoissa ja e Kilpailevat yritykset
muissa yhteistyd jutuissa e Julkaisujen paljous Facebookissa
e Someyhteistyot e  Tulevaisuudessa yha vaikeampi tavoittaa
e  Uudet Facebook ominaisuudet, mitka helpotta- ihmisia Facebookissa
vat markkinointia tai luovat uusia mahdolli- e  Facebook vahentaa jatkuvasti ilmaista na-
suuksia kyvyytta

e  Teknologian kehittyminen

Taulukko 5: Elamyslahjojen Facebook-julkaisujen SWOT

Vahvuudet

Elamyslahjojen tarjonnassa on yli 1300 mahtavaa elamysta. Suurin osa elamyksista on naytta-
via, erityisia ja tunteita herattavia. Tama on sisallontuotannollisesti erittain positiivista, kos-
ka huomiota herattavia julkaisuaiheita on paljon. Elamyslahjoilla on mahdollista julkaista jat-
kuvasti uutta ja ajankohtaista sisaltoa ilman asiakasta arsyttavaa jatkuvaa toistoa. Elamyksia
on mahdollista visualisoida monilla eri tavoilla. Elamyslahjoilla on todella paljon palveluntar-
joajia. Se mahdollistaa erilaisia yhteistoita esimerkiksi kilpailujen tai kampanjoiden osalta,
mika saastaa resursseja. Yritys saa palveluntarjoajilta paljon materiaaleja, kuten valokuvia ja
tuotekuvauksia. Valmiit materiaalit saastavat aikaa ja rahaa. Elamyslahjat ovat erittain aktii-
visia Facebookissa. Yritys julkaisee paivittain sisaltoda, mika on tarkeaa, jos halua sitouttaa
asiakkaita ja jaada mieleen. Facebook-tililla on jo nyt laaja seuraajajoukko, mika osoittaa,
etta julkaisut ovat toivottuja. Elamyslahjoilla on vahva markkina-asema juuri edella maini-
tuista syista. He pystyvat tarjoamaan asiakkaalle paljon elamysvaihtoehtoja ympari Suomea
ja myos ulkomailla. Se tekee yrityksesta asiakkaan nakokulmasta houkuttelevan. Elamyslahjo-
jen markkinointipaallikko on monitaitoinen henkilo. Hanella on kehittava ja rohkea tyoote
seka monipuolista osaamista. Hanella on erittain hyva kirjoittamisen taito ja sen lisaksi han

osaa valokuvata ja tuottaa videoita.
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Heikkoudet

Facebook-julkaisuissa ei ole yhta punaista lankaa ja kanavalle ei ole luotu strategiaa. Sisalto
on talla hetkella luotu pienista palasista, joista ei synny yhta kokonaisuutta. Sisallontuotanto
perustuu mututuntumaan, ei analyyseihin ja selkeisiin tavoitteisiin. Saannollinen analysointi
ja tulosmittarit auttaisivat hyodyntamaan koko Elamyslahjojen Facebook potentiaalia. Sisal-
lon pitaisi vangita katsoja lyhyessa ajassa. Vaikka Elamyslahjoilla on mielenkiintoisia palvelu-
ja, niista ei loydy aina parasta mahdollista visuaalista materiaalia. Palveluntarjoajien anta-
mat kuvat eivat ole aina ajan tasalla tai houkuttelevia, ja yritys kayttaa paljon ilmaisten ku-
vapankkien kuvia. Ilmaisten kuvapankkien kuvat eivat ole persoonallisia tai Elamyslahjojen
brandin mukaisia. Niita voivat kayttaa kaikki yritykset, mika saattaa johtaa siihen, etta samaa
kuva visualisoi monen yrityksen palveluja. Kyseiset valokuvat ovat harvoin suomalaisia, mika
johtaa siihen, etta niihin on vaikea samaistua. Liettualaisen design tiimin tekemat materiaalit
ovat suunnattuja paaosin paikallisille markkinoille. Videoissa ja valokuvissa esiintyvat ihmiset

nayttavat Suomen markkinoilla vierailta.

Mahdollisuudet

Yhteistyota palveluntarjoajien kanssa on mahdollista syventaa entisestaan. Tulevaisuudessa
Elamyslahjat voisivat luoda jarjestelman, jonka kautta valokuvien, videoiden ja tiedon hank-
kiminen palveluntarjoajilta automatisoituisi. Tama mahdollistaisi ajankohtaisen sisallontuo-
tannon ja paremman markkinoinnin. Yhteisten markkinointiponnistusten tekeminen voisi olla
antoisaa. Sosiaalisen median yhteistyot mahdollistavat laajemman yleison tavoittamisen kuin
ilman yhteistyokumppaneita. Sen lisaksi Facebook kehittaa jatkuvasti uusia ominaisuuksia.
Elamyslahjojen kannattaa rohkeasti kokeilla markkinoinnissa eri keinoja. Niihin kuuluvat talla
hetkella tarinat, live-videot ja lisatty todellisuus. Kehitysta kannattaa seurata jatkuvasti. Uu-
sien ominaisuuksien kayttaminen auttaa erottumaan yha kiristyvassa kilpailussa asiakkaan
huomiosta. Myos teknologian yleinen kehittaminen saattaa luoda uusia markkinointimahdolli-

suuksia. Talla hetkella esimerkiksi virtuaalitodellisuus on hyvin suosittua.

Uhat

Sosiaalisessa mediassa kaikille yrityksille ovat vaaraksi vahvat negatiiviset reaktiot ja some-
myllytykset. Jokaisella ihmisella on mahdollisuus kommentoida tai julkaista, ja viesti saattaa
levita erittain nopeasti. Lopuksi se saattaa vahingoittaa yrityksen mainetta. Yrityksien pitaa
tuottaa yha parempaa sisaltoa, koska asiakkaan huomiosta kaydaan koko ajan kovempaa kil-
pailua. Kilpailijat ovat vuosi vuodelta osaavampia markkinoinnissa ja heita on enemman. Mai-
nosten ja yrityksien viestien lisaksi Facebookin aikajanalla on paljon muuta sisaltoa, mika
kiinnittaa potentiaalisen asiakkaan huomion. Tulevaisuudessa on yha vaikeampi tavoittaa ih-

misia Facebookissa. Yksi syy on siina, etta moni siirtyy viestimaan yksityisiin sovelluksiin. Toi-
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nen syy on viestien paljous ja se, milla tavalla Facebook suosii tiettyja julkaisuja. Facebook

vahentaa jatkuvasti ilmaista nakyvyytta.

6.2 Tyopajatyoskentely

Tyopajatyoskentely on tyoskentelytapa, jossa ryhma ihmisia kokoontuu tyoskentelemaan yh-
dessa tietyn aihepiirin tai asian pariin. Suunnitteluvaiheeseen kuuluu monta tarkeata vaihet-
ta. Ensin pitaa miettia, minkalaisista ihmisista ryhma tulee koostumaan. Ryhmakoko on hyva
olla enintaan 5-6 ihmista. Jos ryhma on liian suuri, on vaikea ottaa kaikki henkilot huomioon.
(Alhanen ym. 2011, 157.)

Tapahtuman sujuvuuden kannalta on paras tietaa entuudestaan, minkalaisessa huoneessa
tyopaja tullaan pitamaan. Viela parempi olisi, jos huonetta varatessaan pidetaan mielessa
tyon tavoitteet. (Kaner 2014, 218.) Tyopajan suunnittelu kannattaa aloittaa kolmesta laa-
jemmasta rakennuspalikasta. Kuvio 4 havainnollistaa suunnitteluvaiheet. Ensin maaritellaan
aiheet, mita tullaan kasittelemaan. Sen jalkeen paatetaan toivottu lopputulos ja kolmantena

suunnitellaan prosessit, milla lopputulokseen paastaan.

Aiheet Tulokset B Prosessit

Kuvio 4: Tyopajan suunnitteluvaiheet

Jokaista aihetta voi pitaa yhtena tyopajan osa-alueena, ja jokainen toivottu tulos on yhden
osa-alueen tavoite. Prosessi tarkoittaa aktiviteettia, mita ryhma tulee suorittamaan, jotta

tavoitteisiin paastaan. (Kaner 2014, 147.)

Sen jalkeen, kun aiheet, tavoitteet ja prosessit ovat suunniteltuja, ne pitaisi jarjestaa loo-
giseksi kokonaisuudeksi tai toisin sanoin tyopajan rakenteeksi. Perusrakenne nayttaa seuraa-
valta: paivan aihe, tyopajan aloitus, kevyt asiakohta, yksi tai useampi oleellinen osio, tauko,
yksi tai useampi oleellinen osio ja lopetus. Tyopajan rakenteen olisi hyva olla nakyvissa kaikil-

le osallistujille tapahtuman aikana. Tama antaa heille ison kuvan tulevista tapahtumista ja



30

keskustelun aiheista. Suunnitelman pitaisi olla selkea ja helposti ymmarrettava. Osallistujat
eivat voi seurata suunnitelmaa, mita he eivat ymmarra. Suunnitelmassa pitaisi olla selkea ot-
sikko, johon sisaltyy paivamaara. Sen jalkeen aiheet luetellaan siina jarjestyksessa, missa nii-
ta tullaan kasittelemaan, ensimmaisena aloitus. Sen lisaksi suunnitelmaan kannattaa lisata

tauko, jos sellainen pidetaan seka tapaamisen lopetus. (Kaner 2014, 149-156.)

6.2.1 Tyopajan toteutus

Paatimme omassa tutkimuksessa kutsua viisi henkiloa tyopajaan, koska silloin saisimme tar-
peeksi variaatiota ja eroavia mielipiteita ilman, etta ryhma kasvaisi liian isoksi. Pystyimme
hallitsemaan ryhmaa paremmin ja saamaan lyhyessa ajassa paljon syvallista tietoa. Viidesta
henkilosta kaksi oli miehia, koska Elamyslahjojen Facebook-sivujen seuraajista 25 % on mie-
hia. Loput olivat naisia. Ikahaarukka oli 25-44 -vuotiaat, myos Facebook statistiikan mukaan.
Kutsuimme alun perin tilaisuuteen nykyisia asiakkaita Elamyslahjojen Facebook-sivujen kaut-
ta, ketka jo seuraavat Facebook-sivuja. Laitoimme Elamyslahjojen Facebook-sivulle Kuvio 5
mukaisen boomerang julkaisun. Boomerang on lyhyt videopatka, jossa liike toistuu edestakai-
sin (Karlin 2017). Kerroimme julkaisussa tarkat tiedot tyopajasta ja pyysimme kiinnostuneita
olemaan yhteydessa meihin. Kohdensimme julkaisun paakaupunkiseudulle ja vain toivotulle
ikaluokalle. Kukaan seuraajista ei valitettavasti osoittanut kiinnostusta osallistua tilaisuuteen.
Paatimme seuraavaksi kutsua tyopajaan tuttaviamme Facebookin valityksella, jotka sopivat
tahan ikahaarukkaan. Loysimme sita kautta viisi innokasta osallistujaa. Kaikille heista Elamys-
lahjat oli tuttu yritys, ja eras osallistujista oli saanut useaan kertaan lahjaksi elamyksia seka

ostanut niita.
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Elamyslahjat

H Julkaisija: Karoliine Kaisti 17. lokakuuta

Arsyttaako kun Facebook aikajanasi on taynna tylsia julkaisuja? Haluaisitko
vaikuttaa siihen, milla tavalla yritykset viestivat kanssasi? Jos vastasit kylla,
tule mukaan workshopiin ja lunasta 20€ Elamyslahjojen lahjakortti.

Jarjestamme interaktiivisen tapahtuman, jossa Facebook seuraajat
paasevat tyopajatyoskentely menetelman avulla kehittamaan julkaisujemme
sisaltéa. Workshop on osa Elamyslahjojen markkinoinninharjoittelijoiden
opinnaytetyota, joka kasittelee Facebook julkaisuja.

Tutkimuksen luonteen takia tarvitsemme tyépajaan 6 henkiloa, mieluusti 4
naista ja 2 miesta, ialtaan 25-44 -vuotiaita. Workshop jarjestetaan tiistaina
7.11. kello 17-19. Paikkana toimii Leppavaaran Laurea
ammattikorkeakoulu, osoite: Vanha maantie 9, 02650 Espoo. Tilaisuuteen
osallistujat saavat 20€ lahjakortit Elamyslahjoille. Tilaisuudessa tarjoillaan
myos kahvia/teeta seka pienta purtavaa. Tule viettamaan hauska ilta
kanssamme.

Osallistumalla paaset vaikuttamaan Elamyslahjojen tarinoihin
tulevaisuudessa ja tutustumaan uusiin ihmisiin.

Jos olet kiinnostunut, 1aheta yhteystietosi sahkopostitse 31.10. mennessa
osoitteeseen karoliine@elamyslahjat.fi.

Kuvio 5: Tyopajaan liittyva julkaisu (Elamyslahjat Facebook 2017)

Me paatimme pitaa tilaisuutemme Laurea-ammattikorkeakoulu Leppavaaran kampuksella.
Elamyslahjoilla ei ole kaytossa mitaan asiakastilaa, koska suurin osa myynnista tapahtuu ver-
kossa. Mietimme myos kahvilaa, mutta siella olisi liikaa hairiotekijoita. Leppavaarassa on pa-
nostettu ryhmatyon tiloihin. Teimme varauksen hyvissa ajoin, jotta voisimme varmistaa juuri
sopivan tilan. Vaatimukset tilalle olivat seuraavat: osallistujilla on tilaa liikkua, paljon seina-
tilaa flappitauluille, ei hairitsevia tietokoneita, paikka pienelle tarjoilulle ja poytapintaa ide-
oimiselle. Varasimme tilan silla tavalla, etta paasemme sinne kaksi tuntia aikaisemmin lait-

tamaan kaiken paikoilleen.

Tyopajan aiheet olivat nykyisten Facebook-postausten analysointi, asiakkaan nakokulmasta

taydellisen Facebook-postauksen ideointi seka perusteet, miksi asiakas jakaa tai kommentoi
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Facebookissa. Tavoitteet niille aiheille listattiin seuraavasti. Halusimme tietaa, milta nykyiset
postaukset nayttavat asiakkaan silmiin. Mista he tykkaavat ja mitka asiat hairitsevat. Pyrittiin
paasemaan pintaa syvemmalle. Ideointivaiheen tavoite oli saada potentiaalisen asiakkaan na-
kokulmaa siihen, minkalaisia julkaisuja he toivoisivat Facebook-syotteeseen Elamyslahjoilta.
Yhteisen keskustelun tavoitteena oli kehittaa julkaisuja siihen suuntaan, etta ne saisivat seu-
raajat reagoimaan ja toimimaan. Kuviosta 6 nakee meidan toteuttaman tyopajan suunnitel-

man, mika oli nakyvissa osallistujille koko tilaisuuden ajan.

Kuvio 6: Tyopajan suunnitelma

Tavoite pitaisi ilmaista tyopajaan osallistuville henkiloille, ja ilmapiiri pitaisi rakentaa ren-
noksi ja kannustavaksi. lhmisten pitaisi olla turvallista tuoda omia mielipiteita esille. Ilmapii-
rin luomista varten paatimme kayttaa lammittelyharjoitusta. Harjoituksen nimi on Asioiden
uudet nimet. Kyseista tyokalua suositeltiin kaytettavaksi ennen ideointia pienena aivojump-
pana. Osallistujat liikkuivat tilassa vapaasti ja osoittivat eri esineita. Kun osallistuja osoitti
esimerkiksi poytaa, hanen piti antaa sille uusi nimi. Han voi sanoa esimerkiksi kana. Harjoi-
tuksen toisessa vaiheessa osallistujat keksivat tavaroille uusia kayttotarkoituksia. Esimerkiksi
lamppu voi olla karkkikulho tai kiuas. Harjoitukseen kului aikaa noin viisi minuuttia. Osalle
haasteena voi olla leikkiin heittaytyminen. (Ideapakka 2015.) Siita huolimatta mietimme, etta
harjoitus auttaa osallistujia rentoutumaan ja ajattelemaan uudella tavalla. Tyopajassa asioi-
den nimeaminen vapautti aivot saannoista ja jokapaivaisista tulkinnoista. Harjoitus sai hel-
posti nauramaan. Nauru purki jannitteet ja toi ryhman lahemmaksi toisiaan. Osallistujista

suurin osa pystyi nimeamaan tavaroita nopeasti ja luontevasti. Muutama testiryhmasta pohti
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nimia ja kayttotarkoituksia syvemmin ja pidempaan. Kaikki antoivat harjoitteesta positiivista

palautetta ja rentoutuivat silminnahden.

Asioiden nimeamisen jalkeen aloimme keskittya paivan aiheeseen, eli siirryimme vaiheeseen
nykyiset Facebook-postaukset. Aloitimme nayttamalla kymmenen Elamyslahjojen Facebook-
julkaisua. Valitsimme kymmenen erilaista julkaisua, joissa oli erilaiset aiheet. Kahdeksassa
julkaisussa oli hyodynnetty kuvaa ja kahdessa videota. Tyopajaan osallistujat pisteyttivat jo-
kaisen julkaisun yhdesta viiteen. Arvio annettiin nopeasti oman mieltymyksen mukaan. Kun
kaikki kymmenen postausta oli pisteytetty, laskimme pisteet yhteen ja nostimme esiin kolme
eniten ja kolme vahiten aania saaneet julkaisut. Taman jalkeen henkilot paasivat kirjoitta-
maan ylos mita hyvaa ja mita huonoa juuri naissa julkaisuissa oli. Jaoimme testiryhmaan kah-
teen osaan. Pienryhmat keskustelivat keskenaan viisi minuuttia yhdesta hyvasta ja yhdesta
huonosta julkaisusta. Taman jalkeen he keskustelivat viisi minuuttia seuraavasta kahdesta
postauksesta. Kierratimme julkaisut, jotta kaikki paasivat keskustelemaan kaikista julkaisuis-
ta. Lopussa kavimme yhdessa lapi ajatuksia naista kuudesta julkaisusta. Taman harjoituksen

tekemiseen kului yhteensa aikaa 45:sta minuutista tuntiin.

Nykyiset Facebook-postaukset tehtavan keskusteluvaiheessa oli tarkoituksena pohtia kuutta
julkaisua syvemmin. Mikali oli vaikeaa keksia syvempaa tietoa miksi jokin julkaisu oli esimer-
kiksi mielenkiintoinen, hyva, huono tai tylsa, niin henkilot saivat hyodyntaa 5 x miksi -
tyokalua. Tama oli erittain hyva tyokalu, silla miksi kysymysten avulla paastiin hyvin ongel-
man alkulahteelle. Tarkoituksena oli kysya viisi kertaa miksi. Se, jolle kysymykset esitettiin,
joutui vastaamaan jokaiseen kysymykseen. Vastaukset kannatti kirjoittaa ylos, koska sielta
saattoi nousta esille todella tarkeita aiheita. Mikali vastausta ei tullut viidennella kerralla,
voitiin kysymyksia esittaa enemmankin kuin viisi kertaa. 5 x miksi on tehokas tyokalu ongel-
manratkaisuun, mutta valilla saatettiin eksya aiheesta. Taman tyokalun kayttoon menee 15
minuuttia. (Ideapakka 2015.)

Tauon jalkeen oli vuorossa ideakavely harjoitus. Ideakavely on sopiva harjoitus tilanteisiin,
jossa halutaan tuottaa uusia ideoita nopeasti ja helposti. Tarkoituksena oli laittaa seinille
kolme paperia, joihin sai kirjoitella omia ideoita. Tassa harjoituksessa halusimme selvittaa,
minkalainen olisi Elamyslahjojen taydellinen Facebook-julkaisu. Testiryhmalaiset saivat va-
paasti kavella huonetta ympariinsa ja lisailla ajatuksia papereihin. Kavely toi useasti lisaa
luovuutta ideointiin. Jokaisessa lapussa oli omat aiheensa: adjektiivit, sisaltdo seka miten jul-
kaisu olisi toteutettu. Adjektiivit osiossa haimme vastauksia siihen, halutaanko julkaisujen
olevan esimerkiksi hauskoja, ajankohtaisia tai lyhyita. Sisalto lappuun haimme vastauksia sii-
hen, minkalaisista aiheista henkilot haluaisivat julkaisuja. Toteutus lappuun haimme vastaus-

ta siihen olisiko taydellisessa Facebook-julkaisussa hyodynnetty kuvaa, videota, pelkkaa teks-
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tia vai jotain muuta. Tama harjoitus vie aikaa 10-40 minuuttia. Meidan tyopajassa tahan kay-
tettiin 15-20 minuuttia. (Ideapakka 2015.)

Viimeisena harjoituksena oli tarkoitus keskustella yhdessa lyhyesti siita, mika saa nama henki-
ot tykkaamaan, kommentoimaan ja jakamaan julkaisuja. Tama on Elamyslahjoille tarkeaa
informaatiota, silla mita enemman ihmiset jakavat, tykkaavat ja kommentoivat heidan julkai-
suja, niin orgaaninen kattavuus nousee. Kavimme kaikki yhdessa keskustelua, jossa nousi hy-
via asioita esille. Aanitimme keskustelun, jotta voimme kuunnella keskustelun myshemmin
uudestaan. Ennen aanittamista varmistimme testiryhmalaisilta, etta kaikille sopi aanittami-
nen. Litteroimme keskustelun tydpajan jalkeen. Aaninauhat ja litterointi tuhottiin tulosten
yhteenvedon jalkeen. Varasimme keskusteluun aikaa 15 minuuttia. Jos keskustelu olisi jatku-

nut pidempaan, olisimme voineet jatkaa sita.

6.2.2 Tyopajan tulokset

Testiryhmalaisten keskustellessa nykyisista Facebook-postauksista nousi esille paljon aiheita,
mita Elamyslahjat voisivat kehittaa viestinnassa. Tassa kannattaa muistaa, etta kyse oli viiden
henkilon mielipiteista, eika absoluuttisista totuuksista. TyOpajan perusteella kaikessa viestin-
nassa kannattaisi menna elamykset edella. Esimerkiksi kun esittelimme tyontekijoita, olisim-

me voineet tuoda heita esille elamyksien kautta.

Monessa julkaisussa huomasimme, etta kirjoitus oli meille hyvin selkea, mutta ulkopuoliselle
se heratti monia kysymyksia. Viestinnassa pitaisi asettua enemman sellaisen asiakkaan saap-
paisiin, kuka ei tunne Elamyslahjojen tuotteita niin hyvin. Julkaisusta pitaisi heti tulla esille,
mista on kysymys ja miksi se kiinnostaisi lukijaa. Esimerkiksi kaikista elamyksissa voisi tulla
esille lyhyesti: mita ne sisaltavat, missa niita voi kokeilla ja mita elamys maksaa. Huomasim-
me tyopajassa, etta kun kerroimme osallistujille, milta elamys tuntui, heidan mielenkiinto

herasi ja he haluaisivat kokeilla niita elamyksia itse.

Valokuvien pitaisi erottua vareilla. Kuvassa ei saa kuitenkaan olla liikaa, muuten mikaan ei
nouse esille. Valokuvien pitaisi tukea viestia ja houkuttaa sisaltoon. Esimerkiksi Viini ja ruoka
-messujen kuvassa olisi voinut olla viinilasi nakyvilla, koska moni pitaa viinista, ja se saisi hei-
dat lukemaan mista on kysymys. Olisi hyva, jos valokuvissa voisi olla jotain tunnistettavaa
esimerkiksi taustalla joku paikka, jonka katsoja tunnistaa. Dinner in the Sky -julkaisussa nakyi
Helsingin rautatieaseman rakennus taustalla. Se oli tyopajaan osallistujien mielesta hyva asia,
koska he tunnistivat heti, missa kuva on otettu ja halusivat tietaa kuvan aiheesta lisaa. He

pystyivat kuvittelemaan itsensa kyseiseen tilanteeseen. Siita syntyi myos kokeilunhalu. He
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miettivat elamysta lahjaksi toiselle tai haluaisivat kokeilla sita itse. Kuvissa hairitsi, jos ne

olivat ylivalaistuja, lilan tummia tai liian vaaleita.

Aihepiireista kiinnostivat arvonnat, videot ja elamykset. Arvonnassa tarkeaa oli se, etta osal-
listuminen olisi helppoa. Aihe pitaisi olla samaistuttava ja hauska. Videon pitaisi olla lyhyem-
pi, esimerkiksi 15 sekuntia tai siina pitaisi tapahtua jatkuvasti, jotta asiakas jaksaisi katsoa
sen loppuun asti. Facebookin videoissa on hyva puoli se, etta ne lahtevat nopeasti liikkeelle.
Videoihin ei myoskaan tule mainoksia. Elamysvideoissa positiivista oli se, etta asiakas nakee
helposti, mita rahalla saa. Eli han nakee, mista elamyksessa on kyse. Surffausvideossa arvos-
tettiin kaatumista lopussa, koska se oli hauska. Mielipiteita jakoi kuitenkin se, etta pitaisiko
videolla nakya ammattilaisen suoritus vai elamysta ensimmaista kertaa kokeilevan. Toiset
ajattelivat niin, etta ehka minakin sitten onnistun tassa, jos han onnistui. Osalle olisi taas
inspiroiva nahda hienoja ammattilaisen suorituksia, vaikka itse ei siihen yltaisi. Videon huono
laatu ei haitannut elamystestauksessa, mutta loppuun olisi toivottu Elamyslahjojen logoa ja

videoon lyhyesti tietoa elamyksesta.

Yleisesti huomasimme, etta julkaisun visuaalisuuden pitaa olla kohdallaan, jotta asiakas saa-
daan pysahtymaan, ja sen jalkeen viestin pitaa olla niin selkea ja ytimekas, etta asiakas ym-
martaa sen helposti. Teksti kannattaa olla tiivis ja sanat valittuna tarkkaan. Nuorekas, infor-
matiivinen ja hauska viesti vetosi testiryhmaan. Emojeita ja hashtageja kannattaa kayttaa

harkitusti ja julkaisun kokonaisuuden kannalta tarkoituksenmukaisesti. Hashtagit olivat testi-

ryhman mielesta hyvaa toistoa ydinviestille, jos niita kaytetaan oikein.

Viestin ja kuvan tai videon pitaa toimia taydellisena kokonaisuutena. Se tarkoittaa, etta teks-
tin ja esimerkiksi kuvan viesti ei saa poiketa toisistaan, koska se hammentaa lukijaa. Kaikki
informaatio pitaisi olla helposti saatavilla, silla tavalla, etta ei tarvitse menna muualle etsi-
maan tietoa. TyOpajaan osallistujat kokivat oman ajan arvokkaaksi. He eivat olleet kiinnostu-
neita klikkaamaan linkkeja erityisesti blogeihin. He voisivat lukea blogista ostopaatosta poh-

tiessaan, mutta ei silloin kun he selaavat Facebookia.

Kaikki viestinta mika oli lilan mainosmaista tai Iltalehden tyylista heratti negatiivisia tunteita.
Erityisesti viestit, milla heidan mielesta haettiin klikkauksia, arsyttivat. Alennukset jakoivat

mielipiteita. Toisia ne arsyttivat, mutta he ketka olivat jo ostovaiheessa, pitivat alennuksista.
Tassakin kohtaa kannattaisi pohtia onko Facebook oikea kanava alennuskoodien jakoon. Pitai-
siko alennukset jakaa ihmisille, ketka ovat jo Elamyslahjojen asiakkaita ja heidan sahkoposti-

listoilla?

Muita asioita mitka arsyttivat, olivat sellaiset otsikot tai lauseet, joissa kerrottiin vanhaa tie-

toa. Esimerkiksi Halloween julkaisussa todettiin, etta huonepakopelit ovat yleistyneet. Se oli
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testiryhman mielesta jo yleisessa tiedossa ja siita syysta turhaa viestintaa. Testiryhmassa he-
ratti paljon negatiivisia tunteita myyntipisteella otettu alennuskuva. Heille herasi myyntipis-
teista mieleen ahdistavat myyjat, ketka eivat jata rauhaan ja tyrkyttavat tuotteita. Vaikka
Elamyslahjojen myyjat olisivat huippumukavia, yleinen mielikuva myyjista on negatiivinen.
Mielikuvaa voi pyrkia muuttamaan, mutta se on hyvin vaikea ja pitkajanteinen prosessi. Toi-
nen vaihtoehto on valttaa viestinnassa myyntipisteiden esittelemista. On tarkea pohtia valo-
kuvien tunnesidonnaisuutta asiakkaan nakokulmasta. Vaikka yritys olisi innoissaan sisallos-

taan, voi olla, etta asiakkaalla sama sisalto herattaa negatiivisia tuntemuksia.

Testiryhma nosti esille harmittavan noidankehan. Kun julkaisussa on vahan tykkayksia, heilla
on hyvin korkea kynnys liittya joukkoon. Kun taas julkaisu on selkeasti suosittu, sita on kom-
mentoitu ja siita on tykatty paljon, on helpompi osallistua. Ensimmaiset tykkaajat ovat siis

hyvin merkittavassa roolissa kattavuuden kannalta.

Osassa julkaisuista pohdittiin sita, etta kenelle ne ovat suunnattuja. Keskustelussa nousi esil-
le, etta esimerkiksi miehet tarvitsevat hieman opastusta siihen, mista lahjoista naiset pitavat.
Heidan mielesta kaikki lahjat ovat huonoja, kunnes nainen sanoo, etta juuri se lahja on hyva.
Vaikka Facebookissa Elamyslahjoja seuraavat paaosin naiset, voitaisiin osa viestinnasta suun-
nata taysin miehille ja auttaa heita ratkaisemaan lahjaongelmia. Visuaalisen ilmeen perus-
teella paateltiin myos herkasti, kenelle viesti on suunnattu. Esimerkiksi paateltiin, etta ren-
toutuskellunta ei ole suunnattu miehille, mika ei ole missaan nimessa Elamyslahjojen viestin-

nan tarkoitus.

Tyontekijajulkaisusta ei pidetty sellaisenaan, koska testiryhma ei ymmartanyt kuka han on.
Julkaisu ei liittynyt tarjontaan ja kuvat eivat kertoneet hanesta paljoakaan. Kirjoitus oli liian
pitka ja siina oli kaytetty arsyttavia sanontoja, esimerkiksi ”jarkyttavat paljastukset.” Vain
yksi testiryhmalaisista piti siita, etta viesti oli persoonallinen ja inhimillinen. Hanen mielesta

julkaisussa myytiin brandia eika vain tuotteita.

Seuraava vaihe tyOopajassa oli Ideakavely. Tehtava oli testiryhmalle haastava. Saimme kuiten-
kin muutamia uusia ideoita tuleviin julkaisuihin. Erilaisia tapoja tehda julkaisuja olivat kuva,
video, meme, lisatty todellisuus, virtuaalitodellisuus, 360 asteen kuva ja tietenkin kissavideo.
Testiryhma puhui siita, etta olisi kiva nahda esimerkiksi Dinner in the Skysta 360 asteen ku-
vaa. Muita ehdotuksia olivat kuumailmapallolento, benjihyppy ja tandemhyppy. Lisattyyn to-
dellisuuteen liittyen puhuimme erilaisista elamysfilttereista. Jokainen voisi ottaa missa ta-
hansa kuvan itsestaan ja liittaa siihen Elamyslahjojen filtterin jostakin elamyksesta.
Julkaisuun liittyvista adjektiiveista testiryhma nosti esille ajankohtaisen, selkean, varikkaan,
lyhyen, informatiivisen, nuorekkaan, ravakan, nokkelan ja iloisen. Kuviosta 7 nakyy testiryh-

malaisten kirjoittamia adjektiiveja julkaisuihin liittyen. Sisalto ja julkaisujen aiheet voisivat
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olla elamykset (viini, ruoka, ilmassa, vedessa, auto), hinta, sijainti, top 5 -elamykset, arjesta

irti ja yhteinen tekeminen.

Kuvio 7: Testiryhmalaisten kirjoittamat adjektiivit

Kolmas tarkea osio oli avoin keskustelu julkaisujen kommentoimisesta ja jakamisesta. Selvisi,
etta testiryhmalaiset eivat halua jakaa melkein mitaan. Sosiaalinen paine on yksi syy, mutta
myos yksityisyys ja Facebook-profiilin julkisuus. Kaksi testiryhmalaisista tunsi edustavansa
tuotetta, jos jakaa jonkun yrityksen julkaisun Facebookissa. Jotkut olivat valmiita jakamaan
Facebook-julkaisun, jos voisivat voittaa jotain arvokasta. Testiryhmalaiset totesivat, etta jos
jakavat jotain, niin jakavat sen Facebook Messengerin kautta, jotta muut ihmiset eivat nae
jaettua sisaltoa. Testiryhmalaiset olivat sita mielta, etta kommentoinnista ja tykkaamisesta
pitaisi olla heille jotain hyotya. Helppous nousi moneen kertaan esille, jos pitaa siirtya monel-

le eri sivustolle vie se liikaa aikaa.

Testiryhmalaiset olivat kommentoineet Facebook-julkaisuihin ja tagganeet ystaviansa niihin.
Erityisesti monissa Facebookissa jarjestettavissa kilpailuissa oletuksena on, etta kommenttei-
hin tulisi tagata joku tuttu. Muuten testiryhmalaiset eivat kommentoi Facebook-julkaisuja.
Ongelmaksi koettiin se, etta jokainen voi kommentoida mita tahansa. Yksi testiryhmalaisista
nosti esille Facebookin uudehkon ominaisuuden eli reagoinnin. Hanen mielestaan reagointi on
korvannut kommentoinnin, silla nykyaan voi laittaa esimerkiksi nauruhymion tai sydamen,
joka tapahtuu paljon nopeammin kuin kommentointi. Kommentoinnista nousi esille, etta ei
osata ajatella, etta omat kommentit voivat nakya Facebook kavereille. Kun taas jakamisessa

tiedettiin, etta Facebook kaverit tulevat nakemaan jaetun sisallon.

Lopuksi keskustelimme hashtagien kaytosta. Testiryhmalaiset olivat yhta mielta siita, etta

eivat tekisi erikseen esimerkiksi arvontaa varten Facebook-julkaisua, jossa vaaditaan jonkin
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tietyn hashtagin kayttoa. Kuitenkin jos he olisivat testaamassa jotain elamysta, ja aikoivat
joka tapauksessa tehda Facebook-julkaisun elamyksesta, niin voisivat liittaa siihen myos

hashtagin. Elamyslahjat voisivat kehottaa ihmisia kayttamaan elamyksien omia hashtageja.

6.3 Testauksen toteutus ja tulokset

Olemme keranneet tietoa kirjallisuudesta, internetista, nykytilakartoituksesta ja tyopajasta.
Kaiken taman informaation pohjalta teimme viisi julkaisua Elamyslahjojen Facebook-sivulle.
Tavoitteemme oli tehda mahdollisimman hyvat julkaisut, jotka tavoittavat orgaanisesti paljon
ihmisia. Teimme viisi julkaisua eri aiheista, julkaisimme ne eri viikonpaivina ja kaytimme niin
kuvia kuin videoita. Seurasimme, miten julkaisut menestyivat ja vaikuttiko esimerkiksi paiva

julkaisun orgaaniseen kattavuuteen.

Ensimmainen julkaisu, TOP 3 romanttisimmat elamykset oli hyvin menestynyt julkaisu. Se ta-
voitti lahes 19 000 ihmista ja sai 449 kommenttia seka 259 tykkaysta. Julkaisimme sen tors-
taina kello 18:16, mika oli paras aika nykytilakartoituksen ja Facebookin statistiikan perus-
teella. Kuviosta 8 nakee, milta julkaisu naytti. Top-julkaisut kiinnostivat ihmisia niin aikai-
sempien julkaisujen kuin tyopajan perusteella. Nykytilakartoituksessa huomasimme, etta Top

5 ja Top 3 julkaisut ovat olleet huippumenestyksia.

Julkaisu oli hyvin ajankohtainen kuten teoriassa ja tyopajassa kannustettiin. Levin iglut ovat
olleet esilla laajasti Helsingin Sanomissa, Facebookissa, Instagramissa ja jopa ulkomaisissa
lehdissa. Igluja ovat hehkuttaneet ulkomaiset ja kotimaiset julkisuuden henkilot. Iglujen suo-
situin kausi oli julkaisu hetkella juuri alkamassa. Kuvassa nakyy talvinen maisema ja ainutlaa-
tuiset puitteet. Se sopii hyvin vuodenaikaan. Pyysimme vanhojen ja melko pimeiden igluku-
vien sijalle palveluntarjoajalta uusia ihania valokuvia. Muut kuvat valitsimme varimaailmalta

sopivaksi kokonaisuudeksi iglu-kuvan kanssa.

Tyopajan perusteella lisasimme tuotteet nakyville julkaisun alareunaan. Siina tulee esille
tuotteen hinta ja klikkaamalla asiakas paasee suoraan ostamaan tuotteen. Julkaisun loppuun
lisasimme helpon kysymyksen. Kysymys kuului: ” Minka naista haluaisit kokea rakkaasi kans-

sa?” Suurin osa yli 400:sta vastaajasta valitsi Levin iglut.

Julkaisun teksti oli lyhyt ja selkea, kuten testiryhma ehdotti. Teksti vetoaa tunteisiin, ja ro-
manttisiin hetkiin rakkaan kanssa on helppo samaistua. Asiakkaat varmasti kuvittelivat itsensa
igluun tai kuumailmapallolennolle nauttimaan maisemista. Kuvissa nakyivat onnelliset, hymyi-

levat ihmiset, joka herattaa huomiota, samoin kuin mahtavat ja ainutlaatuiset elamykset.
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Nailla elamyksilla pariskunnat paasevat takuulla irti arjesta, mita myos toivottiin tyopajassa.

Julkaisussa oli kaytetty harkitusti emojeita, mutta ei hashtageja.

o Elamyslahjat lisasi 3 uutta kuvaa
® 9. marraskuuta kello 18:16 - €

TOP 3 romanttisimmat elamykset ¢

1. Romanttinen igluy6 kahdelle
2. Dinner in the Sky (kW Katrie Daler)
3. Kuumailmapallolento... Nayta lisaa

) . "
-~
m Talvi i lento 2:lle ES Romanttinen igluyi
ElamysLahjat ElamysLahjat f
510,00 € . 4l 59500€
s

2 18610 henkiloa tavoitettu Mainosta julkaisua
oo:.: 259 449 kommenttia Q w

o) Tykkaa () Kommentoi > Jaa

Kuvio 8: Top 5 romanttisimmat elamykset julkaisu (Elamyslahjat Facebook 2017)

Toisen julkaisun aiheena oli paskan palvelun illallinen kahdelle. Tama elamys jo nimensa takia
herattaa paljon huomiota, ja on asiakkaiden keskuudessa todella suosittu. Julkaisussa ilmoi-
tettiin, etta kyseista elamysta myydaan nyt myos kahdelle henkilolle, kun ennen on myyty
lahjakortteja vain yhdelle henkilolle. Niin tyopajan kuin nykytilakartoituksen perusteella ela-
myksia kannattaa tuoda esille, silla ne julkaisut yleensa toimivat ja kiinnostavat ihmisia. Jul-
kaisun aihe oli ajankohtainen ja siina mainittiin isanpaiva, jota vietettiin julkaisusta seuraa-
vana paivana. Kuviosta 9 nakee, etta teksti on jaettu selkeasti eri kappaleisiin, silla tyopajas-
sa keskustelimme siita, etta julkaisujen pitaisi olla lyhyita, ytimekkaita, informatiivisia ja sel-

keita.

Testiryhmalaiset halusivat, etta julkaisuihin laitettaisiin esille missa elamysta tarjotaan seka

sen hinta. Paikka loytyy julkaisun tekstista ja hinta loytyy kuvan alta. Kuvan alta loytyy pas-
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kan palvelun illallinen tuotteena, josta paasee tutustumaan elamykseen seka ostamaan sen.
Testiryhmalaiset kaipasivat ominaisuutta, josta tuotteen paasee ostamaan suoraan, jos halu-
aa. Valitsimme tahan julkaisuun selkean, mutta huomiota herattavan kuvan. Kuviosta 8 ole-
van miehen ilme on hammentava, joten monet varmasti pysahtyisivat ihmettelemaan tata
kuvaa. Elamys itsessaan on ainutlaatuinen ja hauska, joka herattaa kiinnostusta. Lisasimme
loppuun kysymyksen, koska luvussa 3.1 kehotettiin kysymaan kysymyksia, jotta seuraajat voi-

vat aloittaa keskustelun julkaisun kommenteissa.

Halusimme julkaista yhden julkaisun hieman eri paivana ja aikana kuin oli suositeltu. Julkai-
simme paskan palvelun illallisen kahdelle lauantaina kello 11:00. Nykytilakartoituksen mukaan
lauantai oli yksi huonoimmista paivista julkaista. Elamyslahjojen Facebookin kavijatiedoissa ei
ollut suuria eroja paivien valilla. Eniten seuraajia oli paikalla iltaisin. Julkaisimme muut paivi-
tykset illalla, mutta paatimme julkaista taman aamupaivalla. Halusimme siis kokeilla, voisiko
tama julkaisu saada paljon orgaanista kattavuutta, vaikka se on julkaistu sellaisena paivana ja
aikana jota ei meille suositeltu. Yksi syy miksi julkaisimme sen aamupaivalla, oli se etta jul-
kaisussa mainittiin isanpaiva. Jos olisimme julkaisseet sen vasta lauantai-illalla, olisi ollut lii-

an myohaista ostaa isalle lahja.

Kuvio 9 julkaisu tavoitti noin 3300 ihmista orgaanisesti. Julkaisu sai 23 tykkaysta ja 12 kom-
menttia. Julkaisu menestyi erittain hyvin. Julkaisu tavoitti paljon ihmisia sen takia, etta jul-
kaisu sai hyvin tykkayksia ja kommentteja. Teksti oli selkea eika liian pitka, seka kuva oli
huomiota herattava. Aihe oli ajankohtainen, mielenkiintoinen ja tarjosimme seuraajille uutta
tietoa. Paivalla ja ajalla ei ainakaan tassa julkaisussa ollut merkitysta. Varmoja syita emme
tietysti voi sanoa miksi juuri tama julkaisu tavoitti paljon ihmisia, mutta olettaisimme naiden

asioiden vaikuttaneen kattavuuteen.
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o Eldmyslahjat
¥ 11. marraskuuta kello 11:00 « ¢

Uutta! Huigpusuosittu Paskan palvelun illallinen nyt myynnissd myds
kahdellz. Mainio ides isanpawa- tai joululahjaksi. )

[iallisia j3rjest3s Helsingissa Café Rupla ja 5= sopii kaikille ruumoriveikoille
Paskan palvelun illalinen on koimen ruckalsjin illalinen, jossa taneilijoina
toimivat hauskat ammattinaytiefjst

Uskaltsisitko itse kokeilla j3 kenst ottaisit kaveriksi?

#lahjzidea #paskanpaiveiunilla®nen elamysizhjat #isanpaivilahjs

#joululahja
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Kuvio 9: Paskan palvelun illallinen kahdelle Facebook-julkaisu (Elamyslahjat Facebook 2017)

Kolmas julkaisu oli hieman erilainen kuin muut julkaisut. Aiheena oli Rush trampoliinipuisto.
Paatimme pelkan kuvan tai videon sijaan tehda kollaasin kahdella kuvalla ja yhdella videolla.
Halusimme lisata myos videon, silla videot ovat kovassa suosiossa talla hetkella. Kollaasin yl-
haalla on video, jossa monta henkiloa hyppii samaan aikaan trampoliineilla. Alhaalla on kaksi
kuvaa, joissa toisessa hypitaan esteen yli ja toisessa taistellaan puomin paalla. Kuviosta 10
nakee, minka nakoinen julkaisu oli. Tallaista kollaasia ei oltu kaytetty aikaisemmin, joten

paatimme kokeilla miten tama toimisi. Kollaasi oli todella varikas ja pirtea.

Tama julkaistiin perjantai-iltana kello 19:00. Nykytilakartoituksen mukaan perjantai oli
toiseksi paras paiva julkaista. Julkaisussa puhuttiin viikonlopusta ja annettiin vinkki viikonlo-
pun viettoon. Ajankohtaisuutta tuotiin teoriassa seka tyopajassa esille. Halusimme tehda jul-
kaisusta selkean seka nuorekkaan. Kuvailimme elamyksen lyhyesti, seka lisasimme linkin, jon-

ka kautta nakee elamyksen hinnan ja paasee ostamaan sen. Tyopajan testiryhmalaiset toivoi-
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vat naita molempia ominaisuuksia julkaisuihin. Lisasimme julkaisuun kysymyksen, johon pystyi
vastaamaan kylla tai ei, silla siihen on nopea ja helppo vastata. Kukaan ei kuitenkaan vastan-

nut kysymykseen kommenteissa.

Julkaisu tavoitti 1428 henkiloa ja sai kolme tykkaysta. Video sai 400 nayttokertaa. Julkaisu sai
ihan hyvan orgaanisen kattavuuden, mutta toivoimme suurempia lukuja. Yritysten julkaisut
tavoittavat yleensa 5-15 prosenttia seuraajamaarasta, ja tama tavoitti 12,3 prosenttia Ela-
myslahjojen seuraajista, joten kattavuus ei ollut huono. Yksi syy miksi julkaisu ei saanut niin
suurta kattavuutta oli videon laatu. Laatu olisi voinut olla parempi, ja se varmasti vaikutti
ainakin nayttokertoihin. Voi olla, etta orgaaninen kattavuus olisi ollut parempi, jos olisimme
lisanneet pelkan kuvan tai videon, mutta halusimme koittaa, miten hieman erilainen kollaasi

toimii.

o Elamyslahjat

- 17. maraskuida kefo 19:00 - €

Haipaatko vinkke|a vikonlopun vietioon? 4

Rush trampoliinipuisto tarjoaa liikunnallista yhteista tekemistd kamujen
kanssa Helsingin Vaimossa. =

Lzhjakortt taksz p3asyn kaikkin puiston aktiviteettzihin kuten freestyls -
jattikentslle, poltiopaliokentiliz, koripallotrampoille. senatrameoliinedls ne

Trampolnipuisto sops erinomaisesti kaken ikaisille pomppieille, myds
perheen penimmile. §

#rush #vikonloppu #trampoliinipuisto #eldmysiahjat =lahjsidea

Lanets viest!

400 naytokerias

Kuvio 10: Rush trampoliinipuisto Facebook-julkaisu (Elamyslahjat Facebook 2017)

Neljas julkaisu oli jouluinen video. Julkaisimme videon keskiviikkona kello 18:30. Video oli 31

sekuntia pitka. Videolla paketoitiin Ferrari-ajo lahjakortti ensin Elamyslahjojen punaiseen
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pakettiin ja sen jalkeen vihjailevaan kuosiin. Kuviosta 11 nakee milta julkaisu naytti. Julkai-
sun idea, videon ja paketoinnin suunnittelu seka itse paketointi olivat meidan kasialaa. Vide-
on kuvaaminen tapahtui yhteistyossa markkinointipaallikon kanssa. Han editoi videon yksin

lopulliseen muotoon. Paadyimme siihen ratkaisuun, koska halusimme videosta hyvalaatuisen

ja hanella oli meista eniten kokemusta videon editoinnista.

Video tavoitti yhdessa paivassa 2401 henkiloa, sai 753 nayttokertaa ja kahdeksan tykkaysta.
Ensijulkaisun jalkeen, video pyydettiin kansainvalisesti Elamyslahjojen kayttoon. Se tullaan
julkaisemaan myos muissa maissa. Video oli hyvin monipuolinen, koska sita voi kayttaa eri
medioissa sen eri muodoissa. Videon tekemisen yhteydessa otettuja kuvia voi kayttaa esimer-

kiksi uutiskirjeissa tai blogiteksteissa.

Ferrari-video toimi parhaiten kaikista tahanastisista videojulkaisuista. Se oli ajankohtainen,
liittyi Elamyslahjojen tuotteisiin ja videolla tapahtui jatkuvasti jotain. Sita katsottiin minuu-
teissa huomattavasti enemman kuin muita videoita ja se tavoitti paljon ihmisia. Video oli mie-
lenkiintoinen ja auttoi katsojaa ideoimaan omia lahjapaketteja. Sisalto oli erilainen eika ky-
seessa ollut varsinainen mainos. Katsoja haluaa nahda videon loppuun, jotta han nakisi loppu-
tuloksen. Video oli suhteellisen hyvalaatuinen ja siina oli sopivasti teksteja, mitka vangitsevat

katsojan ja avasivat videon tapahtumia.

Merkitsimme kuvan alle kaksi Ferrari-ajo tuotetta, jotta asiakas voisi helposti kayda ostamas-
sa kyseisen tuotteen tai tutustumassa siihen tarkemmin. Tuotemerkinnassa nakyy myos tuot-
teen hinta. Julkaisun teksti oli todella lyhyt. Painotimme sanaa vinkki. Uskomme, etta se he-

ratti kiinnostusta katsojissa.
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o Elamyslahjat
o 22. marraskuuta kello 18:30 - €

VINKKI: Kuinka paketoida elamyslahjakortti hauskasti ja vihjailevasti? Katso
videol

Vinkki: paketoi elamyslahja ndin

Laheta viesti

Ajoelamys Ferrari |

S VIP-ajoelamys Ferrari F360 autolla D
M ElamyslLahjatfi <
% 199,99 € (ennen 249,99 €)
28 2693 henkilda tavoitettu Mainosta julkaisua

@ Tiia Malaska, Minna Moilanen ja 6 muuta 876 nayttokertaa Q@ w

105,99 € (ennen 12¢

o) Tvkkdada () Kommentoi ) Jaa

Kuvio 11: Jouluinen lahjapaketointi Facebook-julkaisu (Elamyslahjat Facebook 2017)

Viides julkaisu oli Husky piknik -elamys. Julkaisussa oli kaksi valokuvaa. Husky-piknik julkaisu
oli ajankohtainen ja siina nakyi ihania koiria. Kuviosta 12 nakee milta julkaisu naytti. Valit-
simme ajankohdaksi sunnuntain kello 19:58. Sunnuntaina ei oltu julkaistu kovin usein tahan
asti. Haluisimme kokeilla, onko viikonloppu Elamyslahjoille hyva aika saada nakyvyytta. Jul-
kaisu nakyi vuorokaudessa 2152 henkilolle ja sai nelja tykkaysta. Tama oli hyva kattavuus ja
uskomme, etta Elamyslahjojen palvelujen luonteen takia ne sopivat myos viikonlopulle. Jul-
kaisussa oli hauska aloitus, lyhyt selostus elamyksesta ja kysymys. Valokuvat olivat huomiota
herattavia. Luminen kuva sopii hyvin vuodenaikaan. Merkitsimme julkaisuun kaksi tuotetta,
toinen oli yhdelle henkilolle ja toinen koko perheelle. Niissa nakyi tuotteen nimi ja hinta, ku-
ten tyopajassa toivottiin. Itse elamys oli suomalaisille tuttu, mutta sellainen, mita moni ei ole
kokenut, varsinkaan paakaupunkiseudulla. Uskomme, etta julkaisu olisi saanut enemman or-

gaanista kattavuutta, jos siita olisi kuvien sijaan julkaistu lyhyt video.
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o Elamyslahjat lisasi 2 uutta kuvaa
by 23t-€

HAU-HAU %, &” Tule rapsuttamaan minua, vien sinut ajelulle talven

ihmemaahan.

Lempaalan huskyt odottavat sinua hannat heiluen Husky-piknikille.

Elamykseen sisaltyy kennel-esittely, tutustuminen koiriin ja lyhyt ajelu. Sen
jalkeen tarjotaan osallistujille kodalla nuotion &aressa kuumaa mehua,
nokipannukahvit ja makkaraa.

Kenelle antaisit Hysky-piknikin joululahjaksi? %% &

3000

Husky-piknik perheelle “ l“ Husky-piknik yhdel

S 7000€

2, 2152 henkilo tavoitettu

@ Jari Voutilainen, Jenni Hujanen ja 2 muuta o IR

o) Tykkaa (J) Kommentoi £ Jaa

Kuvio 12: Husky-piknik julkaisu (Elamyslahjat Facebook 2017)

Testauksen perusteella voimme todeta, etta kehitysehdotukset auttavat kehittamaan orgaa-
nista kattavuutta tulevaisuudessa. Nelja viidesta julkaisusta tavoitti yli 2000 henkiloa. Us-
komme, etta niita lukuja voi parantaa entisestaan panostamalla laadukkaaseen video ja live

sisaltoon.

7  Kehitysehdotukset

Opinnaytetyon aikana on saatu paljon tietoa Facebook-julkaisuihin liittyen. Teorian seka me-
netelmista saatujen tuloksien pohjalta kerasimme kehitysehdotukset Elamyslahjoille. Naiden

kehitysehdotuksien avulla Elamyslahjojen Facebook-julkaisujen orgaanisen kattavuuden tulisi
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kasvaa. Taulukosta 6 nakee tiivistettyna kehitysehdotukset. Elamyslahjojen henkilokunta voi

hyodyntaa tata taulukkoa Facebook-julkaisuja suunnitellessa.

Elamyslahjojen kannattaisi julkaista Facebookissa illalla 17-20 aikaan. Iltajulkaisut ovat toi-
mineet hyvin ja seuraajat viettavat eniten aikaa Facebookissa iltaisin. Paivilla ei ollut suurta
vaikutusta julkaisuihin, mutta suosittelemme panostamaan torstain ja perjantain julkaisuihin.
Nykytilakartoituksen perusteella torstain ja perjantain julkaisut olivat toimineet parhaiten.
Elamyslahjat ovat paaosin julkaisseet kuvia Facebookissa. Suosittelemme hyodyntamaan
enemman videoita tulevaisuudessa, koska videoista saa enemman irti kuin kuvista. Varsinkin
elamyksista kannattaisi kuvata enemman videoita ja julkaista niita. Videoiden tulisi olla lyhyi-
ta noin 15 sekunnin pituisia. Videossa pitaisi olla selkea tarina ja tapahtua koko ajan jotakin,
etta katsoja jaksaisi katsoa sen loppuun asti. Videoissa tulisi panostaa laatuun ja ajankohtai-

siin aiheisiin. Suosittelemme julkaisemaan normaaleja videoita boomerangien sijaan.

Facebookissa on paljon uusia ominaisuuksia, joita kannattaa tulevaisuudessa hyodyntaa kuten
live-videot, tarinat seka 360 asteen kuvat. Live-videoita voisi kuvata erilaisissa tapahtumissa
esimerkiksi messuilla, Ferrari ja Lamborghini ajopaivina tai jos myyntipisteilla tapahtuu jotain
ainutlaatuista. Elamystestauksista kannattaisi ottaa live-videoita. Elamyslahjat voisivat valilla
paivittaa Facebook tarinaa erilaisilla hauskoilla kuvilla tai videoilla. Tarinoissa voisi tuoda
esille yrityksen arkea. Moni yritys ei ole viela hyodyntanyt Facebook tarinoita, joten Elamys-
lahjojen kannattaisi olla ensimmaisten joukossa. 360 asteen kuvia voisi ottaa elamyksista ku-
ten Dinner in the Sky, josta saisi selkeamman kuvan milta ylhaalla oikeasti nayttaa. Elamys-
lahjat voivat tulevaisuudessa tehda Facebookiin oman kameratehosteen. Sellaisen luominen

kuitenkin vaatii jonkin verran koodaustaitoja.

Facebook-julkaisuissa olisi hyva olla lyhyt ja selkea teksti, silla moni ei ole valmis kayttamaan
aikaa pitkien julkaisujen lukemiseen. Hyva kappalejako tekee julkaisusta helpomman lukea.
Julkaisuissa kannattaa esittaa joku kysymys, jotta saadaan seuraajia aktivoitumaan. Paras
kysymys on sellainen, johon voi vastata joko kylla tai ei, koska siihen on nopea ja helppo vas-
tata. Facebook suosii julkaisuja, joissa kaytetaan suoria linkkeja, joten Elamyslahjojen kan-

nattaisi hyodyntaa suoria linkkeja esimerkiksi verkkosivuille.

Elamyslahjojen viestinnan tulisi jatkossakin olla rentoa ja hauskaa, silla se luo yrityksesta
nuorekkaan ja positiivisen kuvan. Hauskojen emojien ja hashtagien kaytto tekee viestinnasta
rentoa. Ajankohtaisia aiheita kannattaisi aina tuoda esille niin paljon, kun vain pystyy, silla
ne kiinnostavat seuraajia. Elamyslahjojen Facebook-sivuilla jarjestetyt kilpailut ovat menes-
tyneet todella hyvin, ja niita kannattaisi jarjestaa jatkossakin. Palkinnon ei tarvitse olla edes
arvokas, kunhan kilpailuun osallistuminen on helppoa ja nopeaa. Kilpailut tuovat hyvaa posi-

tiivista huomiota Elamyslahjojen Facebook-sivuille. Top 3 ja top 5 -julkaisut ovat toimineet
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hyvin aikaisemmin ja niita kannattaa tehda jatkossa viikoittain. Naissa julkaisuissa on helppo
tuoda ajankohtaisia aiheita esille esimerkiksi top 5 aitienpaivalahjat tai top 3 joululahjat poi-

kaystavalle.

Julkaisuissa tulisi aina panostaa valokuviin. Niiden tulisi olla hyvalaatuisia, tekstiin sidottuja
ja mielenkiintoisia. Kuvissa olisi hyva nakya tunnistettavia paikkoja, iloisia ihmisia tai asioita
joista yleisesti pidetaan. Ihmiset tykkaavat nahda kuvissa muita ihmisia ja varsinkin iloisina.
Ihmiset saavat positiivisia mielikuvia, jos nakevat kuvissa heille tuttuja paikkoja, seka asioita

joista he pitavat esimerkiksi ruokaa, viinia tai kissoja.

Elamyslahjoilla on tarjolla ihan mahtavia elamyksia ja niita kannattaisi tuoda mahdollisimman
paljon esille Facebookissa. Varsinkin erityiset elamykset herattavat paljon huomiota ja niita
tulisi nostaa esille, kuten paskan palvelun illallinen. Julkaisuissa olisi hyva tuoda esille mita
tietty elamys sisaltaa, mita se maksaa ja missa sita jarjestetaan. Asiakkaalle tulisi tehda
mahdollisimman helpoksi elamyksen ostaminen seka lisatiedon saaminen. Julkaisuihin kannat-
taa lisata linkit, joiden kautta paasee verkkosivuille ja ostamaan elamyksen. Facebook-

julkaisuissa olisi hyva ratkaista asiakkaiden ongelmia ja vastata heidan kysymyksiin.

Luvussa 3.1 suositeltiin kohdentamista Facebook-julkaisuissa. Emme kuitenkaan perehtyneet
aiheeseen sen tarkemmin tassa opinnaytetyossa. Facebook-julkaisujen kohdentamista voisi

olla aiheena seuraavassa opinnaytetyossa joka toteutetaan Elamyslahjoille.



MUISTILISTA
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Taulukko 6: Muistilista Facebook-julkaisuja varten
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