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Tama opinnaytetyo oli toimeksianto K-market -ketjulta. Tyon tavoitteena oli tutkia mahdolli-
sia tapoja hytdyntad Facebookia paivittdistavarakaupan markkinoinnissa. Toisena tavoit-
teena oli selvittdd minkalaista markkinointiviestinnan tulisi tassa digitaalisessa mediassa
olla.

Tyon viitekehys kasitteli Facebookia viestintdkanavana ja sen tarjoamia tydvélineita mark-
kinointiin. Seuraavaksi tarkasteltin minkalaista hyva markkinointiviestintd on nykyaan ja
minkéalaista se on digitaalisen markkinoinnin osalta. Myds Facebook-markkinoinnin mah-
dollisuuksia tarkasteltiin.

Tybn empiirinen osio tehtiin e-lomakkella toteutettuna kyselytutkimuksena. Tutkimus l&he-
tettiin S&hkopostilla K-market -kauppiaille ja sen tavoitteena oli kartoittaa, miten kauppiaat
hy6dyntavat Facebookia markkinoinnissa nykydan ja miten he siihen suhtautuivat.

Tyon keskeising tuloksina selvisi, ettd K-market -kauppiaat eivéat taysin hyddynna Face-
book-markkinoinnin mahdollisuuksia ja ettd kauppiaat suhtautuivat Facebookin kayttéon
markkinointivalineena paaosin positiivisesti.

Tybn johtopdatoksina voidaan todeta, ettd Facebook-markkinointi vaatii oikeanlaista
osaamista, sekad aikaa. Facebook-markkinointi vaatii myds ymmarrystd sen kayttotarkoi-
tuksista ja mahdollisuuksista. Koska kaikista néista tuntuu osalla kauppiaista olevan puu-
tetta, tarvetta koulutukselle on. Myds suunnitelma ja tehokas kaytanté Facebook-
markkinointiin taytyisi luoda.

Avainsanat Facebook-markkinointi, markkinointiviestinta, sosiaalinen media
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The present thesis was assigned by the K-market —chain. The goal was to study Face-
book in grocery store marketing: what the different possibilities of utilising it are, and also
what kind of marketing communication would work best within this digital medium.

The theoretical framework of the study dealt with Facebook as a communication channel
and studied the tools it provides for marketing. This was followed by a discussion about
how successful marketing communication works today, focusing on digital media. The
work continued with a contemplation about the possibilities that Facebook marketing pro-
vides.

The empirical study of the assignment was realized with a questionnaire that was carried
out with e-forms. The form was sent to storekeepers by means of the internal communica-
tion channels of Kesko and it was designed to survey their use of Facebook in marketing
nowadays and their attitudes towards the medium.

The empirical evidence showed that, overall, the storekeepers of K-market do not fully
utilize the possibilities of Facebook marketing. However, the storekeepers mainly respond-
ed positively to Facebook as a marketing tool.

After the research it can be concluded that Facebook marketing requires a certain kind of
knowhow and time. It requires an understanding of the purposes and possibilities of the
medium. Since some of the storekeepers seem to lack these tools, it can be said that train-
ing is needed. Also planning and sufficient practice should be put to use.

Keywords Facebook marketing, social media, marketing communica-
tion
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1 Johdanto

1.1 Tyon aihe ja toimeksiantaja

Ty6n aiheena on Facebookin hyédyntaminen markkinoinnissa. On tarkeaa tietdd miten
markkinointi Facebookissa tulee toteuttaa, jotta se olisi mahdollisimman hyddyllista.
Markkinointiviestinnan on myos oltava oikeanlaista palvellakseen oikeita tarkoitusperia.
Yrityksen kannattaa hyédyntaa Facebookin kaikkia ilmaisia tydvalineitd markkinoinnis-
sa mabhdollisimman paljon, siksi niistd on hyva olla tietoa Facebook-markkinointia

suunniteltaessa.

K-market on Kesko-konsernin lahikauppaketju, jonka myymaldiden valikoimissa on
paivittdistavaroiden lisdksi mm. paikan paalla paistettua leipda ja tuoreita vihanneksia
sekd hedelmia. Liséksi myymalat tarjoavat l&hipalveluita, kuten postipalvelua. K-

market-myymalaitd oli vuoden 2011 lopussa 453. (Keskon vuosi 2011 2012.)

K-market ketjulla ei ole yhteista linjaa eikd ohjesdantéd Facebook-markkinointiin.
Toimeksiantajani haluaa kuitenkin, ettd tdman ajankohtaisen markkinointikanavan

mahdollisuudet hyddynnettaisiin yrityksessa.

1.2 Ty0n tavoitteet ja rajaus

Tyon tavoitteena on selvittdd, minkalaista on hyva markkinointiviestintd Facebookissa
ja miten Facebook-markkinointi tulee paivittaistavaramyymalassé toteuttaa. Tavoite on
myo6s selvittdd Facebook-markkinoinnin tdménhetkinen tilanne K-marketeissa ja tata
kautta kehityskohteet.

Tyon aiheeksi rajautui Facebook-markkinointi, silla olin kiinnostunut sosiaalisessa me-
diassa markkinoinnista ja kaikkien kanavien tutkiminen olisi tehnyt aiheesta lilan laajan.
Facebook on myds suurin ja yleisin sosiaalinen media, josta 16ytyy eniten tietoa ja
markkinoinnin kaytantéja. Markkinointiviestinndn ndkékulma tuntui sopivan tarkalta

rajaukselta ja tuki toimeksiantajan intresseja.
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1.3 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimusongelma muotoutui lopulta alkuperaisen aiheen, teorian ja toimeksiantajan
toiveiden mukaan. Tutkimusongelmaksi valikoitui: miten K-Market kauppiaat voisivat
hyodyntaa Facebookia markkinoinnissaan paremmin? Liséksi kyselyn avulla oli tarkoi-
tus selvittad, milla tavalla kauppiaat kayttavat Facebookia markkinoinnissaan ja miten

nama suhtautuvat Facebookiin markkinointivalineena.

1.4 Tutkimusmenetelma

Tyossa kaytetty tutkimusmenetelmé oli kyselylomakkeella toteutettu kvantitatiivinen
tutkimus. Tutkimusmenetelm& mahdollisti tilastojen keraamisen, mika auttoi kauppiai-

den Facebook-markkinoinnin nykytilanteen selvittamisessa.

2 Perustietoa Facebookista

2.1 Facebook sosiaalisen median muotona

Facebook on internetissa toimiva yhteistpalvelu, jonka alkuperaisena tarkoituksena on
yhdistaad ihmisid ja helpottaa sosiaalista kanssakaymista. Palvelussa lisatdan omaan
profiilliin itsestd kuvia, tietoja ja jaetaan linkkeja ja kommunikoidaan toisten kayttajien

kanssa. (Alexa the web information company.)

Facebook on kehittynyt alkuperéisesta tarkoituksestaan aika paljon ihmisten kysynnan
ja ymparéivan maailman tarpeiden mukaan. Alkuvaiheessa Facebookin perustaja Mark
Zuckerberg kehitti samaan aikaan kahta palvelua, eiké ollut varma keskittyisikd mie-
lummin treffipalvelusivuunsa vai Facebookiin, sill ei ollut varma kumpi sivu menestyisi
paremmin. Facebook oli alun perin vain yliopistojen siséinen palvelu, mutta levisi suu-
ren suosion takia nopeasti muuallekin ympardivaan maailmaan. (At Last — The Full
Story Of How Facebook Was Founded 2010.)

3 Markkinointiviestinta
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Markkinointiviestintd voidaan maéaritellda monella tavalla, mutta yksinkertaisimmillaan
kyse on promootiosta (englanniksi promotion), joka on yksi markkinoinnin 4P-mallin
kilpailukeinoista (Product, Price, Place, Promotion). Markkinointiviestinnan tavoitteena
on viestid markkinoille yritysten palveluista seka tuotteista. Markkinointiviestinta méaari-
tellaédn myos yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaksi viestinnédksi ja sen tavoit-

teeksi lisata kysyntéaa. (Karjaluoto 2010, 11.)

3.1 Markkinointiviestinndn murros

Markkinointiviestintd on nykyaan niin kutsuttua integroitua markkinointiviestintéda. Ter-
mi& kaytetdan markkinointiviestinnan akateemisessa tutkimuksessa. Integroitu markki-
nointiviestinta tarkoittaa markkinointiviestinnan kaikkien osa-alueiden kaytt6d suunnitel-
lusti sopusoinnissa niin, etta ne tukevat samaa padmaaraa. Markkinointiviestinnan osa-
alueiksi mielletdan tassa tapauksessa mainonta, suhdetoiminta, myynninedistaminen,

suoramarkkinointi ja henkilokohtainen myyntity6. (Karjaluoto 2010, 10-11.)

Digitaalinen markkinointiviestintd ei ole syrjayttanyt perinteisia markkinointiviestinnan
kanavia vaan tullut osaksi nykyajan markkinointiviestintad (Karjaluoto 2010, 127.) Siksi
markkinointiviestintdd tulee toteuttaa yhteisena kokonaisuutena kaikkien kanavien
kautta. Esimerkiksi digitaalisen markkinointiviestinnan on tuettava yrityksen yleista lin-

jaa markkinointiviestinnan suhteen.

Markkinointiviestinnan luonne on myds muuttunut henkilokohtaisemmaksi ja sen on
oltava jatkuvasti relevantimpaa vastaanottajalle. Tama tukee jatkuvasti lisdantyvia digi-
taalisen markkinointiviestinnan keinoja, joiden avulla kohdistaminen on tullut entista
helpommaksi. Muita tekijoitd, jotka vaikuttavat markkinointiviestinndn muutokseen ovat
mm. tehokkuuden etsiminen, kohderyhmien pirstaloituminen, kiristyva kilpailu ja mark-

kinointiviestinnan globalisoituminen. (Karjaluoto 2010, 17.)

Internetin mydta monien asiakkaiden ostokayttaytyminen on tullut itseohjautuvammak-
si. Ostopaatoksiin vaikuttavat usein enemman omat kokemukset ja muiden mielipiteet,
kuin valttdméatta itse markkinointiviestinta (Karjaluoto 2010, 18-19). Itse esimerkiksi
ostopaatosta tehdesséani usein markkinointiviestin jalkeen etsin internetin keskustelu-
palstoilta ihmisten kokemusperdista tietoa ja mielipiteita tuotteesta tai palvelusta ennen
paatoksen tekoa. Uudet tietokanavat ja varsinkin sosiaaliset mediat ovat lisanneet

mahdollisuuksia saada muiden ihmisten yleinen mielipide asiasta kuin asiasta. Tahan
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asiaan on syyta yritysten kiinnittdéd huomiota ja pyrkia antamaan positiivinen kuva tuot-
teesta tai palvelusta ja tehda toita hyvien suosittelujen saamiseksi.

Myyntiputken kaannos
A

Ostopiitoksen * Ostotapahtuman jilkeen ollaan

asiakkaaseen yhteydessa ja varmistetaan
tyytyvaisyys.

» Lisndolostrategian mukaisesti kehdataan
asiakkaan valitsemissa yhteisgissa.

PR T * Tarjotaan kannustimia jotta saaadaan
Aktivointi aktivoitua suosittelijoita.

—

* Kaynnistetdan koneisto, joka mahdollistaa
suosittelun laajamittaisen hy&dyntamisen.

Y U el

Kuvio 1. Myyntiputken k&annos (Myyntiajattelun uudistaminen 2011).

Vuoropuhelu

Suosittelu

Léhde: Joseph Jaffe

Jaffen kuvio myyntiputken k&&annoksesta (kuvio 1.) kuvaa hyvin nykyisen markkinointi-
viestinnan kaavaa, joka jatkuu viel&a ostopaatoksen jalkeen. Asiakkaisiin on téarkea olla
yhteydessa, jotta sekd varmistetaan tyytyvaisyys ja sitoutetaan asiakasta etta saadaan
hyvaa sanaa liikkeelle. Nama kaikki eri vaiheet sopivat nykyaan kaytanndssa parhaiten
sosiaalisen median ymparistoon, silla ne tapahtuvat yhteisoissa, joissa asiakas on.

Digitaalinen markkinointiviestintd on viestinndn uusi muoto, jota voidaan kayttaa entista
tehokkaammin ja kustannustehokkaammin kohderyhmien tavoittamisessa, seka erityi-
sen tehokkaasti asiakkuusmarkkinoinnissa (Karjaluoto 2010, 14.) Sosiaalinen media

tarjoaa useita keinoja nimenomaan jalkimarkkinointiin, joita mainitsen myéhemmin.

3.2 Markkinointiviestintd Facebookissa

Sosiaalinen media perustuu luontevaan keskusteluun yhteisista kiinnostuksen kohteis-

ta ihmisten valilla ja saa voimansa tiedon jakamisesta ja yhteisollisyydesta (Evans
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2008, 38.) Tasta syysta sosiaalisessa mediassa toteutettava markkinointiviestintékaan

ei voi perustua muuhun. Ihmiset on saatava keskustelemaan ja kiinnostumaan.

Sosiaalisen median vapaa-aikalahtdisyys edellyttaa samaa nakdkulmaa sisallon teke-
miseltd. Facebook-sivun sisallén on oltava niin kiinnostava, ettd ihmiset kayvat silla
vapaa-ajallaan ja haluavat keskustella sivun sisaltéon liittyen muiden kayttajien kanssa.
Tasta syysta suora tuotteiden mainostaminen ja tarjousten esittely ei saa ihmisia kiin-
nostumaan vahittaiskauppiaan facebook-sivusta. Tuotetarjous ei saa ihmisid keskuste-

lemaan, eikd jakamaan sisaltoa.

Sosiaalinen median sisaltd profiloituu enimmékseen arvostelujen, suosittelujen ja
kommenttien perusteella. Nailla mittareilla on mahdollista ndhda mitd mieltd ihmiset
ovat siséllosta. (Evans 2008, 37.) Tata ominaisuutta on kaytettava hyddyksi ja ohjatta-
va viestintdd niiden mukaisesti. Asiakkaita on my6s kuunneltava ja oltava vuorovaiku-

tuksessa ja "vaikutettava” keskusteluun.

On luotava ihmisille kokemus, josta he haluavat keskustella positiivisessa hengessa ja
hyédynnettavd keskustelun tuloksia kehittddkseen toimintaa. Talla |&hestymistavalla
erottuu kilpailijoista jotka eivat hallitse sosiaalista mediaa ja varsinkin kilpailijoista, jotka
yrittdvat p&asta helpolla ja luulevat kaiken sosiaalisessa mediassa tapahtuvan itses-
tédan. (Evans 2008, 38.)

4 Facebook markkinointivalineena

Internet-maailmassa jo suhteellisen pitkd&n esiintynyt teesi "et ole olemassa, jos et
I6ydy googlesta” on melkein k&&nnettdvissa jo sosiaalisen median maailmaan “et ole
olemassa, jos et |I0ydy Facebookista”. Facebook on kanavana nykyaéan se, jossa inter-
netissd suureksi osaksi vietetdan aikaa ja samalla kanava josta etsitdan tietoa ja sisal-
t6a. Facebook tarjoaa monia tydkaluja ja keinoja, joita voi hyddyntdd myds markkinoin-

nissa. NAma oikeat keinot on l0ydettava ja niita taytyy hyddyntaa oikealla tavalla.

Facebookin kayttajamaaran arvioiminen on vaikeaa ja epatarkkaa, mutta kayttajia
Suomessa on arvioitu jo 2011 olevan noin 1,7 miljoonaa (Facebookissa ei ole 2 miljoo-
naa suomalaista. Paljonko sitten? 2011.) Yksi syy arvioimisen vaikeuteen on se, etta
Facebook ei voi varmistaa kayttajaprofiilia luovan henkil6llisyyttd. Facebook on itsekin

myontanyt, ettd kayttdjissa on alaikdisia lapsia. Sen maarittelem& ala-ikdraja on 13

—
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vuotta. Henkilé voi my0s luoda useita profiileja valenimilla. (Facebook myontaa - kayt-

tajissa liilan nuoria lapsia 2012.)

4.1 Facebook-sivun tyokalut

Facebook listautui porssiin toukokuussa 2012. Sitd varten on Facebookin toiminnalli-
suuksia muokattu tuottavammiksi palvelun sisaisen maksullisen mainonnan lisadmisen
avulla. Samalla ilmaisen markkinoinnin mahdollisuuksia on rajoitettu saantoja tiuken-
tamalla. Muutos ei kuitenkaan ole havittanyt Facebookin siséisia viraalimainonnan ka-

navia, vaan tarkeimmaét tyokalut ovat edelleen hyddynnettéavissa ilmaiseksi.

4.1.1 Sisallon jakaminen

Ihmisilla on tarve jakaa kiinnostavia kokemuksia. Jaetuinta sisalt6d Facebookissa ovat
olleet uutiset, jotka aiheuttavat juuri naitd tunnepitoisia kokemuksia. Tiedon jakamista
verkossa on ennenkin tapahtunut lahinnd sahkopostin vélityksella. Huvittava tai mie-
lenkiintoinen linkki on laitettu s&hkodpostiviestiin ja tAh&n on kommentoitu takaisin sah-
kopostilla. Nyt tdma tapahtuu vain nopeammin ja useammin, seka julkisemmin. (Iso-
kangas & Vassinen 2010, 154-155.)

Nykyaan myds perinteisten medioiden, kuten sanomalehtien valta paattaa uutisten
tarkeysjarjestyksestd on konkreettisesti siirtynyt ihmisille. Facebookissa jaetuin ja
kommentoiduin uutinen on isoin 166ppi, ei valttdAmatta Internet-sivujen eniten esillaoleva
uutinen. Totuus on myds se, ettd "ihmisié kiinnostaa usein se, mika kiinnostaa muita”.
(Isokangas & Vassinen 2010, 154-155.)

Sosiaalisessa mediassa siis ihmiset paattavat, mika tieto on kiinnostavaa ja tarkeaa.
Tata voi mitata suoraan jakamisten, kommentointien ja tykk&ysten maaralla. Tata mitta-
ria Facebook-markkinoinnissa taytyy kayttdd hyvaksi ja sen taytyy vaikuttaa sisallon

kehittamiseen.

—
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4.1.2 Tapahtumat

Vaikka Facebookissa tiedon valittyminen perustuu jakamiseen ja siella tormaa vaista-
matta suositelluimpaan ja ihmisia eniten kiinnostavaan sisaltéon, tulee sielta itsekin
jotain tietoa ja sisaltva usein etsittya. Yksi esimerkki on "tapahtumat”-sovellus. Sovel-
luksessa luodaan tapahtuma-sivu, jossa nakyy tapahtuman nimi, tietoja tapahtumasta,
tapahtumaan ilmoittautuneet ja jossa keskustellaan tapahtumaan liittyen. lhan oikean
elaman tapahtumiakin etsiessa usein k&antyy Facebookin puoleen tarkistaakseen mi-
hin tapahtumiin on kutsuttu tai minkalaisiin tapahtumiin kaverit ovat suunnitelleet osal-

listuvansa.

Facebook on mullistanut tapahtumaan kutsuttujen ihmisten tavoitettavuuden ja tapah-
tuman tiedon jakamisen helppouden. Mikali yritys haluaa jarjestaa tapahtuman, johon
toivoo useammankin ihmisen osallistuvan, on Facebook nykypaivana ehka tarkein tie-
dotuskanava. Jos tapahtuma ei l6ydy Facebookista, on se helposti vaarassa unohtua

ihmisilta suuren tarjonnan keskella.

4.1.3 Kuva javideo

Toinen suuri Facebookin mullistama osa-alue on valokuvien jakaminen. Vaittaisin, etta
Facebookin valokuva-albumit ovat suurelle osalle ihmisista se kanava, jota ajatellen
kuvia vapaa-ajalla otetaan ja jonka kautta omat kuvat julkaistaan Internetissa, mitd ei

ennen Facebookin olemassaoloa juurikaan ole tehty.

Yrityksilla on aina ollut internetsivuillaan kuvia, mutta Facebookissa niitd voi julkaista
niin, ettd useammat inmiset ndkevat ne, jakavat niita ja keskustelevat niistd, seka anta-
vat niista palautetta. TAma tarjoaa hienoja mahdollisuuksia yrityksille. Mielenkiintoisten
ja keskustelua herattavien kuvien julkaiseminen saa ihmiset varmasti kdymaan Face-
book-sivulla ja saa lisda yrityksen tunnettuutta ja tuo asiakkaita taas hieman ldhem-

mas.
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. HappySoul
T 28, kesskuuta @

Sateenkaaren pda taitaa IGytyd HappySoulista :)

En tykkadkasn - Kommentoi - Jaa g’y 102 Cla 3

2 174 herkildd on ndhnyt tdman julkaisun

Kuvio 2. HappySoulin kuvapéaivitys (facebook 2012).

Kuvion kaksi kuvassa nakyy ryhmaliikuntasali HappySoulin Facebook-sivulta, jonka
yksi yllapitédja olen. Taman kuvan oli ndhnyt Facebookissa 2174 henkil6&, kun Hap-
pySoul-sivulla oli tykk&ajia samalla hetkelld vain 1657. Tykkagjia kuvalla on 102 ja se
on jaettu 3 kertaa.

Tapaus on pieni esimerkki siitd, kuinka yksinkertainen kuva lyhyella kuvatekstilla leviaa
Facebookissa, kun se on hyvin valittu. Jos se viela samalla herattaa mielenkiinnon ja
luo positiivista mielikuvaa yrityksestd, on tdméa yksinkertainen markkinointitoimenpide

erittdain onnistunut.

Facebookin "merkkaus” -toiminto on merkittava jakamiskanava. Merkittdessa valitaan
klikkaamalla kuvasta kohta, johon tulee viitaus merkitystd kayttajasta. Kun kayttaja
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merkitsee itsensa kuvaan, jossa esiintyy, nakyy tama kuva myos kayttajan ystaville.
Jos yritys saa ihmisista kuvia, joihin ndma voidaan merkata tai ndma voivat merkata
itsensd tuo se taas yritysta esille ja ihmisten aikajanoille ja kuvasivuille. Ihannetilanne
olisi sellainen, jossa kayttajat saataisiin lisaédmaan kuvia esimerkiksi vahittaiskaupan
sivulle. Tama voisi tapahtua esimerkiksi kaupassa jarjestetysta tapahtumasta otettujen
kuvien yhteydessd, joissa kauppa muuten nékyy taustalla. Talldin kauppa merkittaisiin
kuvaan henkilon merkitsemisen tapaan, jolloin se nakyisi kaupan Facebook-sivulla.
Tama kaikki lisaisi taas yrityksen sille tarkeaa lasnaoloa sosiaalisessa verkossa.

0.4

0.35 T/

025 + 4 - . . =
0.2

0.15

0.1

0.05

Photo Video Text Link

Kuvio 3. Paivitystyyppien erot vuorovaikutuksessa (Photos Draw Most Facebook Interactions,
Links Draw the Least 2011).

Web Liquidin tekeméan tutkimuksen mukaan (Kuvio 3.) kuvat kerdavéat eniten vuorovai-
kutusta ja videot toiseksi eniten, kun taas linkit vahiten. Vuorovaikutus tassa tapauk-
sessa tarkoittaa tykkdamisten, jakamisten ja kommenttien maarad. Samassa tutkimuk-
sessa todettiin myds, ettd videot leviavat parhaiten ja pisimmalle viraalisesti. Kuvat

olivat taman tilaston toisena.
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Kuvio 4. Paivitysten méaarat (Photos Generate 200% Higher Interaction Rate Than Links On
Facebook 2011).

Average Interaction Rate
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Kuvio 5. Keskiméaérainen vuorovaikutus (Photos Generate 200% Higher Interaction Rate Than
Links On Facebook 2011).

Samankaltaisen tutkimuksen teki myés Momentus Media (Kuvio 5.). Tassa tutkimuk-
sessa todettiin kuvien keraéavan 200% enemman vuorovaikutusta, kuin linkkien. Toise-
na tilastoissa olivat kuitenkin Statuspdivitykset ja kolmantena videopaivitykset. Tassa
tutkimuksessa verrattiin myos erityyppisten paivitysten maaria (Kuvio 4.) 20 000 suosi-
tuimman Facebook-sivun osalta. Tutkimuksen otos oli 50 000 péivitysta. Linkkeja on
eniten ja yli kaksinkertaisesti kuvapaivityksiin nahden. Status-paivityksia oli hieman

kuvapéivityksia enemman ja videopaivityksia hieman kuvia véhemman.
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Timeline-uudistuksen myo6ta tullut oman sivun kansikuva kannattaa myos valita tark-
kaan, silla se antaa ensivaikutelman sivusta. Taytyy myds muistaa, ettd Facebookin
saantbjen mukaan kansikuvassa ei saa olla toimintakehotetta tai mainoksia. (Juslén
2012))

Facebook on nousemassa myds videopalveluna suosituimpien listalla ja 2010 silla oli
edellddn vain Youtube ja TV-sarjojen lailliseen jakeluun keskittyva Hulu (Isokangas &
Vassinen 2010, 161).

4.1.4 Paikat

Facebookin paikat-toiminto on mygs tyokalu, joka yrityksen on hyva ottaa huomioon
Facebook-markkinointia suunnitellessaan. Siind kayttaja merkitsee kayntinsa jossakin,
jolloin tieto kaynnista ja linkki paikan Facebook-sivulle tulee nakyviin kayttajan aikaja-
nalla ja tdmén kavereiden uutisissa. Vahittdiskaupan tapauksessa tuskin olisi haittaa
siité, ettd asiakas merkitsee kayneensad paikassa. Toisaalta paivittdistavarakaupassa
ihmiset kayvat luonnollisesti l[&hes paivittain ja tuskin kukaan haluaa jokaista kauppa-
reissuansa informoida. Kuitenkin esimerkiksi jonkun tapahtuman yhteydessa asiakkaat

saattaisivat toimintoa kayttaa ja lisata paivitykseen esimerkiksi positiivisen tekstin.

Facebookin mobiiliversiossa minkd tahansa paivityksen julkaistessaan kayttajat usein
merkitsevat sijaintinsa ja merkitsevat seurueensa ja talléin olisi taas pelkkéaa plussaa,
mikali kauppa tulisi paikkana esille. Asiakkaita kannattaa kannustaa kayttamaan tatakin
toimintoa mahdollisuuksien mukaan. Monessa yrityksessa olen nahnyt esimerkiksi liik-
keeseen sisdén tullessa lasiovessa tarran, jossa kehotetaan merkkaamaan kayntinsa

tai vain tykkaamaan liikkkeen sivuista.

4.1.5 Yrityksen oma toiminta Facebookissa

Facebook-sivu luo kuvaa yrityksesté ja on monia toimintoja, joita yritys voi tehda seka
kehittadkseen julkisuuskuvaansa ettd lisatakseen nakyvyyttdan ja aktiivisuuttaan. Yri-
tyksen oma aktiivisuus ja paivitystiheys tuovat sité esille ja lisdavat kayttajien sivukayn-

teja ja tatd kautta samalla nostaa hierarkiassa uutisvirrassa.

Yksi toiminto, johon Facebook jopa kehottaa uutta sivua luodessa on muiden lahella

sijaitsevien yritysten ja sivujen suosittelu ja tykkd&dminen. Mikali nama tahot suosittele-

—
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vat vastavuoroisesti yritystasi, saa sivu nakyvyytta naiden lahialueen toimijoiden kautta.
Tallainen sivujen valinen yhteisollisyys hyoddyttad molempia tahoja ja on varmasti vai-

van arvoista toimintaa.

Sivua hallinnoidessa voi esiintyd sivun nimella ja jakaa kuvia, linkkeja ja paivityksia,
seké jopa kommentoida ja tykaté sivulle tulleita paivityksid. Kauppias voi kaupan sivua
hallinnoidessaan my6s taman ominaisuuden avulla valita haluaako tuoda omaa per-

soonaansa esille vai toimia kaupan nimissa.

4.2 Facebook-markkinoinnin kayttdonotto

Facebook-sivun perustamista pidetddn nykydén lahes pakollisena ja sita se kaytan-
nossa onkin. Facebook on ehka sisallgltaan vilkkain ja nopeimmin paivittyva informaa-
tionvalityskanava, jossa jokainen julkinen yritys on joka tapauksessa haluaa tai ei. Fa-
cebook-markkinoinnin tarkoitus on kuitenkin tavoittaa asiakas vuorovaikutteisesti ja
pelkka sisalléttoméan nimellisen sivun perustaminen ei kuitenkaan auta mitédén, eika tuo

yksin&an lisdhyotya.

Yritysten kynnys lahted Facebookiin on pieni mm. ndenndisen helppouden ja ilmaisuu-
den vuoksi. llmaisuus oikeastaan toteutuu vain, mikali ei laske arvoa prosessiin kayte-
tyille tydtunneille. Sivun perustaminen saattaa olla helppoa, mutta ihmisten tavoittami-
nen ja sitouttaminen tata kautta on haasteellista ja vaatii vaivanndka. Ensin on saata-
va kayttgja tykkaamaan sivusta, ja taman jalkeen viela palaamaan sivulle ja jakamaan
sisaltéa. (Isokangas & Vassinen 2010, 107-109.)

4.3 Riskit

4.3.1 Saantdjen vastainen markkinointi

Facebook-sivuja markkinoinnissa apuna kayttdessa on myds oltava aikaa perehtyd sen
pelisdantoihin. Riskind naiden sdantdjen rikkomisessa on lahinna Facebook-tunnusten
tai sivujen menettdminen ilman ennakkovaroitusta. Mitdan varsinaista lakia nailla vaa-
rilla mainoksilla ei valttamatta rikota. Facebook-sivun saantdihin ja rajoituksiin voi tutus-
tua osoitteessa: http://'www.facebook.com/page_guidelines.php. Facebookin sivuilta

I6ytyy myds paljon muita saantdja, joihin olisi hyva jokaisen kayttajan tutustua.

—
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Facebookin pdrssiin listautumisen takia on monia ilmaisia markkinointikeinoja poistettu
toiminnasta ja jo pidemp&én olemassa olleiden sadantdjen valvonta on tehostunut. Li-

saksi samalla maksulliset markkinointikeinot ovat monipuolistuneet.

Yksi usein ndhtava séddntdjen vastainen tapa markkinoida on “tykkaa ja voita” —malliset
kampanjat. Facebookin sdantbjen mukaan Facebook-toiminto kuten tykkddminen tai
kuvan jakaminen ei saa tapa osallistua kilpailuun, vaan osallistuminen on keréttava
erillisen kilpailukaavakkeen kautta. Tallainen kilpailukaavake on samalla markkinoijalle
erinomainen tapa kerétd asiakkaiden yhteystietoja. (Tunnetko Facebookin promootio-

ja kilpailusaannot? 2011.)

Facebook-kampanjaan osallistumisen ehtona saa kuitenkin kayttaa sivusta tykk&amis-
ta, paikkamerkinnan luomista ja yhteyden luomista sovellukseen. Nama eivat kuiten-
kaan siis saa olla osallistumisperusteita. Tykk&amista ei myoskaan saa kayttaa aanes-

tysmenetelméana. (Facebook Pages Terms 2012.)

Toinen yleinen sdantbjen vastainen tapa kampanjoissa on ilmoittaa kilpailun voittajan
nimi Facebookin valityksella. Voittajan nimea ei saa julkistaa, eik& voittajalle saa l&het-
taa edes henkilokohtaista ilmoitusta asiasta. On luvallista kuitenkin ilmoittaa, Faceboo-
kin kautta ettéa voittaja on arvottu. Kaytannossa siis kilpailua jarjestdessa on pakko ke-
rata yhteystietoja, jotta kilpailun voittajaan voi saada yhteyden henkilokohtaisesti.

(Tunnetko Facebookin promootio- ja kilpailuséannét? 2011.)

Muita tarkeitd muistettavia sdantdja ovat esimerkiksi, se ettei Facebook-sivun kansiku-
vassa saa olla mainosta tai tarjousta. Bréndin, paikan tai organisaation sivun yllapita-
jan on oltava tdméan valtuutettu edustaja. Esimerkiksi kauppiaalla(tai Keskolla) on oike-
us oman kauppansa Facebook-sivun perustamiseen tai siihen valtuuttamiseen. Esi-
merkiksi kannatussivuston voi kuka tahansa perustaa, mutta se ei saa olla sekoitetta-
vissa viralliseen sivuun. Mikali joku perustaa sekoitettavissa olevan sivun tai esimerkik-

si pilasivun, voi sen ilmiantaa Facebookille. (Facebook Pages Terms 2012.)

Erés suomalainen Facebook-aktiivi on my6s kerannyt tarkeimmat sdannot yksinkertai-
selle verkkosivulle, josta ne on kéateva kayda tarkistamassa, kun ryhtyy markkinointi-
kampanjaa suunnittelemaan: http://www.arvonnatjakilpailutfacebookissa.info/ (Tunnet-

ko Facebookin promootio- ja kilpailusd&nnot? 2011.)

—
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4.3.2 Hyd6dyton sivu

Facebook-sivun perustaminen ei sinansa hyodyta yritysta markkinoinnillisesti. Myoskin
tykk&ajien kerddminen on hyddytonta mikali sivulla ei tapahdu mitaén. Facebook-sivu
jolla ei ole toimintaa luo ihmisille aution ja pyséhtyneen vaikutelman, vaikka yritys itse
olisi muuten aktiivinen ja kehittéisi toimintaansa "oikeassa elaméssa”. Pahimmassa

tapauksessa téllainen sivu saattaa tuottaa jopa haittaa toiminnalle.

Vaikka siséltdd Facebook-sivulle loisikin, ei se yksindan tuo viela liikkennettd ja kunnol-
lista lisdarvoa sivulle, jos se ei ole tehty kunnolla. Riskind on siis myos se, ettei sisaltd

ole kiinnostavaa, eika tuo aktiivisuutta sivulle.

4.3.3 Negatiiviset mielikuvat

Facebook aiheuttaa kaupallisena alustana my6s negatiivisia tunteita. Riskina on, etta
tama vaikuttaa negatiivisesti mielikuvaan yrityksesta. Facebook-sivun tykkaajien mieli-
piteeseen saattavat myds vaikuttaa muut sivulla olevat tykk&ajat, silla naméa nakevat
toisensa sivulla ja toistensa sivulle tekemat péaivitykset. (10 syyta perustaa oma face-

booksivu viisi syyta jattdd se tekematta 2010.)

Facebook-sivun perustaja ei pysty kontrolloimaan mitd mainoksia sivulla nakyy(10 syy-
td perustaa oma facebooksivu viisi syyta jattad se tekemattéa 2010.) Sen liséksi, etta
nadma mainokset saattavat olla mielikuvan kannalta haitallisia, saattaa sivupalkissa

nakya esimerkiksi kilpailijan mainos.
5 Facebook-markkinoinnin mahdollisuudet

5.1 Kohdistaminen

Vaikka markkinointiviestinndn on oltava kiinnostavaa ja interaktiivista, ei Facebook-
markkinointi voi ainoastaan olla asiakkaan viihdyttdmista. Toteutettavassa markkinoin-
nissa on oltava siséltéa ja sen on myytava markkinoitavaa palvelua ja tuotetta. Face-
book on loistava mahdollisuus kohdistaa markkinointi tiettyyn ryhméaén ja tietyista asi-
oista kiinnostuneille kuluttajille. (Facebook-markkinointi — Kustannustehokas markki-
nointirekisteri 2011.)

—
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Maksullista Facebook-markkinointia kohdistettaessa voidaan kayttda Facebook-
profiilista irti saatavia tietoja: ik&, sukupuoli, asuinpaikka, koulu tai mielenkiinnon koh-

teet (Facebook-markkinointi ja sen hyddyntadminen joulusesonkina 2010).

Facebook-sivun tykkadjille ei tallaisen jaottelun kautta voi kohdistettuja markkinointi-
viesteja lahettad, ellei itse tutki rajoitetusti profiileissa saatavilla olevia tietoja. N&in ollen
arvokkaiden yhteystietojen ja kiinnostuksen kohteiden saamiseksi on kaytettdva muita

keinoja.

Ennen sivua luodessa oli mahdollista maarittdd niin kutsuttu "saapumis-sivu”, joka oli
sivun valilehti, joka avautui uusien kayttajien tullessa sivulle. NA&ma sivut olivat yleensa
kampanjasivuja, joilla kerrottiin miksi kannattaa tykata sivusta ja niiden avulla saatettiin
kerata kaikilta sivusta tykk&avilta yhteystietoja. Taméa "saapumis-sivu’-tekniikka on ai-
kajanan tulemisen jalkeenkin edelleen kaytdtssd maksullisia Facebook-mainoksia luo-

taessa. (Juslén 2012.)

5.2 Asiakkaisiin tutustuminen

Yksi tarkeimmista Facebookin tarjoamista mahdollisuuksista on mahdollisuus tutustua
asiakkaisiin paremmin. Facebookin kautta asiakkaat voivat antaa helposti palautetta
vaikkapa kaupan tuotevalikoimasta ja kynnys on matalampi, kuin esimerkiksi kauppi-
aan kasiinsa etsiminen kaupasta. Facebook mahdollistaa asiakkaiden kuuntelemisen

monella tavalla.

Isokangas ja Vassinen (2010, 141-142) esittavat esimerkkitapauksen, jossa tuoreme-
huja valmistava Tropicana ei kuunnellut asiakkaitaan uudistaessaan brandinsa fontin.
Tropicana oli teettédnyt focusryhma-tutkimuksen, jossa sen uusittu logo oli saanut posi-
tiivista palautetta. Uudistuksesta tiedottamisen jalkeen fanit vastustivat uutta logoa Fa-
cebook-ryhmilla ja twitterin ja sahkopostin kautta niin voimakkaasti, ettd Tropicana oli
pakotettu muuttamaan logonsa takaisin alkuperaiseen. Koko prosessi maksoi 35 mil-

joonaa dollaria.

Tropicanan tapaus on hyva esimerkki epaonnistuneesta asiakkaiden tavoittamisesta.
Kalliin virheen kautta Tropicana lopulta kuitenkin tavoitti uskollisimmat faninsa sosiaa-
listen medioiden avustuksella. Esimerkki osoittaa miten sosiaalisten medioiden kautta

[6ytyvat uskollisimmat fanit, eivat fokusryhma-tutkimuksista.

—
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5.3 Onko Facebook ilmainen markkinointivaline?

Facebookin liityttya porssiin ovat ilmaisen mainonnan mahdollisuudet vahentyneet,
mutta ilmainen markkinointiviestinta on silti mahdollista ja sita kannattaa silti hyodyn-

taa.

Facebook-sivu ja kuvat ovat periaatteessa ilmaista mediatilaa. Sivua taytyy tietysti pai-
vittdd usein ja kuvat julkaista, jolloin tahan kaytettavat tydtunnit ovat maksullisia. Tata
mainostilaa taytyy myos osata kayttaa oikein tai muuten siihen kaytetty aika on turhaa.
On luotava sivu, joka tulee osaksi yhteistd ja jonka sisaltdd ihmiset jakavat, jolloin
mainos vasta toteutuu. llmainen mediatila ja sosiaalinen paaoma on siis ansaittava

tyolla. (Onko Facebook ilmaista mediatilaa? 2010.)

5.4 Asiakasuskollisuus

Facebook on hyva kanava myo6s asiakasuskollisuuden kasvattamiseen. Paivittaistava-

rakauppiaan tapauksessa tama on luonnollisesti erittéin tarkea tavoite.

Lahella kauppaa asuvat ihmiset ovat usein kanta-asiakkaita. Lahialueella on kuitenkin
usein kilpailua ja tastd syysta asiakasuskollisuuden lisaéaminen on tarkeda. Kanta-
asiakkaita on kehotettava suosittelemaan ja jakamaan (Asiakkaaden elinkaari muodos-
tuu 5 vaiheesta 2012.)

Suosittelijoille on annettava kanava suositteluun ja mahdollisuus lisata sivuston aktiivi-
suutta. Suosittelijat voivat vaikuttaa asiakkaisiin, jotka eivéat viela ole kanta-asiakkaita
seké tehda potentiaalisista asiakkaista uusia asiakkaita. (Asiakkaaden elinkaari muo-
dostuu 5 vaiheesta 2012.) Facebook perustuu tiedon jakamiseen ja suositteluun, ja on

siihen loistava kanava, joka kannattaa hy6dyntaa.

5.5 Yhteystietojen kerddminen

Facebook-kampanjaa tehdessa ajateltava, mitd silla halutaan saavuttaa. Kampanjan
yksi tavoite voi ihan hyvin olla tykkaajien kerddminen, mutta se on silti tehtavéa oikealla

tavalla. Tykkagjien on oltava ihmisid, jotka ovat kiinnostuneet sivun tuotteesta. Ei ole

—
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valttamatta hyotya kerata sivulle tykkaajia, jotka ovat kiinnostuneet vain kampanjan
arvontapalkinnosta tai ilmaisesta tavarasta. Maara ei korvaa laatua. (EN TYKKAA,
ENKA JAA 2012.)

Kun varmistaa kerd&vansa oikeanlaiset inmiset sivulle, voi myds olla aidossa vuorovai-
kutuksessa néiden kanssa ja kohdistaa markkinointiviestit oikeasti asiakkaille. Tallaisil-
le asiakkaille on mahdollisuus luoda sosiaalisessa mediassa merkityksellista siséltoa

mainostulvan sijaan.

Hyva kampanja tuo oikeanlaisia tykk&&jia sivulle, mutta tuo samalla my6s muita mah-
dollisuuksia. Facebook-kampanjasivu tai Facebookissa mainostettava ulkoinen kam-
panja-sivu, on loistava tilaisuus kerata ihmisten yhteystietoja. Séhkodpostiosoite mah-
dollistaa jalkimarkkinoinnin katevasti. Huolella suunniteltuun kampanjaan voi myos ujut-
taa muita kysymyksia, jotka auttavat mainosviestien kohdentamisessa. (EN TYKKAA,
ENKA JAA 2012.)

6 Tutkimuksen toteutus

6.1 Tutkimusongelma ja tutkimusmenetelméa

Kaytetty tutkimusmenetelma oli kvantitatiivinen eli m&arallistd menetelmaa kayttava
tutkimus. Kysely siis koostui paaosin strukturoiduista kysymyksista, joista syntyvaa
havaintoaineistoa voi mitata tilastollisin menetelmin. Menetelma tukee myds muuttujien

valisten riippuvuuksien tarkastelua. (Metropolia 2011.)

Tutkimusongelma muotoutui lopulta alkuperdisen aiheen, teorian ja toimeksiantajan
toiveiden mukaan. Tutkimusongelma oli: miten K-Market kauppiaat voisivat hyddyntaa

Facebookia markkinoinnissaan paremmin?

Kyselyn avulla oli tarkoitus selvittdd, milla tavalla kauppiaat kayttavat Facebookia
markkinoinnissaan ja miten ndma suhtautuvat Facebookiin markkinointivalineena.
Tutkimusmenetelma valittin e-lomakkeeksi, sillA sen avulla saadaan vastauksia isompi

maard, kuin esimerkiksi haastatteluilla. Samoin e-lomakkeella mahdollistui myos vas-

—
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tausten ker&ddminen eri puolelta maata ja paastiin vertailemaan maantieteellisen sijain-
nin (Kuvio 8.) liséksi katevasti myos esimerkiksi ikédvuosien (kuvio 7.) merkitys asentei-

siin ja tottumuksiin Facebookin suhteen.

6.2 Aineiston kerays ja kasittely

Tutkimus toteutettiin sahkopostitse lahetettynd e-lomake -kyselynd. E-lomake on séh-
kéinen kyselylomakejarjestelm&, johon vastaukset annetaan valitsemalla hiirella vasta-
usvaihtoehto tai vapaisiin kysymyksiin kirjoittamalla. Haastattelin toimeksiantajaa tar-

peellisista kysymyksista ja tein lomakkeen sen, seka tyon teoriapohjan perusteella.

Kysely lahetettiin yli 300 K-market -kauppiaalle. Vastauksia tuli 95 kappaletta, joten
vastausprosentti oli hyva (n.30%). Sahkoposti lahetettiin Ruokakeskon siséisten kana-
vien kautta, jotta tulosten saaminen olisi todennakdisempad. Kysely oli auki kaksi viik-
koa ja toisella viikolla l&ahetettiin viela muistutusviesti, joka toi vastauksia noin puolet

lisda edellisen viikon lukuun.

Kéasittelin aineistoa e-lomakkeen omalla tilastograafi-ohjelmalla, sekd SPSS-
tilastonkasittelyohjelmalla.Nailla ohjelmilla minun oli mahdollista tehda graafisia esityk-
sid seka taulukoita tilastoista. Erittelin avoimien kysymysten vastaukset erikseen word-

tiedostoon, jotta ne olisi helpompi lukea.

7 Tutkimuksen tulokset

7.1 Taustatiedot

Tutkimuksen aluksi selvitettiin vastaajien sukupuolijakauma. Vastauksien perusteella
miehid on kauppiaista selvasti suurin osa (noin 71,5%). Muuttujaa ei kuitenkaan kaytet-

ty vertailussa riippuvuuksia tarkistellessa.

—
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Kuvio 7. Vastaajien ikdjakauma

Vastaajien ikaa kysyttiin ikaryhmiin jaoteltuina (Kuvio 7.). Ikaryhmia kaytettiin muuttuja-

na riippuvuuksia tarkastellessa.

Tutkimuksen vastaajista selvasti eniten kuului ikAryhmiin 31-40 ja 41-50 —vuotiaat (40%
ja 36,84%). 25-30 vuotiaita on hieman enemman(yli kolme prosenttiyksikkod) kuin yli
50 vuotiaita, nama kaksi ovat kuitenkin pienempia ryhmia. Alle 25 vuotiaita on vain
3,16% vastanneista (3kpl)(Kuvio 7.).

Toinen riippuvuuksien tarkastelussa kaytetty muuttuja oli kaupan maantieteellinen si-

jainti (Kuvio 8.)
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Kuvio 8. Kaupan sijainti

Vastaajien kauppojen sijainnit jakautuvat jotenkuten tasaisesti (Kuvio 8.), vaikka Etela-
suomalaisia on selvasti eniten ja Pohjoissuomalaisia selke&sti vahiten.

Seuraavaksi tarkasteltiin, mitd sosiaalisia medioita kauppiaat kayttavat talla hetkella
(Kuvio 9.).
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Kuvio 9. Kauppiaat sosiaalisessa mediassa

Kysymyksestéa 4 (Kuvio 9.) selviaa, etta alle joka kolmannella vastaajalla (31) on Face-
book-sivu. 5 kauppiasta on vastannut kohtaan joku muu, joista nelja kirjoittanut avoi-
meen kysymykseen kaupan kotisivut ja yksi listannut avoimeen kohtaan Twitter,
Foursquare ja Adcode.

Tarkastellessa ikaryhmittéain huomattiin, ettd nuoremmat kayttavat markkinoinnissa
Facebookia selvasti enemman. Verrattaessa keskenaan suurinpiirtein samankokoisia
ryhmia 31-40 ja 41-50 vuotiaat huomattiin, ettd 31-40 vuotiaista Facebookia kayttaa

lahes kaksinkertainen maara.

Kun taas verrattiin myoskin suunnilleen samankokoisia ryhmi& 25-30 ja 50< -vuotiaat
oli ero vielakin selke&sti merkittavampi. Yllatys oli, ettd kolmesta alle 25 vuotiaasta vain
yhden kaupalla on Facebook-sivu
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Tarkastellesse kaupan sijainnin suhdetta Facebookin kayton suhteen huomattiin, etta
Eteld- ja L&nsi-Suomi ovat selvasti aktiivisimpia sen suhteen. Pohjois-Suomessa on
viiden vastaajan kaupalla Facebook-sivut, mutta Itd&-Suomen alueella vain kolmella

vastaajalla.

7.2 Suhtautuminen sosiaaliseen mediaan

Seuraavissa kysymyksissd tarkasteltin kauppiaiden asenteita ja suhtautumista
sosiaaliseen mediaan sek& sita, uskovatko kauppiaat sosiaalisen median
mahdollisuuksiin. Tulokset olivat pa&dosin positiivisia ja riippuvuutta taustamuuttujien

perusteella oli havaittavissa.

Kysymyksissa kaytetty asteikko: 1 = eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltéd, 3 = jokseenkin

samaa mielta, 4 = samaa mielta, 0 = en osaa sanoa.

Kuvio 10. Sosiaalisen median tarkeys markkinointikanavana

Vastaajat pitivat keskimaarin sosiaalista mediaa melko tarkeana markkinointikanavana
(Kuvio 10.), mutta ikéaryhmissa eroja nakyi selkeasti. Alle 25 vuotiaat ja 25-30 —vuotiaat
vastasivat kaikki joko "jokseenkin samaa mieltd” (3) tai "samaa mieltd” (4). Vanhem-
missa ikaryhmissé oltiin myos “"jokseenkin eri mieltd” (2) tai "eri mieltd” (1) sosiaalisen
median tarkeydesta.
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Kuvio 11. Sosiaalisen median mahdollisuuksien hyédyntadminen

Vastaajat olivat suhteellisen yhta mielta siitd, ettei sosiaalisen median mahdollisuuksia
hyodynnetd K-market -kaupoissa tarpeeksi (Kuvio 11.). Kuitenkin joitakin taysin eri
mielté oleviakin l6ytyi.
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Kuvio 12. Tykkaysten tarkeys

Kysymys tykkaysten tarkeydestd jakoi vastaajia hieman enemman (Kuvio 12.), kuin
edellisessa kysymyksessd (Kuvio 11.) vaikka edelleen samaa tai jokseenkin samaa
mielta olevia oli eniten. My0s vastaus "en osaa sanoa” oli hieman suositumpi. Tahan
saattaa vaikuttaa kysymyksen tulkinta ja ajatus siitd, etta tykkaykset ovat tarkeitd, mut-
ta eivat yksindén hyodyta mitaan.
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Kuvio 13. Facebook-sivu tarjousten julkaisukanavana

Vastaajat eivat pitaneet erityisen selkeésti Facebook-sivua hyvana kanavana tarjous-
ten julkaisemiseen (Kuvio 13.). "Jokseenkin eri mieltd” olevien ja "jokseenkin samaa
mieltd” olevien maara oli sama, mutta "samaa mieltd” oli kuitenkin useampi, kuin "eri

mielta”.

Metropolia



25

407

H1
Bz
A |3
O4
30+ @o

Likumaara: 25 kol

Kuvio 14. Viestinnan vuorovaikutteisuus

Yhdesta tarkeasta asiasta sosiaalisesta mediasta puhuttaessa, eli viestinndn vuorovai-

kutteisuuden téarkeydesta oltiin selkedsti samaa mieltéa (Kuvio 14.). Vain muutamat oli-
vat eri mielté asiasta.
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Kuvio 15. Facebook asiakastietojen kerdamisen apuvalineena

Facebookista asiakastietojen kerdamisen apuvdlineena oltin montaa mieltd (Kuvio

15.). Suurin osa oli "samaa” tai "jokseenkin samaa mieltd”, mutta tdysin samaa mielta

Metropolia



26

olevien maara oli selkeésti pienempi kuin "eri mielta” tai "jokseenkin eri mielta” olevien.

tahan kysymykseen tuli myds suhteellisen paljon "en osaa sanoa”-vastauksia.
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Kuvio 16. Kaiken ikaisten asiakkaiden tavoittaminen

Kysymys "Facebookin avulla saa tavoitettua kaiken ikaisia asiakkaita” (Kuvio 16.) oli
ensimmainen kysymys, jonka tulos oli keskimaarin selkeasti negatiivinen. Alle 25 vuoti-
aat eivat olleet "eri mieltd”, mutta 41-50 ja yli 50 vuotiaissa "eri mieltd” vastanneet olivat
suurin ryhmd. Mielenkiintoista on myd@s, ettd 31-40 vuotiaissa "jokseenkin samaal/eri
mieltd” olevat korostuivat, kun taas 41-50 vuotiaissa aaripaan mielipiteet, sekd "en

0saa sanoa” nousivat enemman esille.

Metropolia



27

KAIKKE Eeis- Samimi Lirusd - Sapormi EET Fohioes-Suomi

Kuvio 17. Asiakastietojen saaminen

Kysyttdessa sosiaalisen median mahdollista hyotya asiakastietojen saamisessa (Kuvio

17.) kallistuvat vastaukset hieman epauskon puolelle. Vain Etela-Suomessa uskottiin

sosiaalisen median mahdollisuuksiin tassa asiassa.

Perusteltuja vastauksia:

2, Plussa hyva paikka saada asiakastietoja.

1, ei saa yhteystietoja eika tdhan ole tarvettakaan some kautta
1, tietoo on jo nyt liikkaa ja saa monesta tuutista

2, Ei ole oikein kokemusta asiasta

2, Plussa hyva paikka saada asiakastietoja.

3, asiakasprofiilin tunnistaminen

3, ihmisista saa paljon tietoa

3, Nimi kohtaa kasvot ja toiveet ovat yksildllisempia

3, nékee sitoutumista

3, Plussan kautta saasaan jo melko paljon laajaa tietoa.

3, Tietojen kerddminen ilman aplikaatioita mahdotonta ja vaikeaa
4, Helppoa

4, Palautetta tulee myymalassa liian vahan
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Kuvio 18. Myynnin lisédminen

Sosiaalisen median hydtyyn myynnin liséddjana luotti jossain maarin hieman yli puolet

vastaajista (Kuvio 18.). Kysymyksesta oltiin kuitenkin suhteellisen erimielisia (k.a. 2,6)

Perusteltuja vastauksia:

1, ei lisd& myyntia

2, Kaytannon tyo ratkaisee eniten

3, Ei valttamatta tuo heti liikevaihtoa, mutta jatkossa kylla

3, liséisi ehk& vahan juuri himokayttéjien kayntia, jos liséisi jotain kampanjaa
sinne

3, myynti lisdantyy, kun saadaan lisda asiakkaita

3, uutuuksien esiin tuominen

4, Asiakasuskollisuutta

4, Sitouttamisen ja mainonnan kautta
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Kuvio 19. Kilpailijoista erottuminen

Kauppiaat luottivat selkeasti sosiaalisen median olevan hyva keino Kilpailijoista

erottumiseen (Kuvio 19.).

Perusteltuja vastauksia:

3, jos on oikein persoonallinen tyyppi, pystyy varmasti erottumaan kilpailijoista
3, K-kaupoilla olisi ehk& mahdollisuus tehda yksildllisempéaa viestintaa

3, useilla ei viela ole

4, Erikoisvalikoiman esittelyn kannalta helpoin kanava

4, kilpailija ei tee tata

4, Mielenkiintoisemmat sivut

4, S-ryhmalla eivat kaytd, joten myds néin erotumme

4, voi "luoda omat kasvot"
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Kuvio 20. Sosiaalinen media tiedotuskanavana

Kauppiaat uskoivat sosiaalisen median olevan my6s tiedotuskanavana hyddyllinen

kaikilla maantieteellisilla alueilla (Kuvio 20.). Etel&-Suomi oli vahvimmin taté mielta.

Perusteltuja vastauksia:

3, levikki maailman laajuinen

3, Jotta tiedot kokoajan ajan tasalla, vaatii paljon aikaa ja paneutumista
3, nopea ja helppo

3, nopea keino téhan

3, Tiedotusvélineend varmaan suhteellisen edullinen

4, aukioloajat ym.

4, Helppo kohdentaa

4, Muutosten esittdminen helppoa

4, nopeaa ja helppoa

4, se olisi aika reaaliaikaista koko ajan, siind mielessa hyva
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Kuvio 21. Asiakaspalvelun ajanmukaistaminen

Facebookista uskottiin olevan hydtyd myos asiakaspalvelun ajanmukaistamisessa
(Kuvio 21.). Ainoastaan yli50-vuotiaiden vastaukset jakautuivat tasaisen erimielisesti.
Perusteltuja vastauksia:

- 2, ajanmukaistaminen on ehka vaara sana, olisiko nykyaikaistaminen parempi?
2, Palautetta ei varmaan tule

3, Palautteen kerddmisen kannalta varmaan potentiaalinen vaihtoehto

4, ajanhermolla pitéa olla

4, nykypaivaa

4, Nykyaan helppo keino antaa palautetta, johon saadaan heti vastaus. Tata
kautta asian hoitamisen lupaamisessa luvataan asian hoitaminen myds muille.
4, nykyaan ihmiset vaativat palveluita netisséa.

4, vuorovaikutteisuus

LikamBand: 35 kot
Feskiae, 3
Aefiadime ¥
AMafsim 4
Medizzni: 3
Keshitigionta: §.97
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Kuvio 22. Tunnettuuden lisdaminen

Facebookista uskottiin olevan hyodtyd myds tunnettuuden lisaajana (Kuvio 22.).
Perusteltuja vastauksia:

- 1, ei tarvetta

- 1, Pienelld paikkakunnalla kaikki tuntee jo

- 2, Tunnettavuus? Facebook ruokakaupalla tuskin lisaa tatd merkittavasti, kana-
va on jo olemassa oleville

- 3, lisAmarkkinointi ei voi olla pahasta

- 3, Mielikuvien markkinointi korostuu viela lahitulevaisuudessa

- 3, mitd enemman nimi né&kyy, sen tunnetumpi on

- 3, ndkyy laajemmin

- 4, Jos osataan erikoistua ja ollaan kiinnostavia

- 4, levikki maailman laajuinen

- 4, Mielenkiintoiset sivut

- 4, Mielikuvien kautta jaa paremmin mieleen

7.3 Kokemukset sosiaalisesta mediasta

Taulukko 1. Sosiaalisen median kayttamisen esteet

6. Mitka seikat estavat sinua kayttamasta sosiaalista mediaa tai rajoittavat
sen kaytt6a?

En née siita olevan hyotya 21
En tiedd, miten sitéd voi kayttéaa oikein 19
Tietotekniset valmiuteni eivét riit 19
En ehdi 67
Pelkaan kayttaa sosiaalista mediaa 7
En tieda 20

Kysymykseen 6 (Taulukko 1.) "Mitkd seikat estavat sinua kayttdmasta sosiaalista
mediaa tai rajoittavat sen kayttoa?”, tuli selked vastaus. Ajankaytolliset ongelmat vai-
kuttaisivat olevan suurin este kauppiaiden ndkodkulmasta. Vastauksen "en ehdi ” oli
valinnut 67 kauppiasta, kun taas loput vastaukset jakautuivat muiden vaihtoehtojen
vdlille tasaisesti noin 20:een. Ainoa poikkeus oli vastaus "Pelkaan kayttaa sosiaalista
mediaa”, joka ei ehk& sanavalinnan ansiosta houkuttele vastaamaan. Vastaajilla oli

mahdollisuus valita vaihtoehdoista useampi.

—
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Kysymyksessd some-markkinoinnin onnistumisesta, selkein ero 16ytyi kaupan sijainnin

mukaan tarkasteltuna (Kuvio 17.). Vaikka Etelé- ja Lansi-Suomessa sosiaalista mediaa

kaytetdan markkinoinnissa eniten, ollaan sen onnistumisesta myds epévarmempia.

Pohjois- ja Ita&-Suomessa kaikki sosiaalista mediaa markkinoinnissaan kayttavat kaup-

piaat uskovat sen olevan joko "melko onnistunutta” tai "onnistunutta”.

Taulukko 2.
9. : Olisitko valmis kayttdmaan tulevaisuudessa
enemman sosiaalista mediaa markkinoinnissa? Vastauk-
En Kylla set
2.1kda <25 0 3 3
25-30 2 9 11
31-40 6 32 38
41-50 10 25 35
50< 3 5 8
Yhteensé 21 74 95

Selkeasti suurin osa kauppiaista olisi valmis kayttdma&an tulevaisuudessa enemman

sosiaalista mediaa markkinoinnissa (Taulukko 2.). "En” vastanneiden suhde kasvaa

ikdhaarukoissa vanhempaan pain mennessa.
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Taulukko 3.
10.: Koetko tarvitsevasi opastusta sosiaalisen medi-
an kaytdssa? Vastauk-
En Kylla set
2.lkd <25 3 0 3
25-30 5 6 11
31-40 15 23 38
41-50 19 16 36
50< 4 4 8
Total 46 49 95

Vain hieman yli puolet kokee tarvitsevansa opastusta sosiaalisen median kaytossa
(Taulukko 3.). Kipeimmin tatd tunnustavat tarvitsevansa 25-30 -vuotiaat ja 31-40 -
vuotiaat.

Kysymyksessa 13 arvioitiin sosiaalisen median hyddyllisyytta tietyissd asioissa as-
teikolla 1-4. Kysymykseen sai myds kirjoittaa vapaamuotoisen perustelun. Naita perus-

teluja on listattu kysymysten tilastojen kasittelyn peraan.

8 Johtopé&atdkset ja tyon arviointi

8.1 Johtopaatokset

Tyo6n tarkoituksena oli selvittdd miten K-market -kauppiaiden voisivat paremmin hyo-

dyntéda Facebookia markkinoinnissa, ja millaista markkinointiviestinnan tulisi olla.

Kasitellyn teoriatiedon perusteella tuli selvaksi, ettd Facebook on nykyaan lahes pakol-
linen markkinointivaline, joka tuo mukanaan monia hyédyntamattomia mahdollisuuksia.
Tutkimuksen tulosten perusteella K-marketeissa ei viela naitd mahdollisuuksia taysin
hytdynneta. Tasta olivat myds kauppiaat itse suhteellisen yhta mieltd. Avoimissa ky-
symyksissa mahdollisuuksista mainittiin useampaan kertaan monet tdméan tyon teori-
assa esille tulleet asiat, kuten esimerkiksi: vuorovaikutteisuus, yhteisollisyys, asiakas-

kontaktit ja palautteen saaminen.

—
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Tutkimuksen perusteella kuitenkin vaikuttaa, ettéd Facebookin tarkeys markkinointi-
kanavana jakaa kauppiaita. Suurin osa pitaa Facebookia tarkednd markkinointikanava-

na, mutta moni ei allekirjoita tata vaitetta.

Teorian pohjalta Facebook kuitenkin on tarke&a kanava, juuri sen tavoittavuuden vuoksi.
Oikein kaytettynd se on myods yksi harvoista kanavista tavoittaa ketdan vapaa-ajalla ja
olla aidosti vuorovaikutuksessa asiakkaisiin. Tata merkitysta taytyisi korostaa kauppiail-
le, jotka eivat sita ole tulleet vield ajatelleeksi. Viestinnan vuorovaikutteisuudesta olivat
kauppiaat myds yhta mieltéd. Avoimissa kysymyksissé vuorovaikutteisuuden lisaadminen

mainittiin muutamaan otteeseen.

Kyselyn perusteella kauppiaat eivat myoskaan olleet aivan varmoja Facebookin hyodyl-
lisyydesta tietojen kerddmisessa. TAma& mahdollisuus tulisi perustella kauppiaille ja
esitella oikeat valineet tiedon kerddmiseen. Kauppiaat eivat mydskaan uskoneet Face-
bookin olevan hyva keino tavoittaa kaiken ikaisid asiakkaita. Avoimien kysymysten pe-

rusteella kauppiaat uskovat erityisesti nuorten olevan aktiivisia.

Selkeimmat esteet kauppiaiden sosiaalisen median kaytolle ovat ajan ja osaamisen
puute. Erityisesti rajallinen aika korostui tilastollisen kysymyksen (Taulukko 1.) liséksi
myo6s avoimissa kysymyksissa. T&ma on aiheellinen huoli, silla tAman ty6n teorian pe-
rusteella Facebook-sivun yllapitdminen vaatii aikaa ja aktiivisuutta. Tasta syysta, jos
kauppias ei ehdi tai jaksa itse Facebook-sivua paivittamaéan, kannattaa hanen saada

joku muu se tekemaan.

Myds opastuksen tarvetta selvasti on, silla yli puolet kauppiaista koki tarvitsevansa
opastusta sosiaalisen median kaytossa (Taulukko 3.). Teorian perusteella oikeanlai-
seen markkinointiviestintaan tulisi kiinnittdd huomiota ja mm. Facebook-sivun tydkalut
tuntea. Kauppiaat vastasivat suurimmaksi osaksi olevansa valmiita kayttaméén sosiaa-
lista mediaa markkinoinnissa tulevaisuudessa. Se on hyva lahtékohta lahted kehitta-

maan toimintaa.

8.2 Tyobn arviointi

—
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Arvioisin tyoni loppujen lopuksi olevan onnistunut. Tutkimus tuotti haluttuja tuloksia ja
teoria tuki tyon tarkoitusta. Tutkimuksen tuloksia voitiin vertailla teorian mukaiseen ka-

sitykseen ja arvioida mité eroavaisuuksia kasityksisséa on.

Taltd pohjalta tyo tuotti tietoa siitd, missé asioissa K-kauppiaiden toiminnassa Face-

bookissa on kehittamista ja mitd mahdollisuuksia heilla talla saralla on.

Pidan tutkimusta onnistuneena. Tutkimuksesta saatiin selkeita tuloksia tilastojen muo-
dossa, sekd hyvin kommentteja avoimiin kysymyksiin. Tutkimuksen tulokset vastasivat
toimeksiantajan oletuksia ja antoivat hyddyllista tietoa Facebook-markkinoinnin suun-

nittelun kannalta.
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Sosiaalinen media -kysely kauppiaille
Tdmé kysehy on osa tutkimusta, joka on tarkeitettu selvittdmdan sosiaalizen median mahdolisuuksia K-market kauppiaiden markkincinnissa.
Kysehyn tdyttdminen kestdd noin 5-10 minuuttia. Vastaathan jokaiseen kehtaan huclelisesti.

Taustatiedot

1. Sukupuoli

=

ies Hainen

2. lké 25 -

3. Kauppani sijainti Eteld-Suomi -

Kauppani suhde sosiaaliseen mediaan

—4.

Facebook-givu Twitter-tii  Linkedin-profiil Foursquare-profili  Jokin muu vastaava? Mikd?

Kaupallani on | 5] (@] s s (@]

—5. Vastaa seuraaviin vaitteisiin asteikolla 1=eri mieftd 2=jokseenkin eri mieltd 3= jokseenkin samaa mieltd 4= samaa mieka 0= en o=aa sanca

1 2 3 4 0 Miksi?
Sosiaglisessa mediassa viestinnan on oltava vuorovaikutteista ® ® &® @ ©
Sosiaalisen median mahdelisuuksia ei hybdynnetd tarpeeksi K-market kaupoissa ) O O O O
Sosiaalinen media on tirked markkinointikanava ® & e & ©
Facebook-sivu on hyvé kanava tarjousten julkaisemiseen ® & & & @&
Facebook on hyvé apuviling asiakastistejen kerddmisesn ® ® &® @ ©
Facebookin avulla saa tavoitettua kaiken ikdisid asiakkaita ® & e & ©
On tirkas saada Facebook-sivulle mahdollisimman monta tykkdystd D @ © © @

—&. Mitkd seikat estdvat sinua kayttdmasta sosiaalista mediaa tai rajoittavat sen kayttod? (valitse yvksitai useampia}

|:| En nde sitd clevan hyotyd

|:| En tieda, miten sitd voi kayttad oikein
|:| Tietotekniset valmiuteni eivdt ritd
[T En ehdi

|:| Pelkddn kivitid sosiaalista mediaa
[T En tiedd

Muita esteita:

epdonnistunutta melko epdonnistunutta melke onnistunutta onnistunutta En kdytd

Kauppani sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi on: o © (@] o (@]

8. Kuvaile, milla tavalla kaytat
=osiaalista mediaa
markkinoinnissasi
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Sosiaalinen media tulevaisuudessa

Liite 1
2(2)

9.

Olisitko valmis kdyttamadan tulevaisuudessa enemman sosiaalista mediaa markkinoinnissa?

Kyl

En

—10.

Koetko tarvitsevasi opastusta sosiaalisen median kivtossd? © ]

11. Minkélaista tukea kokisit
tarvitsevasi?

12. Miten varmistaisit sosiaalisen
median aktiivisen hoidon osana
kauppasi toimintaa?

Sosiaalisen median mahdollisuudet

1 2 3 4 Miksi?
Asiakastietojen saaminen o e © 0
Tunnattuuden lisaaminen ® & & &
Asiakaspalvelun ajanmukaistaminen O O O @ i
Tiedotus © @ @
Erottuminen kilpailioista ® e 0 @
Myynnin lisddminen ®d e 6 6

—13. Mink3 verran uskot soziaalizesta mediasta olevan hybtyd seuraavissa asivissa? (1=ei lainkaan hyityd ... 4=paljon hydtyd) Perustele vhyesti jokaista kohtaa tekstikenttddn

14. Minkdlaista tietoa haluaisit
saada asiakkaistasi sosiaalisen
median avulla?

15. Minkdlaizia mahdolisuuksia ja
kayttokohteita tze uskoisit
sosiaalisella medialla olevan?

Osittainen tallennus

E|Tahdun tallentaa tdyttdméni tiedot ja jatkaa mydhemmin linkistd, joka lGhetetddn antamaani osoitteeseen.

Sihkbpostiosoite |

Tietajen lahetys

Tallenna

e 3.1, www e-lomake. fi
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