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Opinnaytetytn aihe syntyi toimeksiantajan kiinnostuksesta kehittéaa yrityksensa
markkinointiviestintda ja selvittdd sosiaalisen median vaihtoehtoja rautakaupan
markkinointiviestinndssa. Toimeksiantaja Ojan Rauta on Rautia-ketjun rauta-
kauppakonserni, johon kuuluu viisi rautakauppaa.

Opinnaytetytssa kasitelladn markkinointiviestinnén eri osa-alueet ja niiden ta-
manhetkinen toteutus Ojan Raudassa. Lisaksi tietoperustassa tutustutaan
markkinointiviestintddn sosiaalisessa mediassa ja sen tarjoamiin mahdollisuuk-
siin. Tietoperusta on koottu markkinointiviestintaan ja sosiaaliseen mediaan liit-
tyvasta kirjallisuudesta, artikkeleista ja internet-sivuista. Tilastollisella asiakas-
kyselylla selvitettin Ojan Raudan mainonnan toimivuutta. Tarkeinta kyselyssa
oli selvittdd asiakkaiden kiinnostusta ja kokemuksia sosiaalisesta mediasta
markkinointiviestinndn kanavana. Ojan Raudan johtohenkilGille ja myymalapaal-
likdille toteutettiin sahkopostikysely, jonka avulla selvitettiin Ojan Raudan mark-
kinointiviestinnan tdman hetkista tilannetta. Liséksi kilpailijaseurannalla selvitet-
tiin, miten rautakaupanalan toimijat kayttavat Facebookkia markkinointiviestin-
nassaan.

Asiakaskyselysta selviaa, ettd mainonnan kanavista sanomalehti tavoittaa par-
haiten kyselyyn vastanneet. Sanomalehdesta on my6s havaittu parhaiten Ojan
Raudan mainontaa. Sosiaalisen median kanavista kaytetyimpia ovat Facebook
ja YouTube, jotka ovat myds suosituimpia kanavia Ojan Raudan kayttoon esite-
tyista sosiaalisen median kanavista. Asiakaskyselyyn vastanneista 25 prosent-
tia haluaa tietoa Ojan Raudalta sosiaalisen median kautta.

Kehittamisehdotuksissa kaydaan lapi mainonnan suunnittelua ja budjetointia.
Lisaksi mietitaan palautejarjestelman kehittamista. Kehittamisehdotuksissa
paadyttiin valitsemaan Facebook ja YouTube Ojan Raudan sosiaalisen median
kanaviksi. Sosiaalisen median kayttdsuunnitelman sisaltamia asioita kaydaan
lapi Facebookin kannalta. Pohdinnoissa kerrataan opinnaytetydprosessin ete-
nemista, kaytettyja menetelmia ja kehittamisehdotuksia. Lisdksi arvioidaan
opinnaytetydn onnistumista.
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Subject to this thesis was offered by mandator Ojan Rauta. There are five
hardware stores included in Ojan Rauta consolidated company. The mandator
was interested to develop marketing communications of the company by using
social media.

This thesis offers information about different sections of marketing
communications and how marketing communications have been carried out in
Ojan Rauta. The opportunities of marketing in social media have been dealt
with in theory. Theory is collected from books, articles and websites. A survey
was used to find out customer’s opinions of advertising in Ojan Rauta. In
addition customer’s interests and experiences of social media in marketing
communications were researched. A questionnaire with relation to the current
situation of the marketing communications in Ojan Rauta was sent by e-mail to
the management group. In addition it was researched how competitors use
Facebook in their marketing communications by following competitors
Facebook pages.

The results of the survey show that newspaper is the most seen channel of
advertising by Ojan Rauta. Newspaper is also the best way of advertising to the
respondents. Facebook and YouTube are the most popular channels of social
media. They are also the most popular social media channels to get information
from Ojan Rauta. 25 percent of the respondents want to get information in
social media from Ojan Rauta.

Planning and budgeting of advertising have been dealt with in development
proposals. In addition the development of feedback system is also considered.
Based on this thesis Facebook and YouTube were chosen as Ojan Rauta’s
social media channels. The social media development plan is aimed for
Facebook. Lastly, the reflections deal with development proposals, how the
thesis progressed and what methods were used. Also the success of the thesis
is evaluated.

Keywords: marketing communications, social media, survey research
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on ollut viime vuosina puhuttu aihe ihmisten keskuudessa.
Sen kayttd on yleistynyt erittdin nopeasti, ja sen myota yritysten kiinnostus sosi-
aalista mediaa kohtaan on kasvanut. Markkinointiviestinndssa on tarkeda miet-
tia, mista ihmiset 16ytaa. Nykyaan ihmiset viihtyvat entistd enemman sosiaalisen
median parissa, joten yrityksetkin pyrkivat toimimaan siell&.

Opinnaytetyoni keskittyy markkinointiviestinnan perinteisiin osa-alueisiin ja nii-
den perusperiaatteisiin seka niiden pohjalta sosiaalisen median mahdollistamiin
markkinointiviestinndn uusiin vaihtoehtoihin. Toimeksiantaja on kiinnostunut
siitd, miten se voisi kehittaa yrityksensd markkinointiviestintdd sosiaalisen me-
dian avulla ja onko sosiaalisen median kayttd ylipaataan jarkevad. Millaista
markkinointiviestintd on talla hetkella? Minkalaista markkinointiviestintaa asiak-
kaat haluavat sosiaalisessa mediassa vai haluavatko? Miten sosiaalista mediaa
hyodyntamalla voidaan taydentda ja parantaa nykyista markkinointiviestintaa?
Ty6ssa etsitddn vastauksia naihin kysymyksiin sek& mahdollisia kehittdamiseh-
dotuksia sosiaalisen median kayttamiseen osana yrityksen markkinointiviestin-

taa.

Toimeksiantaja Ojan Rauta on merkittava toimija Oulun alueen ja lahiseutujen
rautakauppatoiminnassa. Konserniin kuuluu yhteensa viisi rautakauppaa, jotka
sijaitsevat Oulussa, Kempeleessad, Raahessa, Kalajoella ja Oulaisissa. Liséksi
Oulun ja Raahen liikkeiden yhteydessa toimivat vapaa-ajan koneliikkeet, jotka
myyvat veneita, monkijoita, moottorikelkkoja ja puutarhakoneita. Kalajoen ja
Oulaisten liikkeiden yhteydessa toimivat myds K-maatalous -kaupat, jotka tar-
joavat laajasti maatalouden tydkoneita ja tarvikkeita. Ylivieskassa toimii
K-maatalous -liike, jossa myydaan myds vapaa-ajan koneita. Opinnaytetyossa
keskitytddn nimenomaan rautakauppojen markkinointiviestintdan seka sen ke-

hittAmismahdollisuuksiin sosiaalisen median avulla.



Kirjallisuuden, artikkeleiden ja internet-sivujen avulla koottu tietoperusta kay lapi
markkinointiviestinndn peruselementteja. Vetoketjumallin mukaan tietoperusta
ja kaytanto vuorottelevat tekstissa eli aluksi kasitellaan asia teorian kannalta ja
sen jalkeen, miten asiat talla hetkella toteutetaan Ojan Raudassa. Ojan Raudan
taman hetken tilannetta olen selvittanyt syyskuussa johtohenkilGille ja myyma-
lapaallikoille tekemallani sdhkopostikyselylla. Kyselyyn sain neljd vastausta ja
niiden avulla olen muodostanut kasityksen, millaista Ojan Raudan markkinointi-
viestinta on talla hetkella. Olen seurannut kesakuussa rautakaupanalalla toimi-
vien ketjujen ja yritysten Facebook-sivuja neljan viikon ajan. Seurannassa olivat
mukana Rautian, K-Raudan, Bauhaussin, K-Rauta Aimaraution ja K-Rauta Vali-
vainion Facebook-sivut. Seurannassa havainnoin, millaisia paivityksia sivuille
tehdaan, miten tykkaajamaara kehittyy ja miten asiakkaiden kysymyksiin vasta-
taan. Seurannan havaintoja kaytetddn aineistona opinnaytetytssa. Facebook-

seurannan seurantalomake on liitteena 1.

Asiakkaat ovat tarkein osa markkinointiviestinndn kohderyhméssa. Sosiaalisen
median tarjoamat mahdollisuudet voivat auttaa palvelemaan asiakasta entista
paremmin. Tilastollisella asiakastutkimuksella selvitin nykyisen markkinoinnin
toimivuutta ja erityisesti asiakkaiden kiinnostusta sosiaalista mediaa kohtaan.
Haluavatko asiakkaat tietoa yrityksen palveluista sosiaalisen median valityksel-

14, ja jos haluavat, niin millaista tietoa ja minka kanavan kautta?

Olen ty6skennellyt Ojan Raudassa kesatyontekijana ja osa-aikaisena opiskelu-
jen ohella kahdeksan vuotta. Olen toiminut Kempeleen liikkeessa varastomie-
hena ja pienkonemyyjana. Pienkonemyynti siirtyi Kempeleen liikkeestd uuteen
Oulun liikkeeseen, ja nykyaan tydskentelen Oulun liikkeessa pienkonemyyjana.
Lahtotietoni toimeksiantajasta olivat hyvat, ja osa opinnaytetytn tekstista perus-

tuu omaan kokemukseeni.



2 RAUTAKAUPAN MARKKINOINTIVIESTINTA

Rautakaupan paaasiakasryhmat ovat kuluttaja-asiakkaat ja ammattirakentaja-
asiakkaat. Markkinointiviestinnéssa pitaa muistaa, kenelle viestitdén ja mita ha-
lutaan viestia. Markkinointiviestinndn kohderyhmia on kuitenkin paljon enem-
man kuin pelkdstdén asiakkaat. Seuraavassa kaydaan lapi markkinointiviestin-
nan eri osa-alueita ja niissa huomioitavia asioita. Ojan Raudan toimintaa on

kuvattu myo6s jokaisen markkinointiviestinnan osa-alueen yhteydessa.

2.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestintdd voidaan pitaé yhtena markkinoinnin kilpailukeinoista. 4P-
ajattelun mukaan markkinoinnin kilpailukeinot ovat markkinointiviestinta (promo-
tion), tuote (product), hinta (price) ja jakelu (place). Markkinointiviestintd koos-
tuu erilaisista kommunikaatiotekniikoista, joita ovat mainonta, henkilokohtainen
myyntityd, suhdetoiminta, myynninedistiminen ja sponsorointi. (Karjaluoto
2010, 11.)

Markkinointiviestinnalla tavoitellaan yhteista kasitysta viestin vastaanottajan ja
lahettajan valille, esimerkiksi jostain tuotteesta tai yrityksesta, riippuen siitéd kuka
vastaanottaja on (Vuokko 2003, 12). Kuluttaja-asiakkaille voidaan antaa infor-
maatiota esimerkiksi mainonnan avulla, kun taas yhteystyokumppaneille suhde-
toiminnan avulla. Vuokko (2003, 12) kuvaa, ettd markkinointiviestinndssa on
oleellista vaikuttaa sellaisiin tietoihin ja kasityksiin, jotka ovat vastaanottajalle
merkityksellisia ja vaikuttavat kayttaytymiseen yritysta kohtaan. Markkinointi-
viestinnan tavoitteet ja kohderyhma ovat tarkeéa osa sisallon suunnittelua. Nyky-
aan puhutaan integroidusta markkinointiviestinnasta, jossa tavoitteena on kayt-
tda suunnitellusti useita eri markkinointiviestinnan tekniikoita yhdessa toisiaan
tukien. Nain saavutetaan selkeampi ja vastaanottajalle yhtendainen sanoma.
(Karjaluoto 2010, 11-12.)



Markkinointiviestinta on johtamisprosessi, joka on kytketty yrityksen strategisiin
ratkaisuihin. Markkinointiviestinnan tulee perustua aiemmin tehtyihin markki-
noinnin strategisiin paatoksiin, joissa on paatetty muun muassa segmentoinnis-
ta, asemoitumisesta ja erottautumisesta kilpailijoihin nédhden. Toisin sanoen pi-

taa tietdd, mita viestitaan ja kenelle. (Vuokko 2003, 25-26.)

Markkinointiviestinnan suunnittelulla on usein ratkaiseva merkitys viestinnan
onnistumisessa. Yrityksessa saatetaan helposti tehda asiat samalla tavalla kuin
ne on ennenkin tehty, vaikka lyhyella aikajanteella suunniteltu markkinointivies-
tintd olisi paljon tehokkaampaa. Tavoitteellinen suunnittelu auttaa myos viestin-
nan onnistumisen seuraamista tavoitteiden kautta. Hyvan suunnittelun avulla
onnistutaan myds integroidussa markkinointiviestinnassa. Markkinointibudjettia
pidetddn usein lahtokohtana markkinointiviestinndn suunnittelussa, vaikka sen
pitaisi tulla suunnitteluun mukaan vasta myohemmasséa vaiheessa. (Karjaluoto
2010, 20.) Vuokon mukaan hyvin suunniteltu markkinointiviestinta valittda yri-
tyksen tarkeimmat toiminta-ajatukset ja arvot, jotka ovat peraisin yrityksen stra-
tegiasta (2003, 132.) Markkinointiviestinnan eri keinoista tulee valita sopiva yh-
distelma juuri kyseisen yrityksen tai kampanjan mukaan, jotta saavutetaan
mahdollisimman hyva tulos kaytdssa olevilla resursseilla (Isohookana 2007,
132).

Karjaluodon mielesta markkinointiviestintd on ollut viime vuosina muutoksessa
viestinnan digitalisoitumisen antamien uusien mahdollisuuksien myéta. Markki-
nointiviestinnassa pyritddn entista enemman yksildlliseen kohdennettuun vies-
tintddn massaviestinnan sijaan. Asiakkaan rooli viestinnassa korostuu, ja yrityk-
set pyrkivat kehittamaan asiakkuuksia uusasiakashankinnan sijaan. Sahkoisten
medioiden avulla pystytdan lahestymaan asiakkaita entistd monipuolisemmin ja
yksildllisemmin. Eri kohderyhmien kanssa pyritdédn keskustelemaan yksipuoli-
sen viestinnan sijaan. (2010, 15,17.) Markkinointiviestinnan kohderyhman kéasite
on myods laajentunut viestinndn kehittyessa. Pelkan asiakkaisiin vaikuttavan
viestinnan lisaksi markkinointiviestinnéalla halutaan vaikuttaa kaikkiin sidosryh-
miin. Sidosryhmilla on suuri merkitys markkinoinnin ja koko yritystoiminnan on-
nistumisen kannalta. Sisaisen markkinoinnin tarkeys on noussut myos esiin vii-

me vuosina. Markkinointiviestinnan avulla kerrotaan yrityksen henkildkuntaan
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kuuluville, mité tehddan ja missd mennaan, jotta he pystyvét kertomaan asioista

edelleen esimerkiksi asiakkaille ja sidosryhmille. (Vuokko 2003, 15-16.)

Vuokko sanoo, etta yrityksen tulee tehda tarkat tavoitteet markkinointiviestinnal-
leen. Markkinointiviestinnan tavoitteet voivat olla yrityksen vuosittaisen viestin-
nan tavoitteita, joilla pyritaan esimerkiksi myynnin kasvuun, asiakasuskollisuu-
den parantamiseen tai yrityksen tunnettuuden parantamiseen. My6s yksittaisiin
kampanjoihin tehd&&n markkinointiviestintdsuunnitelma ja asetetaan tavoitteet.
Markkinointiviestinnan tavoitteet tulee asettaa kunkin kampanjan ja sen tavoit-
teiden mukaisiksi. (2003, 133.)

Ojan Raudan markkinointiviestintda koskevan kyselyn vastauksista nousee
esiin pk-yrityksille tyypilliset haasteet markkinointiviestinndn suunnittelussa ja
budjetoinnissa. Markkinointibudjetti maaraytyy osittain tilanteiden mukaan ja
edellisvuosien pohjalta. Kussakin liikkeessa on selvaa, etta myymalapaallikkod
suunnittelee markkinointiviestintdd yhdessa henkilokuntansa kanssa. Koko kon-
sernin yhteinen markkinointiviestinnan suunnittelu on haasteellista liikkeiden
erilaisten tuotevalikoimien takia. (Oja 11.9.2012, kysely; Pesala, J.M 4.9.2012,

kysely.)

Ojan Raudassa markkinointiviestinnan tarkein tavoite on myynnin kasvu. Tun-
nettuuden parantamisella saadaan asiakkaille tietoa Ojan Raudan valikoimasta
ja erityisesti Oulun uuden, vain noin puolentoista vuoden ikéisen liikkeen ole-
massa olosta. Tata kautta saadaan uusia asiakkaita ja lisamyyntia. (Pesala, J.M
4.9.2012, kysely.) Yhteiseksi tekijaksi myymalapaallikdiden vastauksissa nousi
uusasiakashankinta, jonka avulla saadaan aikaan myynnin kasvua (Hyvéarinen
10.9.2012, kysely; Pesala, J.M 4.9.2012, kysely; Rahkola 4.9.2012, kysely).
Toimitusjohtaja Oja (11.9.2012, kysely) toteaa, etta kaikkia liikkeita tulisi mai-
nostaa yhdessa mahdollisimman paljon, vaikka se on haasteellista valikoi-
maerojen ja henkildyhteistyon haasteellisuuden vuoksi. Kirjallisuudessa noste-
taan esiin nykyisten asiakkaiden tarkeys. Pitaisik6 Ojan Raudan markkinointi-
viestinndssa ottaa enemman huomioon nykyisia vakioasiakkaita? LOytyisiko
tahan apua sosiaalisesta mediasta? Rautakaupassa vakioasiakkuus tarkoittaa

usein asiakkaan projektin ajan tapahtuvaa aktiivista asioimista.
10



2.2 Perinteiset osa-alueet

Markkinointiviestinnan perinteisiksi osa-alueiksi on maaritelty jo pidemman ai-
kaa kaytossa olleet markkinointiviestinnan keinot: mainonta, henkildkohtainen
myyntityd, myynninedistaminen, suhdetoiminta ja sponsorointi. Nama keinot
ovat olleet osa Ojan Raudan markkinointiviestintéd&. Toiset keinoista ovat olleet
enemman kaytossa kuin toiset. Seuraavassa kaydaan lapi, mitd on hyva ottaa

huomioon eri markkinointiviestinnan keinoja kaytettaessa.

2.2.1 Mainonta

Mainonnalle 16ytyy lukuisia eri maaritelmia kirjallisuudesta, mutta hyvin kuvaava
on Vuokon (2003, 193) tiivistama maaritelma: "mainonta on maksettua, saman-
aikaisesti suurelle kohderyhmalle suunnattua persoonatonta viestintaa, jota
mainonnan maksajaksi tunnistettava organisaatio valittaa erilaisten joukkovies-
tinten tai muiden kanavien valityksella”. Mainonnasta on kaytava ilmi, etta se on
maksettua mainontaa, eika sita voi sekoittaa esimerkiksi uutisointiin. Myds mai-
noksen maksajan tulee ilmetd mainoksesta jollain tavalla. (Vuokko, 2003, 194—
195.) Suurelle yleisélle mainonta on kaikkein tutuin ja ndkyvin markkinointivies-

tinnan muoto (Isohookana 2007, 139).

Mainonta voidaan méaaritella mediamainonnaksi tai suoramainonnaksi. Me-
diamainontaa ovat esimerkiksi lehti-, televisio- ja radiomainonta. Mediamainonta
sopii hyvin kulutustavaroiden mainontaan ja silloin, kun tavoiteltava asiakas-
maara on suuri. (Isohookana 2007, 140.) Rautakaupassa on paljon kuluttaja-
asiakkaita, joten mediamainonnalla on tarkea paino markkinointiviestinnassa.
Isohookanan mukaan mainonnalla on omat vahvuutensa markkinointiviestinnan
keinona. Mainonnan avulla voi saavuttaa laajan joukon potentiaalisia asiakkaita
kerralla. Toisaalta kohderyhmaa voidaan rajata valitsemalla sopivia medioita.
Mainoskanavien laaja kirjo antaa paljon mahdollisuuksia erilaiseen mainontaan.
(2007, 140.)
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Mainonnalla on eri vaikutustasoja: kognitiivinen, affektiivinen ja konatiivinen.
Kognitiivisella tasolla pyritaan vaikuttamaan tietoisuuteen yrityksen olemassa-
olosta, tuotteista ja palveluista. Asiakkaan pitaa tietda yrityksen olemassaolosta
ennen kuin hén voi hybdyntdéd sen palveluita. Mainonta on hyva keino lisata
yrityksen tunnettuutta laajalle joukolle kerralla. Mainonta voi olla pelkastaan tie-
toisuuden parantamista, mutta yleensa silla on myoés affektiivisia tavoitteita. Af-
fektiivisilla tavoitteilla pyritd&n luomaan tai muokkaamaan asiakkaan mielikuvaa
yrityksesta tai tuotteesta. Vastaanottaja pitaisi mainonnan avulla saada suhtau-
tumaan myonteisesti yritykseen, tuotteeseen tai palveluun. Konatiiviset eli toi-
mintaan vaikuttavat tavoitteet voivat olla ostopaatoksen aikaansaaminen, asiak-
kaan vierailu liikkeeseen ja yritysuskollisuuden parantaminen. (Vuokko 2003,
196-198)

Mainonnan yhteydesséa usein puhutaan mediamainonnan pienesta kakusta eli
mediamainonnan kuluista, kun huomioon ei oteta suunnittelu- ja tuotantokus-
tannuksia. Vuonna 2011 summa oli Suomessa noin 1,4 miljardia euroa. (Sano-
malehtien liitto 2012, hakupaiva 11.9.2012.)

Ulkomainonta
31%

Elokuva
0,2 %

Radio
4,1%

Verkkomedia t

£8% Sanomalehdet

36,0 %

Televisio
20,3 %

Kaupunki- ja noutolehdet
5,5 %
Painetut hakemistot Aikakauslehdet
3,7 % 11,2 %

KUVIO 1. Mediamainonnan osuudet 2011 (Sanomalehtien liitto 2012, hakupéi-
va 11.9.2012.)
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Mediamainonnan maaréa kasvoi edellisvuoteen verrattuna 3,7 prosenttia. Paine-
tun median osuus Suomessa on 56,5 prosenttia, josta sanomalehtien osuus on
suurin 36 prosentilla. S&hkoisen median osuus vuonna 2011 oli 40,4 prosenttia.
Sahkoisen median osuus kasvoi edellisvuoteen verrattuna 1,3 prosenttia. Pro-
sentuaalisesti eniten osuuttaan mediakakusta kasvattivat ulkomainonta 13 pro-
sentilla ja radiomainonta 10 prosentilla. (TNS Gallup 2012, hakupéaiva
11.9.2012.)

Lehtimainonta koostuu sanoma-, aikakaus- ja ilmaislehtimainonnasta. Sano-
malehdet ovat maksullisia ja uutispainotteisia lehtid, jotka tavoittavat hyvin pai-
kallisen vaeston. Paikallislehdella levikki on viel&kin pienempi, ja ne ovat suosit-
tuja lukijaa lahella olevien juttujen ansiosta. Mainonnan kannalta sanomalehden
vahvuutena on sen tarkka ajoitus, luotettavuus ja paikallisuus. Toisaalta sano-
malehdet luetaan yleensa vain kerran, jonka jalkeen ne heitetddn pois. Vaarana
on, ettd mainosta ei huomata kyseisella lukukerralla, ja se jaa kokonaan huo-
maamatta. Sama koskee myo6s ilmaisjakelulehtid. Aikakauslehtia sailytetddn
usein pidempaan ja ne luetaan useampaan kertaan. Kohderyhma voidaan raja-
ta melko tarkasti valitsemalla esimerkiksi tietyn harrastajajoukon suosima lehti.
Aikakauslehdissa on yleensa paljon samankaltaisten toimijoiden mainoksia,
joten mainoksen suunnitteluun on kiinnitettava erityistd huomiota, jotta lukijat

huomaavat mainoksen. (Isohookana 2007, 145-147.)

Ojan Raudan lehtimainonta on keskitetty paikallislehtiin kunkin likkeen omalla
alueella. Nain saavutetaan hyvin paikalliset asiakkaat. Jotkin lehdista ovat tilat-
tavia sanoma- ja paikallislehtia ja osa ilmaisjakelulehtid. Oulun alueella kayte-
taan Kalevaa, Rantalakeutta, Oulu-lehtea ja Tervareittia. Myynnillisesti lehti-
mainonnalla voidaan saavuttaa nopeita tuloksia, mutta tuotteiden valinnalla on
tarkea merkitys mainonnan onnistumisen kannalta. Oulun ja Kempeleen liikkeil-
la lehtimainonta on yhteismainontaa, joka suunnitellaan yhdessa. (Peséla, J.M
4.9.2012, kysely.) Raahen alueella lehtimainontaa tehdddn Raahen Seutu ja
Raahelainen -lehdissa (Hyvarinen 10.9.2012, kysely). Sanomalehtea pidetaan

Ojan Raudassa tehokkaana mainonnan vélineena (Oja 11.9.2012, kysely).
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Televisiomainonnan osuus vuonna 2011 oli 20,3 prosenttia mediamainonnas-
ta (TNS Gallup 2012, hakupaiva 11.9.2012). Televisiomainonnan vahvuudet
mainoskanavana ovat laaja peitto, ajoittamisen mahdollisuus ja mainosten mo-
nipuolisuus. Valtakunnallisella televisiomainoksella saavutetaan maantieteelli-
sesti koko Suomi, jolloin peitto on erittdin laaja. Paikallisille yrityksille tehok-
kaampaa on mainostaa televisiossa alueellisesti, jolloin saavutetaan paremmin
oma alueen asiakaskunta. Televisiomainontaa voidaan tehostaa entisestaan
toistojen avulla, jolloin se jaa paremmin katsojan mieleen. (Isohookana 2007,
149.) Toimitusjohtaja Oja (11.9.2012, kysely) pitaa televisiomainontaa tehok-
kaimpana markkinointiviestinnan keinona, mutta toteaa sen merkityksen vahen-
tyvan tulevaisuudessa. Ojan Rauta kayttdd televisiomainontaa kaikkien rauta-
kauppojen yhteismainontaan niiden toimialueella. TV-mainonta on tehokas ka-
nava tunnettuuden parantamisessa. (Peséala, J.M 4.9.2012, kysely.)

Isohookana listaa seuraavia asioita televisiomainonnan heikkouksiksi. Televi-
siomainonta on melko kallis mainonnan muoto, koska mainoksen suunnittelun
ja toteutuksen lisaksi kuluja syntyy mainosajan ostamisesta. Television mainos-
katkojen aikana ihmiset saattavat lahted pois television luota tai harrastaa ka-
navapujottelua, jolloin mainos saattaa jddda kokonaan nakemaéttd. Kohderyh-
man saavuttamiseksi mainoksen esitysaika ja ohjelma, jonka yhteydessa mai-

nos esitetaan, pitaa miettia huolella. (2007, 150.)

Radiomainonnan osuus mediamainonnasta vuonna 2011 oli 4,1 prosenttia, ja
se oli toiseksi eniten kasvanut mainonnan muoto (TNS Gallup 2012, hakupaiva
11.9.2012). Mainosmyynnilla toimintansa rahoittavat kaupalliset kanavat jaetaan
valtakunnallisiin, osavaltakunnallisiin ja paikallisiin radiokanaviin (Isohookana
2007, 151). Mainonnan kannalta merkitykselliset kaupalliset kanavat tavoittivat
viikon aikana 74 prosenttia suomalaisista vuonna 2011. Vuonna 2011 kaupalli-
sia kanavia kuuntelivat eniten 35 — 44 -vuotiaat suomalaiset, reilut kaksi tuntia
paivassa. (Yle yhtiona 2011, hakupaiva 12.9.2012.) Isohookanan (2007, 152)
mielesta radiosta hyvan mainonnan kanavan tekee se, ettd ihmiset kokevat ra-

dion henkilokohtaiseksi.
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Paikalliset kanavat mahdollistavat mainostamisen kohdistetusti yrityksen kohde-
ryhmalle sen toimialueella. Eri kanavat ovat profiloituneet eri-ikaisten kanaviksi,
joten sen kanavan valinnalla, jossa mainos pyorii, on merkitysta sille, millaisen
kohderyhman saavuttaa. Radiota kuunnellaan usein muun tekemisen ohessa,
joten mainoksen taytyy nousta esiin, jotta kuuntelija huomaa sen ja keskittyy
sen sisaltoon. (Isohookana 2007, 152-153.) Radiomainontaa on kritisoitu myds
siitd, etta radiota ei kuunnella mainoskatkojen aikana. Ourila kertoo blogissaan,
ettd asiaa on tutkittu Yhdysvalloissa. Tutkimuksessa havaittiin, ettd kuuntelijoita
mainoskatkon aikana on keskimdarin noin 93 prosenttia verrattuna kuuntelija-
maaraan ennen mainoskatkon alkua. Eli kanavapujottelu ei ole kovinkaan yleis-

ta radiokanavilla mainoskatkojen aikana. (24.9.2012, blogi.)

Ojan Rauta kayttaa radiomainontaa yhtend mainonnan muotonaan. Radiomai-
nonta toteutetaan SBS Finlandin kautta Radio City Oulu-, Iskelmé- ja Pooki -
kanavilla. Naiden kanavien avulla saavutetaan hyvin Ojan Raudan asiakaskun-
taa. (Peséla, J.M 4.9.2012, kysely). Radiomainonta on erityisen tehokas tunnet-
tavuuden ja imagon parantamisessa (Pesalda, J.M 4.9.2012, kysely; Rahkola
4.9.2012, kysely). Radiomainonnan suunnittelussa kohderyhma pitdd miettia
tarkkaan, ja sen jalkeen valita sopivat kanavat mainonnalle, jotta tavoiteltu koh-

deryhméa saavutetaan.

Ulko- ja liikennemainonnan osuus mediamainonnasta oli 3,1 prosenttia, mutta
se oli eniten kasvanut mainonnan muoto vuonna 2011 13 prosentin kasvullaan.
Ulko- ja liikkennemainonta kattaa kaiken ulkona tapahtuvan mainonnan, kuten
tienvarsitaulut tai likennevalineissa olevan mainonnan. Ulkomainonnalla tavoi-
tetaan suuri maara ihmisia, ja se voidaan nahda saannollisesti esimerkiksi tyo-
matkan varrella. Viime vuosina ovat lisdédntyneet digitaaliset mainostaulut, jois-
sa voidaan nayttdd entistd monipuolisempia mainoksia. (Isohookana 2007,
154-155.) Ojan Raudalla on kaytéssaan jonkin verran ulkomainontaa, esimer-
kiksi tienvarsitaulumainontaa. Rautakaupat ovat itsessdan suuria ja nayttavia
kokonaisuuksia myymala- ja varastotiloineen. Liikkeiden seinisséa on tuotemerk-
kien mainoksia sekd Rautian ja Ojan Raudan valomainokset. Asiakaskyselyssa

esiin nousi Oulun Ojan Raudan vaikea l0ydettavyys ja toivottiin parempaa opas-
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tusta. Opasteet ovat my6s ulkomainontaa. Suurissa myymaldissé on paljon tilaa
my6s myymalamainonnalle, joka on oma mainonnan muoto. Oulun ja Kempe-
leen liikkeissa on sisélla digitaaliset mainostaulut, joissa naytetdan tarjouksia ja
muuta materiaalia (Peséla, J.M 24.9.2012, haastattelu). Lisdksi myymalo6ista

|6ytyy opasteita, tuotetietoja ja mainoksia, jotka ovat osa myymalamainontaa.

Suoramainonta on yksittaisten mainosten toimittamista suoraan kotiin. Suora-
mainontaa voidaan lahettdd nimella asiakkaan osoitteeseen tai jakaa kaikkiin
kotitalouksiin tietylla alueella. Nain se on helppo kohdistaa tarkasti tietylle koh-
deryhmaélle, esimerkiksi omassa asiakasrekisterissa oleville henkil6ille. Suora-
markkinoinnin vahvuus on sen riippumattomuudessa. Sen siséltd voidaan ra-
kentaa vapaasti ja mukana voidaan lahettda tuotenaytteitd. Niin ikdan se voi-
daan toimittaa haluttuna ajankohtana. Suoramarkkinoinnin suuri maara voi ai-
heuttaa yleistad artymysta, ja nain mainos voi jadda kokonaan huomiotta. Tahan
voidaan vaikuttaa mainoksen sisallolla, kokonaisuudella ja laadulla. (Isohooka-
na 2007, 157-159.)

Rautia-ketjulla on oma suoramarkkinointilehti, Rautia-tabloid, jossa mainoste-
taan ketjun yhteista tuotevalikoimaa, ja se jaetaan Rautia-liikkeiden toimialueil-
le. Rautia-tabloidissa on Ojan Raudalla oma liite, jossa mainostetaan ketjun
ulkopuolisia Ojan Raudan tarjoamia tuotteita. Ojan Rauta -liite on kaikkien Ojan
Rautojen yhteinen, ja sen suunnittelee vuorotellen kunkin liikkeen myymalapaal-
likkd. Haasteena on l6ytdd hyvat tuotteet, jotka soveltuvat erityyppiselle asia-
kaskunnalle seka isompien etta pienempien Ojan Rautojen valikoimiin. (Pesala,
J.M 4.9.2012, kysely.)

2.2.2 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtaisella myyntitydlla tarkoitetaan kasvokkain tapahtuvaa kommu-
nikointia yrityksen edustajan ja asiakkaan valilla. Henkil6kohtaisen myyntitydn
vahvuutena on mahdollisuus reagoida toisen osapuolen sanomaan, ja nain
saavutetaan aito keskustelutilanne, jossa myyjalla on erinomainen mahdollisuus

toimia tilanteessa asiakkaan ehdoilla. Kuuntelemalla asiakasta myyja pystyy
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raataléimaan sanomaansa tilanteen mukaan ja saavuttamaan paremmin ha-
luamansa lopputuloksen. Henkil6kohtaisen myyntitydn tarkea osa on, etté sen
aikana voidaan suorittaa varsinaista myyntia. Jokainen myyjan ja asiakkaan
valinen vuorovaikutustilanne jattaa asiakkaalle mielikuvan yrityksesta seka myy-
jasta, vaikka kauppaa ei syntyisikaan. Asiakas mahdollisesti palaa asiaan my6-
hemmin, tai epaonnistuneen myyntitilanteen jaljilta kiertaa kyseisen myyjan tu-
levaisuudessa. (Vuokko 2003, 169, 171.)

Karjaluoto kuvaa henkilokohtaista myyntity6ta kalleimmaksi mutta myds tehok-
kaimmaksi markkinointiviestinnan osa-alueeksi (2010, 87). Vuokko vertaa hen-
kilokohtaista myyntity6td mainontaan. Mainonnalla saavutetaan suurempi jouk-
ko ihmisia verrattuna siihen, kuinka paljon asiakkaitaan yksittdinen myyja pystyy
tapaamaan tietylla ajanjaksolla, mutta toisaalta henkilokohtainen myyntityd hyo-
dyntd& mainonnan antamia edellytyksia varsinaiselle myynnille. Henkilokohtai-
nen myyntityo ei siis riitd yksittadisend markkinointiviestinnan keinona, mutta on
tarked osa muiden markkinointiviestinndn osa-alueiden hyoddyntamisessa.
(Vuokko 2003, 170.)

Myynnin vaiheiksi on maaritelty uusien asiakkaiden kartoittaminen, esilahesty-
minen, lahestyminen, esittely, vastavaitteiden kumoaminen, kaupan paattami-
nen ja jatkotoimenpiteet (Karjaluoto 2010, 88). Vuokko (2003, 173) lisaa vaihei-
siin vield kohderyhman maarittelyn toiseksi ja valmistautumisen myyntitilantee-
seen kolmanneksi vaiheeksi. Eri myynnin vaiheiden kaytannén toteutus riippuu
paljon myyntitilanteesta. Rautakaupan alalla mainonnalla on suuri merkitys
asiakashankinnassa ja varsinaiset myynnin vaiheet alkavat yleensa asiakkaan

yhteydenotosta myyjaan tai asiakkaan kohtaamisella liikkkeessa.

Myynnin perustana ovat aina asiakkaan tarpeet, joista myyjan pitaa ottaa selvaa
ja tarjota niihin sopivia ratkaisuvaihtoehtoja. Myyjan taytyy tuntea erittain hyvin
myymansa tuotteet ja yritys, jossa tydoskentelee, jotta han pystyy palvelemaan
asiakasta hyvin. Henkilokohtaisessa myyntitydssa myyjan tulee ottaa huomioon
asiakkaan tarpeiden lisaksi myds oman yrityksen tavoitteet kannattavuuden ja

myynnin osalta. Kun otetaan viel& huomioon pyrkimys asiakastyytyvaisyyteen,
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on henkilokohtaisen myyntitydon haastavuus tuntuva. Henkilokohtaisella myynti-
tyolla on usein ratkaiseva vaikutus siihen, saadaanko kauppa omaan yrityk-
seen, vai meneeko se kilpailijalle. (Isohookana 2007, 133.) Rautakaupassa tuo-
tetietoudella on tarkea merkitys, koska asiakas tarvitsee juuri oikeanlaisen tuot-
teen tiettyyn tarkoitukseen. Esimerkiksi vaaran pinnoitteen laittaminen pesu-

huoneeseen voi aiheuttaa myohemmin vesivahingon.

Henkilokohtainen myyntityd mielletddn usein uusasiakashankinnaksi, kuten
myynnin vaiheetkin osoittavat. Nykyaan korostetaan asiakassuhteen yllapitoa ja
asiakashistorian huomioon ottamista myyntitygssa. Myyntitydn kannattavin puoli
usein onkin myyminen olemassa oleville asiakkaille. (Karjaluoto 2010, 90.) Rau-
takaupassa pyritddn my0s pitkiin asiakassuhteisiin erityisesti yritysasiakkaiden
kanssa. Kuluttaja-asiakkailla on usein projektiluontoisia jaksoja esimerkiksi re-
montin tai rakennusprojektin ajan, jolloin he asioivat liikkeessa tiiviisti. Hyvin
onnistunut henkil6kohtainen myyntityd ensimmaiselléa asiointikerralla voi johtaa

siihen, ettd myyja saa myyda kaikki tarvikkeet projektiin.

Rautakaupan toiminnassa myyja kohtaa asiakkaan yleensa myymalassa. Han
selvittdd asiakkaan tarpeet, taman jalkeen esittelee asiakkaan tarvitsemia tuot-
teita ja ratkaisuvaihtoehtoja. Rautakaupan on kuitenkin pitanyt tuottaa monen-
laista markkinointiviestintdd ennen tata, jotta asiakas on loytanyt kyseisen liik-
keen ja tullut paikalle. Myyjd kumoaa vastavaitteet ja toivon mukaan paattaa
kaupan. Jatkotoimenpiteina han esimerkiksi toimittaa mahdollisesti tilaukseen
menneet tavarat ja pyrkii saamaan lisamyyntia. Vuokon mukaan kaikki tama on
mahdollista henkilokohtaisen myyntitydn avulla, jossa asiakas ja myyja pystyvat

kommunikoimaan kaksisuuntaisesti (2003, 169).

Vuokko (2003, 171-172) maarittaa joitakin tekijoita, jotka tekevat henkilokohtai-
sesta myyntitydsta erityisen tarkean markkinointiviestinnan osan: tuotteen tai
palvelun ominaisuudet, asiakaskunnan ominaisuudet, jakelukanavat seka hinta.
Rautakaupan osalta téllaisia tekijoita ovat mahdollisesti monimutkainen tuote,
ostajan tarvitsema informaatio ja hintaneuvottelut suuremmissa ostoissa. Rau-

takaupassa on paljon sellaisia tuoteryhmia, joiden ostaminen ilman osaavaa
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myyjaa on mahdotonta. Esimerkiksi sisustusosastolla asiantuntevat myyjat tie-

tavat, millaiset maalit sopivat asiakkaan kuvailemaan kohteeseen.

"Markkinointiviestinnassa asiakas nakee organisaatiosta vain murto-osan joten
jos henkilokohtainen myyntity6 ei ole kunnossa, yrittja antaa itsestaan puuha-
pajan vaikutelman” (Kari 10.9.2012, blogi). On siis tarkeda huolehtia kokonai-
suudesta, jossa muut markkinointiviestinnan osa-alueet ovat kunnossa ja luovat
edellytykset henkil6kohtaiselle myyntitydlle. Toisaalta myyjan pitaa osata tehta-
vansa, jotta han onnistuu tekemdan kauppaa muiden edellytysten pohjalta.
Henkilokohtaisen myyntityon tukena olevat erilaiset markkinointimateriaalit on
syyta teettad ammattilaisilla, jotta yrityksen antama mielikuva pysyy laadukkaa-
na eika myyjilla mene liikaa aikaa niiden tekemiseen (Kari 10.9.2012, blogi).
Rautakaupassa tavarantoimittajilla on tarkea rooli markkinointimateriaalin toimit-
tamisessa ja myyjien tuotetietouden yllapitdmisessa. Nain markkinointiviestin-
nan suhdetoiminta vaikuttaa henkilékohtaisen myyntityon edellytyksiin ja onnis-

tumiseen.

Myyjalla on suuri rooli siind millaisen kuvan asiakas saa yrityksesta. Myyntity6
luo mielikuvia tuotteista, palveluista ja yrityksesta. Mielikuvien luomisessa on
keskeisessd osassa yrityksen sisdisen markkinoinnin onnistuminen. Myyjan
tiedot yrityksesta ja tuotteista riippuvat tastd, mutta ennen kaikkea asenne ja
motivaatio omaan ty6honsa vaikuttavat myyjan asiakkaalle antamaan mieliku-
vaan. (Isohookana 2007, 134.) Onnistunut sisainen markkinointi antaa tarvitta-

vat tiedot ja luo hyvan ilmapiirin tydyhteis6on. Tama nakyy myds asiakkaalle.

Henkilokohtaisen myyntitydn merkitys rautakauppatoiminnassa nousi vahvasti
esille kyselyssa. Sen todettiin olevan "kaiken perusta” (Oja 11.9.2012, kysely) ja
”- - tarkein kilpailukeino kovasti kilpailulla alalla” (Pesala, J.M 4.9.2012, kysely).
Kyselyssa esiin nousi myyjan tarkeimmaksi ominaisuudeksi innostus myyntity 6-
hon ja asiakaspalveluun (Hyvérinen 10.9.2012, kysely; Oja 11.9.2012, kysely;
Pesala, J.M 4.9.2012, kysely; Rahkola 4.9.2012, kysely). Asiakkaita kuuntele-
malla hyva myyja kartoittaa asiakkaan todellista tarvetta. Ostettava tuote on

monesti osa suurempaa projektia, jolloin hyvélle myyjalle avautuu mahdollisuus

19



lisdmyyntiin. Hyvan myyjan aktiivisuus nakyy lisamyyntina seka esimerkiksi asi-
akkaille tehtyjen tarjousten aktiivisena seuraamisena. Hyva myyja pystyy etsi-
maan ja tarjoamaan asiakkaalle vaihtoehtoisia tuotteita ja ratkaisuja, mikali juuri
oikeanlaista tuotetta ei heti |0ydy asiakkaalle. (Pesala, J.M 4.9.2012, kysely.)

2.2.3 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen toiselta nimeltdan menekinedistdminen on yksi markki-
nointiviestinnan keinoista, ja se sisaltdd useita eri toimintamuotoja. Myyn-
ninedistaminen voi kohdistua suoraan kuluttajalle, myyjalle tai jakeluketjun
myymalélle. Sen avulla parannetaan jakeluketjun mahdollisuuksia myyda tuot-
teita, esimerkiksi tukkuhinnan lisaalennuksella. Myyjien motivaatiota voidaan
kasvattaa erilaisten myyntikilpailuiden avulla, ja asiakkaiden ostohalukkuutta
voidaan parantaa alennuskampanjan turvin. Kaikille tavoille yhteistd on pyrki-
mys lisaté tuotteen menekkia. (Vuokko 2003, 246—247; Isohookana 2007, 161.)

Myynninedistaminen on usein suoraan yhteydessa henkilokohtaiseen myynti-
tyohon ja mainontaan. Myynninedistamista voidaan pitdd tukitoimintona, jolla
autetaan myyjan toimintaa motivoimalla myyjaa tai aktivoimalla asiakkaita.
Myynninedistamisen toimenpiteet ovat lyhytkestoisia, jolloin vaikutus tehoaa.
Alennuskampanjassa tuotteen hinnan tulee olla normaalihintaa oikeasti hal-
vempi, jotta se toimii ostamiseen yllyttavana tekijana. Jos alennuskampanja on
voimassa liian pitkdédn, menettdd alennettu hinta houkutusarvoaan ja muuttuu
asiakkaiden silmissa pian normaalihinnaksi. Yhteenvetona Vuokko tiivistaa, etta
menekinedistdmisessa vaikutetaan seka myyjiin motivoimalla heita etta ostajiin

parantamalla ostomotivaatiota. (2003, 247-248.)

Erilaiset messut ja nayttelyt kuuluvat myés myynninedistamisen piiriin. Messu-
jen yhteydessa my6s suhdetoiminta ja henkilékohtainen myyntityé ovat keskei-
sessd asemassa. Nain markkinointiviestinnan eri keinot tukevat toisiaan kaikis-
sa tilanteissa. Messuja jarjestetdan seka kuluttajille etta yrityksille. Yrittdja ko-
keekin monesti messutoiminnan molemmat puolet. Tavarantoimittajat kutsuvat

yrittdjan messuille, missa esitelladn uutuuksia. Yrittgja itse kutsuu asiakkaitaan

20



kuluttajille tarkoitetuille messuille ja esittelee siella tuotteitaan. Messut toimivat
kohtauspaikkana, jossa vaihdetaan ajatuksia vanhojen asiakkaiden kanssa se-
k& pyritddn luomaan kontakteja uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin. Messujen ai-
kana voidaan hyodyntd&d myods muita myynninedistamiskeinoja. Erilaiset messu-
tarjoukset tuotteista tai messuosastolla jarjestettavat arvonnat houkuttelevat
asiakkaita vierailemaan osastolla. N&in saadaan luotua uusia asiakaskontakte-
ja. Ihmiset tulevat usein messuille oma-aloitteisesti, jolloin he ovat asennoitu-

neet katselemaan ja vastaanottamaan tietoa. (Karjaluoto 2010, 64-65.)

Messuilla osallistumisen haasteena on rautakaupan alalle sen laaja tuotevali-
koima. Tuotteiden varsinaista myyntid on hankala toteuttaa esimerkiksi rakenta-
jamessuilla. Messut toimivatkin lahinn& tunnettuuden parantamisessa. (Pesala,
J.M 4.9.2012, kysely.) Ojan Rauta ei yleenséd ole mukana messuilla muuten
kuin konepuolelta, joka on osallistunut esimerkiksi Oulun Eramessuille naytta-
vasti (Oja 11.9.2012, kysely). Henkilokunnan kayttaminen rautakauppa-alan
messuilla voi antaa myyjille uutta tietoa uutuuksista ja nain parantaa myyijien
tietoutta sekd ammattitaitoa. Tapahtumilla on yleensd positiivinen vaikutus

myo6s tydmotivaatioon.

Myynninedistamisessé on tarkoitus antaa sen vastaanottajalle jokin todellinen
hyoty tai etu. Nain vastaanottaja saadaan aktivoitumaan paremmin. Myyn-
ninedistamiskeinot eivat kuitenkaan toimi, jos vastaanottajan mielesta ei synny
oikeaa hyotya tai etua. Esimerkiksi toisen tuotteen saaminen ilmaiseksi toimii
myynninedistamisena vain, jos toisesta tuotteesta on asiakkaalle hyodtya ja han
saa siita lisdarvoa. Erilaisten myynninedistamiskampanjoiden kanssa on

tarkeaa miettia niiden sisaltoa, jotta ne oikeasti tehoavat. (Vuokko 2003, 254.)

Yksi myynninedistamiskeinoista on myymalan jarjestys ja tuotteiden esille-
pano. Tuotteiden helppo saatavuus ja houkutteleva esillepano parantavat nii-
den myyntia. Tuotteiden ollessa hyvin esilla helpottuu myyjan ty6 itse myyntiti-
lanteessa, kun tuotteiden esittely onnistuu katevasti ja asiakas saa hyvan kuvan
eri vaihtoehdoista. Helppokulkuinen ja siisti myymalakokonaisuus houkuttelee
asiakkaita liikkeeseen ja antaa miellyttavan kuvan koko liikkeen toimintaympa-

ristosta. Viihtyisdan liikkeeseen asiakas tulee mielelladn uudestaankin. Tava-
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rantoimittajilla on tassakin asiassa oma osuutensa, kun he auttavat omien tuot-
teiden esillepanossa. (Isohookana 2007, 164.) Myymalan siisteys ja tuotteiden
esilld olo ovat arkipaivaisia asioita, joita ei valttamatta aina mielleta myyn-

ninedistamiseksi, vaikka ne sita selkeasti ovat.

Markkinointitapahtumat toimivat myés myynninedistdmisend. Tapahtumilla
voidaan tehda sisaista, yritys- tai markkinointiviestintda. Myymalassa jarjestet-
tavat asiakastapahtumat voivat olla kaikille avoimia tapahtumia liikkeen auki
ollessa tai kutsuvierastapahtumia, jotka jarjestetdéan liikkeen ollessa suljettu.
Tapahtumien vahvuutena on elamyksellisyys, jolloin esimerkiksi havainnollista-
villa esityksilla voidaan perustella jonkin tuotteen ominaisuuksia ja hyddyllisyyt-
td. Tapahtumissa paasee juttelemaan alan asiantuntijoiden ja myyjien kanssa
eri tuotteista ja niiden ominaisuuksista. Tapahtuman suunnittelussa voidaan
rajata kohderyhma ja suunnitella sopivaa ohjelmaa sen perusteella. Tapahtu-
man onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta jarjestelyt toimivat ja vieraat ovat
tyytyvaisia. Nain tapahtumasta jad hyva muistijalki, jonka asiakas muistaa pit-
kdan. Tama muistijalki ohjaa asiakasta viela pitkaan tapahtuman jalkeen. (Iso-
hookana 2007, 170-171.) Kutsuvierastapahtuman kutsu on itsessdén tehokas
keino osoittaa asiakkaalle hanen tarkeytensa yrityksen asiakkaana, vaikka

asiakas ei osallistuisikaan itse tapahtumaan.

Myynninedistamiskeinot menettavat tehoaan, jos niita kaytetddn jatkuvasti. On
vaarana, ettd asiakas alkaa odottaa vain seuraavaa alennuskampanjaa, jolloin
tuote- tai merkkiuskollisuus heikkenee. Tapahtumamarkkinointi voi olla erittain
tehokas keino myynninedistamisessa, jos yritys keksii sellaisen tapahtuman,
jota Kilpailijat eivat ole aiemmin kayttaneet. Uusi mielenkiintoinen tapahtuma,
joka on hyvin suunniteltu ja toteutettu, vetda asiakkaita varmasti. Kekselidisyys
ja omaperaisyys yhdistettyna asiakkaan saamaan todelliseen etuun ovat avain-
asioita myynninedistamiskeinoja suunniteltaessa. (Vuokko 2003, 255-256.)
Myynninedistamiseksi luettavia keinoja on erittéain paljon, eiké yrityksissa valt-

tamatta aina mielleta arkipaivaisia asioita myynninedistamiseksi.

Erilaisten asiakastapahtumien jarjestaminen on yksi tarkeimmista myynninedis-

tamiskeinoista, joita Ojan Rauta kayttda. Rautakaupan tuotevalikoimaan kuuluu
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monenlaisia kokonaisuuksia, joiden ympaérille on rakennettu asiakastapahtumia.
Viime aikoina Oulun ja Kempeleen myymaloissa on jarjestetty esimerkiksi ener-
giailta ja sisustusilta. Nama ovat olleet kutsuvierastapahtumia, joissa on ollut
ohjelmaa ja tarjoilua. Ammattiasiakkaille Ojan Rauta jarjestdd ammat-
tiasiakasaamuja, joissa tarjotaan aamiaista ja pidetaan tuote-esittelyja. Liikkeis-
sa pidetdan valilla esittelypaivia, joissa tavarantoimittajat esittelevat tuotteitaan,
likkeessa on erikoistarjouksia, tarjoilua ja mahdollisesti muuta ohjelmaa. Ta-
pahtumamarkkinointi Ojan Raudan eri liikkeissa on hieman erilaista toimipaikas-
ta ja kohderyhmasta riippuen. Tapahtumamarkkinointia harjoitetaan paaasiassa

likkeiden yhteydessa, koska erillddn se ei ole kannattavaa (Oja 11.9.2012, ky-

sely).

2.2.4 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen suhdetoimintaan. Sisai-
sessa suhdetoiminnassa keskitytaan yrityksen sisélla tapahtuvaan viestintdan
yrityksen henkiléstdlle. Ulkoisessa suhdetoiminnassa vastaavasti kohteena ovat
yrityksen ulkopuoliset sidosryhmat, kuten asiakkaat, tavarantoimittajat, kuljetus-
yrittdjat ja muut yhteistydkumppanit. Sisainen ja ulkoinen suhdetoiminta keskit-
tyvat yrityksen maineen luomiseen ja yllapitamiseen. Liséksi suhdetoiminnassa
voidaan keskittya palveluun, tuotteisiin ja asiakassuhteiden hoitoon. (Vuokko
2003, 280-281.) Kuten Vuokko kuvaa, suhdetoiminta on erittdin monimuotoista.
Karjaluoto muistuttaakin, ettéd suhdetoimintaa yhdistetddn usein muihin markki-
nointiviestinnan osa-alueisiin. Sponsorointi, mainonta ja erilaiset tapahtumat
ovat sellaisia joiden avulla luodaan positiivista mielikuvaa. Tapahtumien yhtey-
dessd voidaan pitda suhdetoiminnalle tyypillisida seminaareja tai lehdistotilai-
suuksia. (2010, 54.)

Suhdetoiminta kattaa lukuisan maaran keinoja, joita voidaan kayttaa riippuen
kohderyhmasta. Suurimmat keinojen erot ovat sisaisen ja ulkoisen suhdetoi-
minnan valilla. Sisdiseen suhdetoimintaan kuuluu henkiléston pitdminen ajan
tasalla yrityksen sisalla tapahtuvista asioista. Yhteiset palaverit tasaisin va-

liajoin ajankohtaisista asioista pitavéat henkildston ajan tasalla ja samalla antavat
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mahdollisuuden kertoa omia mielipiteita. Virkistysillat auttavat me-hengen pa-
rantamisessa tydyhteisdssa ja sitouttavat henkilostoa yritykseen. Koulutuksilla
voidaan parantaa tyomotivaatiota. Tyontekijéiden hyvinvointi on tarkea osa
yrityksen menestymista. Siihen yritys voi vaikuttaa esimerkiksi tydpaikkaviihty-
vyyden parantamisella tai kannustamalla henkildkuntaa liikunnan ja kulttuurin
pariin, esimerkiksi kulttuurisetelilla. Sisaisessa suhdetoiminnassa keskeista ovat
avoimuus ja henkilokunnan arvostaminen yrityksen sisalla. (Vuokko 2003, 282-
284.)

Ojan Raudassa kaytetaan sisaiseen suhdetoimintaan saanndéllisia kuukausipa-
lavereita. Myymalapaallikoilla ja johtohenkililla on oma kuukausipalaveri, ja
jokaisessa liikkeessa myymalapaallikké pitaa henkilokunnalleen oman palave-
rin. Kuukausipalavereissa henkilokunnalla on mahdollisuus tuoda esiin paivittéi-
sessé tydsséa havaittuja ongelmia ja uusia ideoita. Henkilokunnalle jarjestetaan

aika ajoin erilaisia virkistystapahtumia me-hengen yllapitdmiseksi.

Ulkoisen suhdetoiminnan vastaanottajia ovat esimerkiksi asiakkaat, tavarantoi-
mittajat, ketjun yhteyshenkil6t, kuljetusliikkeet ja media. Tavoitteena, riippumatta
kohderyhmasta, on, ettéa sidosryhmilla olisi positiivinen kuva yrityksesta ja sen
toiminnasta. Tarkemmat tavoitteet ovat jokaiselle sidosryhmaélle hieman erilai-
set. Esimerkiksi asiakkaiden tulisi luottaa yritykseen ja pitda sen palveluista.
Myos ulkoisessa suhdetoiminnassa suurin vaikutus on yrityksen tekemisilla.
Yrityksen tulisi olla avoin ja kertoa sidosryhmille seka hyvista ettd haasteellisista
asioista. Luottamuksen yhteistyokumppaneihin tulee olla kunnossa. Toimiva
suhde vaatii molemminpuolista sitoutumista yrityksen ja yhteistydkumppaneiden
valilla. Sidosryhmét luovat edellytykset yritystoiminnalle. (Vuokko 2003, 285—
287.) Tavarantoimittajien tulee toimittaa tavarat liikkeeseen sovitusti, jotta niita
pystytaan myymaan asiakkaille. Toisaalta jos myytya tavaraa ei saada toimitet-

tua asiakkaalle kuljetusliikkeen avulla sovitusti, ei kauppaa voida toteuttaa.

Vuokon mukaan ulkoisessa suhdetoiminnassa toteuttamisvaihtoehdot riippuvat
kohderyhmasté, kuten tavoitteetkin. Asiakkaille tulisi osoittaa heidan tarkeyten-
sa asiakkaina ja palkita heita asiakkuudesta. Jokin tapahtuma saatetaan jarjes-

taa vain avainasiakkaille, jolloin he saavat palkkion asiakasuskollisuudestaan.
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Asiakkaiden suuntaan keskeinen viesti pitd& olla yrityksen luotettavuus seka
tuotteiden osalta etta palvelun tarjoajana. Yhteistydkumppaneille voidaan antaa
huomionosoituksia merkkipaivana, osallistua heidan jarjestamiinsa tapahtumiin
tai tiedottaa heille omassa yrityksessa tapahtuvista asioista. Avoimuus ja tarvit-
taessa asenteiden sekd mielikuvien muuttaminen ovat suhdetoiminnassa tarkei-
td. Sidosryhmastéa riippumatta ihmisilla on taipumus haluta tuntea itsensa tar-
keiksi. Yrityksen tulee osoittaa sidosryhmien merkitys toimillaan. Yrityksella tu-
lee olla myonteinen suhtautuminen siihen sidosryhméén, johon suhdetoimintaa
harjoitetaan. (Vuokko 2003, 286-289.)

Ulkoisessa suhdetoiminnassa Ojan Raudassa kohderyhmand ovat suuret
asiakkaat, joiden kanssa pidetddn yhteyttd, vieraillaan tydmailla seka esimer-
kiksi kaydaan lounailla. Tavarantoimittajat ja muut yhteisty6kumppanit ovat
myds tarkeassa roolissa liikkkeen toiminnan kannalta, ja myos heidan kanssaan
toteutetaan suhdetoimintaa. Suhdetoiminnassa ei ole tarkkaa suunnitelmaa,
vaan sita toteutetaan tilanteiden mukaan (Peséla, J.M 4.9.2012, kysely). Ojan
Rauta merkittdvana rautakauppaketjuna on téarkea yhteistydkumppani eri tava-

rantoimittajille, ja sen vuoksi Ojan Rauta on usein suhdetoiminnan kohteena.

2.2.5 Sponsorointi

Sponsorointi on yksi osa markkinointiviestintaa, jonka avulla luodaan mielikuvaa
yrityksen arvoista. Isohookana tiivistaa sponsoroinnin tavoitteeksi vaikuttamisen
sidosryhmien mielikuvaan sponsoroitavan kohteen imagon avulla. Sponsoroin-
nissa tuetaan rahallisesti esimerkiksi urheiluseuraa ja tuelle saadaan vastineek-
si nakyvyytta, esimerkiksi joukkueen kotihallissa. Sponsoroinnin kohteita on
monenlaisia. Yleisia ovat urheilu ja kulttuuri seka ymparisto- tai sosiaalikohteet.
(2007, 168.)

Sponsoroinnin riskina on sen huono kontrolloitavuus. Urheilujoukkue ei valtta-
matta menesty, jolloin julkisuutta ei tule tai se voi olla negatiivista. Sponsorointi-
kohteen maineen kehittyminen vaikuttaa siitd syntyvaan mielikuvaan. Yksittaista

urheilijaa sponsoroiva yritys tuskin toivoo dopingskandaalia kyseiselle urheilijal-
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le. Toisaalta menestyessaan sponsoroitava luo positiivisia mielikuvia, jotka yh-
distetd&n sponsoriin. Ihmiset ymmartavat sponsoroinnin hyvin, vaikka se mielle-
tadnkin monesti mainonnaksi. Yrityksen tulee muistaa, ettei sponsorointi ole
hyvantekevaisyytta vaan tavoitteellista toimintaa. (Karjaluoto 2010, 55.) Taman
takia sponsorointikohteet tulee harkita tarkkaan ja yhteistyd maarittda tarkasti,
kuten mitk& ovat sopimuksen edellytykset molemmille osapuolille. Nain varmis-
tetaan selkeat pelisdannot ja molemmat osapuolet hyotyvéat sponsoroinnista.
(Isohookana 2007, 170.)

Sponsorointi mielletdan usein muita markkinointiviestinnan keinoja tukevaksi.
Se taydentdd sekd mainontaa ettd suhdetoimintaa. Suhdetoiminnassa sponso-
rointia voidaan hyddyntaa viemalla sidosryhmi& sponsoroitavan joukkueen pe-
liin tai muuhun sponsoroinnin mahdollistamaan tapahtumaan. Julkisuus ja na-
kyvyys ovat oleellisia asioita sponsoroinnin tavoitteissa. Naillekin tavoitteille tu-
lee asettaa kohderyhméa jo sponsorointikohdetta valittaessa. Tuettaessa paikal-
lista junioritoimintaa saadaan kohderyhmaksi paikallista vaestoa ja lapsiperhei-
td. (Vuokko 2003, 303-305.) Karjaluoto muistuttaa pitkajanteisyyden merkityk-
sestd sponsoritoiminnassa. Pitkdjanteisyys ja tiivis yhteisty6é pitemmalla aikava-
lilla parantavat sponsoroinnista saatavaa hyodtya sponsoroijan nakoékulmasta.
Nain yritys muistetaan esimerkiksi jonkin joukkueen kautta ja yrityksen tunnet-
tuus paranee. (2010, 60.)

Ojan Rauta panostaa erittdin vahan sponsorointitoimintaa, koska sita pidetaan
tehottomana markkinointiviestinndn keinona. Sponsorointitoimintaa pyritaan
jopa valttamaan. (Oja 11.9.2012, kysely.) Vahainen sponsorointi, jota tehdaan,
kohdistuu yleensa paikallisiin juniorijoukkueisiin, ja se on enemman kannatus-
toimintaa kuin markkinoinnillista (Peséla, J.M 4.9.2012, kysely). Paikallisten ju-
niorijoukkueiden sponsorointi on kuitenkin jarkeva valinta, koska silloin sponso-
roinnin vaikutus kohdistuu paikallisiin lapsiperheisiin, jotka ovat tarkea asiakas-
ryhma rautakaupalle. Sponsoroitavan juniorijoukkueen kanssa tehtava yhteisty6
voi mahdollistaa joukkueen hyddyntamisen esimerkiksi inventoinnissa tai muus-

sa sopivassa asiassa, jolloin joukkue saa rahaa ja yritys hyotya.
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2.3 Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa

Tietotekniikan kehityksen ja internetin arkipaivaistymisen myé6ta internetista on
tullut tarke& kanava markkinoinnille ja kaupankéynnille. Internet tarjoaa monen-
laisia tapoja kayttda erilaisia markkinointiviestinnan keinoja. Nain voidaan tay-
dentda perinteisen markkinointiviestinnan osa-alueita. Digitaalisen markkinoin-
nin barometri 2011 listaa suosituimmat markkinointiviestinnan keinot internetis-
sé& seuraavasti: omat verkkopalvelut, hakukonemarkkinointi, sdhkopostilla 1ahe-
tettavat uutiskirjeet ja suora- ja verkkomainonnasta (DIVIA 2011, hakupdaiva
26.9.2012). Sosiaalinen media on yksi kanava, missd markkinointiviestintaa
voidaan toteuttaa. Téassd tydssa keskitytédn nimenomaan markkinointiviestin-

taan sosiaalisessa mediassa.

Internetissa tapahtuvasta markkinointiviestinnastd yksi osa on sosiaalisessa
mediassa tapahtuvaa viestintaa. Sosiaalisen median sisélla voidaan harjoittaa
esimerkiksi mainonnan eri muotoja, ja aktiivinen osallistuminen sosiaaliseen
mediaan parantaa nakyvyytta myds muualla internetissé. Leino maarittaa sosi-
aalisen median sellaiseksi mediatilaksi, jossa kayttajat ovat vuorovaikutuksessa
toistensa kanssa. Tunnuspiirteend on siis kayttajien itse tuottama sisalto, esi-
merkiksi yrityksen julkaisujen kommentointi sosiaalisessa mediassa. (2011, 18.)
Tallaisia verkkopalveluja ja kanavia on internetissa lukematon maara, niita syn-
tyy koko ajan uusia ja vanhoja kuolee pois. Suurimmat kanavat ovat kuitenkin
vankistaneet asemansa sosiaalisessa mediassa. Seuraavassa luvussa kasitel-
laan niiden tarjoamia vaihtoehtoja. Leinon mukaan sosiaalisen median tarjoama
kaksisuuntainen viestintd antaa yrityksille uusia mahdollisuuksia toteuttaa
markkinointiviestintdd. Sen avulla synnytetddn huomiota, saadaan palautetta ja

etsitddn uusia ideoita. (2011, 18.)

Nykyaan kaikki verkossa jaettava materiaali, kuten kuvat, videot, kirjoitukset ja
musiikki, muodostavat yhdessa siséllon, josta ihmiset ovat kiinnostuneita ja
keskustelevat. Internetiin kehittyneet monet sovellukset ja ohjelmat, joilla palvel-
laan tata ihmisten tarvetta seurata, jakaa ja kommentoida erilaista sisaltoa,

muodostavat sosiaalisen median. Ihmiset seuraavat sosiaalista mediaa aktiivi-
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sesti, ja sita voidaan pitda jopa koukuttavana. Sosiaalisen median hydédyntami-
nen yrityksen markkinointiviestinnassa voi olla haasteellista. On kuitenkin hyva
muistaa, etta yksinkertaistettuna sosiaalinen media on ihmisten keskinaista
keskustelua, yhteydenpitoa ja tiedon jakamista. (Damian & Calvin 2009, 152,
154.)

Sosiaalisessa mediassa ihmiset muodostavat erilaisia keskustelevia ryhmia
esimerkiksi yhteisen kiinnostuksen perusteella. Maailmanlaajuisen internetin
ansiosta ryhman voivat muodostaa henkil6t, jotka ovat eri puolilla maailmaa ja
erilaisista kulttuureista. Yritysten tulee olla mukana tassa keskustelussa osallis-
tuen ja kuunnellen. Sosiaalisen median vuorovaikutteisuus antaa mahdollisuu-
den oppia asiakkailta, koska he keskustelevat yrityksen tuotteista ja brandista.
(Damian & Calvin 2009, 151.) Leino muistuttaa, ettd vaikka yritys ei itse ole ak-
tiivisena osapuolena sosiaalisessa mediassa mukana, siita todennakaoisesti kui-
tenkin puhutaan siella. Yritys siis erittain todennékdisesti jollakin tapaa on osa-
na sosiaalista mediaa. (2011, 51.) Yrityksen on hyva seurata sosiaalista mediaa
ja kuunnella, mita siita itsestdan siella keskustellaan. Nain yritys voi oppia ja
kehittdd omaa toimintaansa. Sosiaalisessa mediassa keskustelevat ovat yleen-

sa yrityksen asiakkaita.

Juslén muistuttaa, ettd sosiaalinen media on erilainen markkinointiviestinnan
pelikentta verrattuna perinteisiin keinoihin. Sosiaalisessa mediassa toimiessaan
yrityksen pitaa sisaistéda sosiaalisen median toimintaperiaatteet, jotta siella voi
menestya. Perinteiset markkinointiviestinnan pelisdannét eivat toimi sosiaali-
sessa mediassa. Yritys ei endd pysty kontrolloimaan yksipuolisesti sita, mita
yrityksesta viestitddn ja puhutaan. Sosiaalinen media on paikka, jossa ihmiset
keskustelevat keskendan, oppivat toisiltaan ja suosittelevat asioita. Yrityksen
tulisi luoda paikka, mista ihmiset loytavat yrityksen ja voivat keskustella. Yritys
osallistuu keskusteluun ja jakaa monipuolista siséltda sosiaaliseen mediaan.
Yrityksen tulisi keskittyd kokoamaan ja palvelemaan yhteisdaan, jatkuvan itsen-
sa ja tuotteiden mainostamisen ja kehumisen sijaan. (Juslén 2009, 306—
307,310.) Facebook-seurannan perusteella erilaiset kilpailut, arvonnat ja arvoi-

tukset saavat ihmiset tykkadmaan paivityksista ja kommentoimaan niita. Yleisia
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paivityksen aiheita ovat myos yrityksen mainokset, tuotetiedot ja linkit tuotteista

kertoviin artikkeleihin. (Pesala, J.A 2012, seuranta.)

2.3.1 Tarkeimmat kanavat

Erilaisia sosiaalisen median sivustoja on erittain paljon, mutta suomalaisen pk-
yrityksen nakokulmasta katsottuna sellaisia, joista voisi olla hydtyd markkinoin-
tiviestinndssa, ei ole kovinkaan monta. Kun otetaan vield huomioon toimialana
rautakaupan ala, maara pienenee entisestaan. Juslén huomauttaa, etté sosiaa-
lisen median kayttdsuunnitelma tulisi kuulua jokaisen yrityksen toimintoihin en-
nen sosiaalisen median kayttdonottoa. Yrityksen toimiala, tavoitteet ja kohde-
ryhmé vaikuttavat oikeiden kanavien valintaan. (2011, 238.) Erilaisten sosiaali-
sen median sivustojen kokeilu on jarkevaa, koska usein sivustosta oppii eniten
kokeilemalla (Korpi 2010, 29). Seuraavassa esitellaén lyhyesti sellaisia sosiaali-
sen median suosittuja kanavia, jotka voisivat olla hyddyllisia toimeksiantajalle.
Naiden toimintaan tutustuminen on hyddyllista. Kuitenkin aluksi kannattaa ottaa
vain yksi tai kaksi kanavaa kayttoon, jos sosiaalista mediaan paatetaan aktiivi-

sesti hyddyntaa yrityksen markkinointiviestinnassa.

Facebook on kayttagjamaaraltdan suurin Suomessa toimiva sosiaalisen median
sivusto. Tarkkaa kayttadjamaaraa on vaikea tietdd, koska yhdella ihmisella voi
olla useita kayttajatunnuksia, mutta karkeasti arvioiden Facebookissa on noin
1,7 miljoonaa suomalaista kayttajaa (Ponka 28.9.2012, blogi). Joka tapaukses-
sa kayttajia on erittadin paljon. Facebookissa on helppo pitda yhteytta, sinne voi
tallentaa ja jakaa valokuvia, kertoa kuulumisia ja viettaa siella aikaa. Leino ku-
vaa Facebookin suuruutta silla, ettd muiden verkossa toimivien pitaa huolehtia,
ettd heidan sivustojensa siséaltoa pystyy jakamaan Facebookin kautta sosiaali-
siin verkostoihin. (2011, 121.) Digitoday uutisoi Omnicom Media Group Finlan-
din tuoreesta tutkimuksesta, jonka mukaan suomalaiset aikovat vahentaa Fa-
cebookin kayttoa. Yli 40 prosenttia heista kertoo harkinneensa Facebookin kay-
ton lopettamista ja 26 prosenttia aikoo vahentdd sen kayttéa. Tutkimuksessa
todetaan kuitenkin Facebookilla olevan vahva asema suomalaisten kuluttajien
keskuudessa. (Digitoday 2012, hakupaiva 8.11.2012.)
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Facebookiin rekisteréityminen on ilmaista. Se onnistuu helposti tayttamalla tar-
vittavat tiedot rekisterditymislomakkeeseen. Yksityishenkild luo néin oman pro-
fillinsa. Yrityksen kannattaa luoda oma Facebook-sivu, joka on tarkoitettu ni-
menomaan yrityksen toimintaan Facebookissa. Sen avulla yritys voi hoitaa
markkinointiaan ja asiakassuhteitaan. Facebook-sivulla voi olla useita yllapitajia,
tykk&ajaksi voi liittyd ilman yllapitadjan hyvaksyntaa, ja sivu on julkinen, ellei toi-
sin maaritetd. Sivustolle on hyva laittaa heti tarvittavat perustiedot yrityksesta,
jotta sivusto saadaan alusta asti palvelemaan yritysta. Myés ensimmainen tila-
paivitys kannattaa tehda pian ja ndin kertoa Facebookin kayttddnotosta. (Juslén
2011, 245-247.)

Leino kertoo kirjassaan kattavasti Facebookin toimintaperiaatteista ja siita,
kuinka yritys siella menestyy. Yritys voi saavuttaa Facebookin avulla yhteyden
nykyisiin asiakkaisiin ja hankkia uusia. T&han pyritdan tuottamalla mielenkiin-
toista sisaltéa sivuille, joka pitaa nykyiset "tykkaajat” edelleen tykkaajina, ja ke-
raa uusia tykkaajia sivustolle. Sivustolla pitéda olla tykkaajia, joille sisaltda tuote-
taan ja joiden kanssa keskustellaan. Tykkaajat valittavat tietoa eteenpain. Esi-
merkiksi yrityksen tilapaivitys nakyy jokaisen sivusta tykkaavan profiilissa hanen
kavereilleen. Facebookin avulla yritys voi keratd mielipiteitad tykkaajilta esimer-
kiksi tuotteistaan tai palvelustaan. Alkuvaiheessa yrityksen pitda pyrkia kasvat-
tamaan tykkaajien maaraa, jotta sivustosta ja sen kaytdsta on hyotya yritykselle.
Sivun sisaltd on keskeisin asia tykkaajien saamiseksi ja niiden sailyttamiseksi
sivustolla. Tilapaivitysten ja sisallon lisdaminen sopivin aikavalein ja asiakkai-
den esittamiin kysymyksiin vastaaminen nopeasti ovat tarkeitéa asioita Faceboo-
kissa onnistumisen kannalta. (Leino 2011, 129-131.) "Facebook markkinointi on
suunnitelmallista myynninedistamista ja asiakassuhteen kehittamista” (Leino
2011, 131).

Facebookissa nékee usein arvontoja, joihin osallistutaan tykkaamalla arvonnas-
ta. Leppakorpi muistuttaa luennossaan, ettd Facebookin sdannot kieltavat juuri
tallaisen toiminnan. Kampanjaan osallistumismekanismi ei saa olla jonkin Face-

bookin ominaisuuden tai toiminnon kayttaminen, vaan sille taytyy luoda oma
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mekanismi, esimerkiksi taytettava osallistumislomake. Osallistumisen edellytyk-
sena voi kuitenkin olla jonkin Facebook-toiminnon kayttaminen. Esimerkiksi si-
vuston tykkdaminen voi olla edellytys arvontaan osallistumiselle. (Leppakorpi
5.6.2012, luento.)

Ojan Rauta kayttda Facebookia aktiivisesti pienkonemyynnissaan. Ensimmai-
sené on perustettu Kelkkakuume.com -internet-sivusto ja sen kaveriksi Kelkka-
kuume.com Facebook-sivu. Kelkkakuumeen Facebook-sivu on luotu syksylla
2010, ja talla hetkella silla on 1194 tykkaajaa (Facebook 2012, hakupéiva
15.10.2012). Viime kevaana on avattu myo6s Venekuume.com ja Moénkijakuu-
me.com —internet-sivustot ja Facebook-sivut. Venekuumeen Facebook-sivulla
on talla hetkella tykkaajia 107 ja Monkijakuumeella 852 tykkaajaa (Facebook
2012, hakupdiva 15.10.2012). Monkijakuumeen Facebook-sivun tykkaajia han-
kittiin kampanjalla, jossa tykkaamalla Monkijakuumeen sivusta ja jakamalla
kampanjan mainoksen Facebook-sivullaan osallistui arvontaan, jossa palkinto-
na oli 500 euron varustelahjakortti Oulun Ojan Raudan pienkonemyymal&an.
Kampanjalla saatiin Monkijakuumeen Facebook-sivulle paljon uusia tykkaajia.
Erityisesti Kelkkakuumeen Facebook-sivun kautta Ojan Raudalla on positiivisia
kokemuksia markkinointiviestinndstéa sosiaalisessa mediassa. Aktiivisuuden
merkitys voidaan huomata yhta aikaa perustettujen Moénkijakuumeen ja Vene-
kuumeen Facebook-sivujen valilla. Moénkijakuumeen Facebook-sivulla on toimit-
tu aktiivisemmin, ja sen tykkaajamaara onkin noin kahdeksankertainen verrattu-

na Venekuumeen Facebook-sivuun.

YouTube on suurin videoita julkaiseva sivusto ja myds Suomessa toiseksi suo-
situin sosiaalisen median sivusto Facebookin jalkeen. YouTubeen voi kuka ta-
hansa luoda oman kayttajatunnuksen eli kanavan, jonka kautta paasee jaka-
maan videomateriaalia. Youtubesta |6ytyy erittdin laajasti erilaisia videoita. Yri-
tyskaytossa hyodyllisia ovat esimerkiksi yritys- ja tuote-esittelyt. YouTubesta
haetaan paljon materiaalia sen oman hakukoneen avulla, joten se on tehokas
jakelukanava itsessaéan. Lisaksi YouTube videoiden jakaminen internetissa ja

sosiaalisessa mediassa on tehty erittéain helpoksi. YouTube muodostaa auto-
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maattisesti suoran katselulinkin, jonka voi liittdd esimerkiksi s&hkopostiin.
(Juslén 2011, 262-263.)

Leino kuvaa hyvin YouTuben suosiota kertomalla, ettd sinne ladataan yli 48
tuntia videota minuutissa ympéari maailmaa. Todennakdgisyys sille, etta yksittai-
nen video nousee YouTube-hitiksi, on erittdin pieni. Yrityksen kannalta
tarkeampaa on luoda sellaista sisaltda, joka kiinnostaa omaa kohderyhmaa ja
palvelee yrityksen tavoitteita. YouTuben avulla voi ilmaiseksi jakaa ja tallentaa
videomateriaalia, jota on helppo liittda esimerkiksi yrityksen Facebook-sivuille.
Videosisaltdé nousee helpommin korkealle hakukoneen hakutuloksissa kuin
tekstit ja videot ja parantaa nain yrityksen nakyvyyttd internetissa. Yrityksen te-
kemien videoiden sisallon tulisi olla aitoa ja yritykseen liittyva. Esimerkiksi yri-
tyksen tyontekijoiden esiintyminen videolla luo aidomman mielikuvan. Videoiden
paaajatuksena voi olla viihdyttavyys tai opettavaisuus. Parhaimmillaan ne ovat
molempia yhdessa. (2011, 155-157.)

Twitter on sivusto, jossa kayttajat |ahettavat lyhyita viesteja, joissa kommentoi-
daan jotain asiaa tai kerrotaan uutta. Ideana on, ettd viestit ovat lyhyita, vain
140 merkki&, ja niitd voi lahettda useita paivassa. Naita viesteja kutsutaan myos
twiiteiksi. Twitterista voi etsia mielenkiintoisia henkildita tai yrityksia, joiden vies-
teja seuraa. Yritys voi kayttaa Twitteria verkostoitumiseen, asiakaspalveluun tai
tapahtumaviestintaan. (Leino 2011, 143-144.) Juslénin mukaan Suomessa
Twitterilla ei ole viela talla hetkella kovin paljoa kayttajia. Yksi hyva keino selvit-
taa yrityksen tarvetta Twitterin kaytolle on sen hakutoiminto. Hakutoiminnolla voi
etsid omaan toimintaan liittyvilla sanoilla ja katsoa, onko Twitterissa aiheeseen
littyvaa keskustelua. (2011, 278.) Twitterin suosio voi kasvaa tulevaisuudessa

ja sen kaytté myos yritysviestinnassa lisdantya.

LinkedIn on erityisesti tydhon ja ammattiin liittyva sosiaalinen verkosto. Siella
ovat mukana tyonhakijat ja tydnantajat. Luomalla oman profiilin LinkedIniin voi
tehda itselleen digitaalisen ansioluettelon, johon voi lisata myés muuta sisaltoa.
LinkedInin avulla voi verkostoitua oman ammattikunnan henkildiden kanssa ja

seurata henkildiden etenemista urallaan. Linkedlnin kautta voi liittyd omaan
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ammattiin liittyviin ryhmiin ja keskustella aihepiiriin liittyvista asioista. (Juslén
2011, 269.) Yritykselle LinkedIn tarjoaa apua rekrytointiin. Tyénhakijoiden tie-
dot voi tarkistaa LinkedInin kautta, mikali hakijalla on olemassa profiili. Samalla
voi tarkistaa, 10ytyyko yhteisid kontakteja. Yritys saa tietenkin nékyvyytta myos
LinkedInin valityksella. LinkedInissa toimitaan paaasiassa englanninkielella.
(Leino 2011, 150.)

Google+ on hyvin samantyyppinen sosiaalisen median sivusto kuin Facebook.
Maailmalla se on saavuttanut jo suosiota, mutta Suomessa se ei ole viela kovin
laaja. MyOds Google+:ssa on erikseen yrityssivu, jossa yritys voi toteuttaa mark-
kinointia ja asiakaspalvelua. Google+:n avulla yritys voi jarjestaa esimerkiksi
videoseminaareja seuraajilleen. Google+ sivulla kayttgjilla on piirejd, kuten esi-
merkiksi perhe ja tytkaverit. Nain omia kavereita on helppo ryhmitella. Myds
yrityssivulla voi olla yrityksen muodostamia piirejd, joihin kayttajat voivat halu-
tessaan liittyd. Yritys ei voi liittdd seuraajaa tiettyyn piiriin, vaan seuraaja tekee
sen itse. (Leino 2011, 141-142.)

Facebook-seurannasta voi havaita, miten sosiaalisen median kanavia kaytetaan
yhdessa. Bauhausin Facebook-sivulle laitettiin linkki YouTubeen, josta paasee
katsomaan Bauhausin tv-mainoksen BauhausSuomi YouTube-kanavaan. Mai-
noksen katsomisen jalkeen YouTube ehdottaa muita BauhausSuomi-kanavan
videoita, joista l0ytyy esimerkiksi tapetointiohjeet videon muodossa. Rautia-
ketjun Facebook-sivulle laitettiin seurannan aikana linkki YouTubeen, joka oli
sketsi remontoimisesta. (Pesala, J.A 2012, seuranta.) YouTubesta I6ytyy omat
kanavat myts K-Raudalta; KRautaSuomi ja Rautialta; RautiaTV (YouTube
2012, hakupaiva 15.10.12). Kanaville on ladattu esimerkiksi erilaisia asen-

nusohjeita videon muodossa ja ketjujen tv-mainoksia.

2.3.2 Onnistumisen edellytykset sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa ihmiset keskustelevat keskendan. Markkinointiviestinta
sosiaalisessa mediassa tarkoittaa myods keskustelua. Keskustelua syntyy asiak-

kaan ja myyjan valille. Yritykset, tuotteet ja palvelut herattdvat keskustelua
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my0s yleisesti ihmisten kesken. Tietoja hyvista ja huonoista yrityksista ja tuot-
teista jaetaan innokkaasti. Tama on aiheuttanut sen, ettd myyjan kertomat tiedot
ovat vain osa ostopaatokseen vaikuttavista tiedoista. Myyja harvoin paasee
osallistumaan ihmisten keskinaisiin keskusteluihin tuotteista. Sosiaalisessa me-
diassa kuitenkin juuri ihmisten keskinaiset keskustelut vaikuttavat eniten osto-

paatdoksen syntymiseen. (Juslén 2011, 208.)

Sisallon merkitysta korostetaan kaikissa sosiaaliseen mediaan liittyvissa kirjois-
sa, joihin olen tutustunut opinnaytety6ta tehdessani. Leino sanoo, etta sisaltd on
tarkein tekijd sosiaalisessa mediassa menestymiseen. Yrityksen pitdaa luoda
sellaista siséaltoa, joka saa ihmiset kiinnostumaan yrityksesta. Sosiaaliseen me-
diaan lisataan jatkuvasti viesteja ja kommentteja, joten erottautuminen on haas-
tavaa. Sosiaaliseen mediaan tuotettavan sisallon olisi hyva herattaa vanhojen ja
uusien asiakkaiden mielenkiinto, parantaa yrityksen luotettavuutta ja uskotta-
vuutta seka helpottaa lahestymista yritykseen. Onnistuneen sisallon tuottami-
nen sosiaaliseen mediaan on erittédin haastavaa mutta samalla avain menestyk-
seen. (2011, 172-174.) Mista keksii aiheita kiinnostavaan sisaltéén? Korpi ke-
hottaa kuuntelemaan ihmisia sosiaalisessa mediassa, koska keskustelun aiheet
ovat yleensa ajankohtaisia ja kiinnostavat ihmisia. Vastaamalla keskusteluissa
esiin nousseisiin kysymyksiin ja osallistumalla keskusteluun, voi tuottaa kiinnos-
tavaa sisaltoa. (2010, 44.)

Facebook-seurannassa suosituimpia paivityksia olivat erilaiset arvonnat ja Kkil-
pailut. Aktiivisuus arvontoihin osallistumisessa vaihteli suuresti arvonnasta riip-
puen. Myds arvontojen vaikutus yrityksen Facebook-sivusta tykkdamiseen vaih-
teli. Seurantajaksolla eniten uusia tykkaajia viikossa sai K-Rauta-ketju Face-
book-sivulleen. Kyseisella viikolla sivulla oli kaynnissa grillin arvonta ja jokaisel-
le osallistujalle annettiin 10 euron lahjakortti. Seurannassa olleille Facebook-
sivuilla kaytiin melko vahan keskustelua yksittaisista tuotteista asiakkaiden kes-
ken. Sosiaalisessa mediassa yksittaiseen tuotteeseen tai tuoteryhmaan liittyvaa
keskustelua kaydaan usein silloin, kun toinen sosiaalisen median kayttaja kysyy
kokemuksia kyseisesta tuotteesta tai tuoteryhmasta. (Pesala, J.A 2012, seuran-
ta.)
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Sosiaalinen media on siis tapa kohdata vanhoja ja uusia asiakkaita. Sosiaalisen
median hyddyntamisen ensimmainen vaihe on kasvattaa tykkaajien maaraa.
N&in saadaan pohja markkinointiviestinnan toiminnalle sosiaalisessa mediassa.
Facebook yrityksille -blogissa opastetaan yritystd mainostamaan sita, etta yritys
on mukana sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Facebookin logo lehtimainok-
sen alareunassa kertoo asiakkaalle, etta yritys |0ytyy Facebookista. Liséksi yri-
tyksen omilla internet-sivuilla pitda olla Facebookin tykkaa painike, silloin kun
yrityksella on oma Facebook sivu. (Facebooksivuyrityksille 2011, hakupéaiva
16.10.2012.) Mainonta sosiaalisen median sisélla on yleinen tapa hankkia tyk-
kaajia omalle sivustolle. Esimerkiksi Facebook-mainonta on Facebookista ostet-
tua mainostilaa. Mainosta klikkaamalla ohjataan Facebookin kayttajia halutulle
sivulle. Sivu voi olla esimerkiksi yrityksen Facebook-sivu tai Facebookin ulko-
puolinen sivu, kuten yrityksen kotisivu. (Juslén 2011, 253-254). Verkkomainon-
taa, johon my6s mainonta sosiaalisen median sisalla luetaan, on tutkittu Yhdys-
valloissa. Tulokset osoittavat, ettéa ihmiset pitavat verkkomainontaa arsyttavana.
Markkinointi&Mainonta -internetsivun uutisessa kerrotaan tutkimuksesta, jonka
mukaan jopa 68 prosenttia pitdd verkkomainontaa turhana. Toisaalta samassa
tutkimuksessa 94 prosenttia kertoo pitdvansa markkinointia merkittavana tekija-
na yrityksen menestykselle ja myynnin kasvulle. (Markkinointi&Mainonta 2012,
hakupéiva 4.11.2012.)

Tykkaajat pitdd saada myds asiakkaiksi, kun heilla tulee tarve tehda hankintoja.
Juslén opastaa, ettd tykkaajat tulee ohjata sellaiseen paikkaan, missa yritys voi
myyda tuotteitaan. Sosiaalisessa mediassa yrityksella on siis oltava useita ka-
navia, joita pitkin tykkaajat paasevat tekemaéan kauppoja. Yrityksen sosiaalisen
median sivulla on oltava hyvat yhteystiedot. Ihmisia voidaan ohjata yrityksen

verkkosivuille, josta l6ytyy esimerkiksi verkkokauppa. (2011, 217.)

Mielenkiintoisella sisalldlla helpotetaan yrityksen sosiaalisen verkon kasvatta-
mista. Osa sosiaalisen median kayttajistd on erittdin aktiivisia, mutta heidan
maaransa on pieni verrattuna passiivisiin kayttajiin. Yrityksen ei kannata pitaa
mittarina ainoastaan tykkaajien maaraa vaan seurata myos heidan aktiivisuut-

taan. On hyva muistaa, etta yrityksen tykkadja sosiaalisessa mediassa ei valt-
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tamatta vield ole yrityksen asiakas vaan mahdollinen tuleva asiakas. (Leino
2011, 136-137.) Sosiaalisessa mediassa yrityksesta tykkadmisen eli virtuaali-
sen suhteen muodostaminen pitdd olla helppoa. My6s Juslén korostaa, etta
tykkaajistd muodostuu laaja verkosto, johon liittyvat myods sellaiset kayttajat,
jotka eivat ole vield asiakkaita, vaan tarvitsevat yrityksen palveluita mahdollises-
ti tulevaisuudessa. Aktiivisilla sosiaalisen medioiden kayttajilla on vaikutusvaltaa

sitten kertovat asiasta eteenpéin. (2011, 208—209.)

Leino listaa asioita, jotka tulee hoitaa kunnolla, kun yritys lahtee toteuttamaan
markkinointiviestintdd sosiaalisessa mediassa. Yrityksen pitaa toimia aktiivisesti
sosiaalisessa mediassa, mikali yritys paattdd hyodyntdd sosiaalista mediaa
markkinointiviestinndssaan. Ihmiset ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttajia,
ja he odottavat samaa myos yrityksilta, joita seuraavat. Toisaalta jatkuva paivi-
tysten lisddminen voi arsyttda seuraajia. Leino kehottaa yritysta miettimaan it-
selleen sopiva rytmi sosiaalisen median kaytt6on. Tarkeintd on seurata paivit-
tain, mita keskustelua ja kysymyksia omalla sivulla kaydaan. Kysymyksiin on
hyva vastata mahdollisimman nopeasti. (2011, 133.) Yrityksen pitaa paattaa,
kuka tai ketka hoitavat yrityksessé sosiaalisen median paivittamisen. Parviainen
ja Lahdevuori (2012, 2) toteavat tutkimuksessaan suomalaisten Facebook-
sivujen tilasta, ettd paivittain viestiva aktivoi yli kaksinkertaisen maaran kayttajia

verrattuna viikoittain viestivaan.

Facebook-seurannassa oli selkeasti havaittavissa, etta aktiivinen toiminta sivul-
la lisasi sivusta tykkaavien maarad. Bauhaus teki Facebook-sivulleen 42 paivi-
tystd neljan viikon seurannan aikana. Tana aikana sen tykkaajamaara kasvoi
noin 43 prosenttia eli 956 ihmisella. Kappalemaaraltddn eniten uusia tykkaajia
sai K-Rauta-ketjun facebook sivu, 1431 kappaletta. Paivityksia sivulle tehtiin
yhteensa 18 kappaletta. Rautia-ketjun Facebook-sivulle tehtiin seurantajakson
aikana 10 paivitysta ja sivun tykkaaja maara kasvoi vain seitsemalla. Eraalla
viikolla tehtiin kaksi paivitysta, joissa toisessa kerrottiin arvonnan voittajasta ja
toisessa kysyttiin juhannustaioista. Kyseisella viikolla sivusta tykkaavien maara

putosi neljalla. (Pesala, J.A 2012, seuranta.) Aktiivisuudella on siis merkitysta
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Facebook-sivun tykkaajamaaraan, mutta myos paivitysten sisallon pitdd ehdot-

tomasti olla kunnossa.

Sosiaalisessa mediassa toimittaessa pitda muistaa huomioida myo6s lainsaa-
dantd ja sosiaalisen median eri sivustojen omat s&annot. Facebookin omia
sédantoja kampanjoihin osallistumisesta kasiteltiin jo Facebook-sivuston esitte-
lyssa. Varatuomari Leppakorpi kertoo: "sosiaaliseen mediaan soveltuu ihan sa-
ma lainsaadantd kuin muuhunkin mediaan.” Mainonnasta tulee tunnistaa sen
toteuttaja ja kaupallisuus. Sosiaalisen median sivustojen sdént6jen rikkomisesta
voi joutua vastuuseen, esimerkiksi sivuston kotimaan oikeuslaitokseen. Pie-
nemmissa rikkomuksissa sanktiona voi olla yrityksen kampanjan tai sivun sul-

keminen. (Leppakorpi 5.6.2012, luento.)

Korpi nostaa esiin sosiaalisen median avulla tapahtuvan paremman nakyvyy-
den hakukoneissa. Yritys tekee paivityksia esimerkiksi Facebook-sivulleen, jot-
ka nakyvat myds hakukoneiden hakutuloksissa. Toinen vaikuttava tekijd on
muiden sivustojen linkittaminen yrityksen kayttamiin sosiaalisiin medioihin. Muil-
ta sivuilta linkitetyt siséllot laajentavat yritykseen liittyvaa aihepiiria ja parantavat
nain hakukonetuloksia. Sosiaalisen median kayttd on myds omalta osaltaan
hakukoneoptimointia, joka kuitenkin edellyttaa aktiivista osallistumista. Hakuko-

neet etsivat jatkuvasti uutta sisaltéa. (2010, 57.)
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3 TUTKIMUS ASIAKKAIDEN MIELIPITEISTA MARKKINOIN-
NISTA SOSIAALISESSA MEDIASSA

Asiakkaat ovat tarkein kohderyhméa markkinointiviestinnassa rautakaupan alalla.
Asiakkaat ovat myos tarkein kohderyhméa markkinointiviestinndssa sosiaalises-
sa mediassa, koska sosiaalisen median avulla asiakkaat saavutetaan entista
yksil6llisemmin. Asiakkailta on hyva kysya mielipidettd sosiaalisen median tar-
peellisuudesta osana Ojan Raudan markkinointiviestintda. Lisaksi asiakkailta
kysytdan, millaista viestintd& he sosiaaliselta medialta odottavat. Ojan Raudan
Oulun ja Kempeleen myymaloissa toteutettu tilastollinen asiakaskysely auttaa

selvittamaan asiakkaiden mielipidetta aiheeseen.

3.1 Tutkimusmenetelma ja toteutus

Asiakastutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden mielipiteitd ja tottumuksia mai-
nonnasta seka sosiaalisesta mediasta kvantitatiivisella eli tilastollisella tutki-
muksella, joka toteutettiin kenttatutkimuksena Ojan Raudan Oulun ja Kempe-
leen myymaldissa kyselylomakkeilla (liite 4). Tutkimus toteutettiin otantatutki-
muksena, eli suuresta perusjoukosta tutkittiin pienempaé otosta, joka valikoitui
yksinkertaisella satunnaisotannalla (Heikkila 2005, 33,36-37). Kaytdnnossa
kaikilla perusjoukon jasenilla oli samanlaiset mahdollisuudet osallistua tutki-
mukseen, eli kaikilla Ojan Raudan Kempeleen ja Oulun liikkeissé kyselyn aika-
na asioinneilla oli samanlainen mahdollisuus osallistua kyselyyn. Kysely toteu-
tettiin 11-23.10.2012 Oulun ja Kempeleen Ojan Raudoissa.

Tutkimuksesta on hyotya ainoastaan silloin, kun sen tulokset ovat luotettavia.
Tutkimuksen validiteetti eli patevyys tarkoittaa, ettd tutkimuksessa on tutkittu
niita asioita, joita oli tarkoituskin tutkia. Tarke&a on siis kysymyslomakkeen tark-
ka suunnittelu. (Heikkila 2005, 185—-186.) Tavoitteena tutkimukseen oli saada
100 — 150 vastausta, jotta otos on tarpeeksi suuri ja tutkimustulokset luotettavia.
Vastausmotivaation parantamiseksi vastanneiden kesken arvottin 100 euron

lahjakortti Ojan Raudan liikkeisiin. Kyselylomake kaytiin lapi yhdessa toimek-
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siantajan kanssa. Lisaksi ohjaava opettaja ja vertaisarvioija kommentoivat kyse-

lylomaketta ennen kuin varsinainen kysely aloitettiin.

Kysely toteutettin molemmissa myymalodissa padkassojen laheisyydessa, jotta
siihen oli helppo osallistua asioinnin yhteydessa. Kyselylomakkeita jatettiin vas-
tauspaikalle, jossa sijaitsi kynid ja palautuslaatikko. Vastauspaikalla asiakkaille
tarjottiin tietoa siitd, miksi kyselya tehdaan, ja kerrottiin kyselyyn liittyvasta ar-
vonnasta saatteella (liite 3). Saate tulostettiin A3 koossa ja kiinnitettiin vastaus-
paikkojen laheisyyteen seindlle. Kyselyn jarjestelyt toteutettiin molemmissa liik-
keissa yhteistyossa liikkeen myymalapaallikon kanssa. Vastausten saamiseksi
kassahenkilokunnalle tiedotettiin kyselystéd sdhkopostilla, jotta kassoilla muistut-
taisiin asiakkaita kyselystd ja arvonnasta. Kyselylomakkeen lopussa kysyttiin
yhteystietoja, jotka tayttamalla vastaaja osallistui arvontaan.

Kysymyslomake toteutettiin paaasiassa suljetuilla kysymyksilla sekd sekamuo-
toisilla kysymyksilla. Osassa kysymyksista oli lopussa kohta, johon vastaaja
pystyi kirjoittamaan oman vaihtoehdon, mikali vastauksista ei |6ytynyt sopivaa.
Lomakkeen kysymyksiin oli helppo ja nopea vastata, koska suurimpaan osaan
kysymyksista oli vastausvaihtoehdot valmiina. (Heikkila 2005, 50-52.) Kotikun-

taa kysyttiin avoimella kysymyksella.

Tulokset analysoitin  SPSS-ohjelmalla. Ohjelman avulla saatiin vastausja-
kaumat eri kysymyksiin. Joistakin kysymyksista on laskettu keskiarvoja. Ristiin-
taulukoinnin avulla tarkasteltiin vaikuttavatko toisen kysymyksen muuttujat toi-
sen kysymyksen vastauksiin. Khiin nelid -testin avulla testattiin onko kyseisten

muuttujien valilla riippuvuutta.

3.2 Tulokset

Asiakaskyselyyn tuli vastauksia yhteensa 93 kappaletta, jotka jakautuivat melko
tasaisesti Kempeleen ja Oulun myymalan kesken. Kempeleestéa vastauksia saa-
tiin 48 ja Oulusta 45 kappaletta. Vastauksia ei saatu yli 100 kappaletta, mika oli

alkuperainen tavoite. Kyselyn tuloksia voidaan pitda kuitenkin luotettavina ky-
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seisella vastausmaaralla. Tulokset on jaettu kahteen osaan. Luvussa 3.2.1 Pe-
rustiedot ja nykyinen mainonta kasitelladn vastaajien perustietoja seka nykyi-
seen mainontaan ja perinteisiin mainonnan kanaviin liittyvat kysymykset. Lu-
vussa 3.2.2 Mielipiteet sosiaalisesta mediasta kasitelladn sosiaaliseen mediaan
littyvat kysymykset. Ristiintaulukointien yhteydessa muuttujien valista riippu-
vuutta toisiinsa on testattu Khiin nelio -testilld, jos testin tekemisen edellytykset

ovat tayttyneet.

3.2.1 Perustiedot ja nykyinen mainonta

Perustiedot osiossa kysyttiin vastaajan sukupuolta, ik&a, kotikuntaa ja mihin
tarkoitukseen he ovat tehneet hankintoja Ojan Raudasta vuoden 2012 aikana.
Kysymykseen sukupuolesta oli vastannut 89 vastaajaa eli noin 96 prosenttia

vastaajista. Miehid vastanneista oli 51 ja naisia 38.

Nainen

Mies
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KUVIO 2. Sukupuolijakauma (n=89)

Kysyttaessa ikaa, kaikki kyselyyn osallistuneet olivat vastanneet. Vajaa viides-

osa vastanneista eli 17 vastaajaa olivat 60 vuotta tai sitd vanhempia. Noin 10

prosenttia vastaajista, 14 ihmistd, oli 50 — 59 -vuotiaita. 40 — 49 -vuotiaita vas-

taajia oli yhteensa 14, noin 15 prosenttia vastaajista. Suurin ikaryhma oli 30 —

39 -vuotiaat, joiden osuus oli yli neljasosa kaikista vastaajista, 25 vastaajaa.
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Toiseksi suurin ikaryhma oli 20 — 29 -vuotiaat, joita oli 22 vastaajaa eli vajaa
neljasosa kaikista vastaajista. Pienin ryhma oli alle 20 -vuotiaat, joita vastaajista
oli vain noin viisi prosenttia eli viisi vastaajaa. Vastauksia saatiin kaikista ika-
luokista, mika on hyva asia tulosten luotettavuuden kannalta. Oulun ja Kempe-
leen liikkeissa vastanneiden ikajakauma oli lahes sama, missaan ikaryhmassa

ei ollut merkittavaa eroa.

60 tai yli

50-59

40 - 49

30-39

20-29

Alle 20
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KUVIO 3. Ikdjakauma (n=93)

Kotikuntaa kysyttiin avoimella kysymyksella, ja siihen vastasi 86 vastaajaa. Yh-
teensa vastaajia oli 13 eri paikkakunnalta. Eniten vastaajia oli Oulusta, 28 vas-
taajaa. Lahes yhta paljon oli Kempeleesta, 25 vastaajaa. Yhteensa Oulusta ja
Kempeleesta oli noin 62 prosenttia kysymykseen vastanneista. Kolmanneksi
eniten vastanneita asui Kiimingissa, 10 vastaajaa, noin kymmenesosa vastaa-
jista. Limingasta vastaajia oli seitseman. Muilta paikkakunnilta vastaajia oli yh-
desta kolmeen henkil6d. Asiakkaita oli luonnollisesti eniten Oulusta ja Kempe-
leesta, missa liikkeet sijaitsevat. My6s Oulun liikkeen lahelld sijaitsevasta Kii-

mingista ja Kempeleen naapurikunnasta Limingasta vastaajia oli paljon.
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KUVIO 4. Kotipaikkakuntajakauma (n=386)

Seuraavaksi selvitettiin, mihin tarkoitukseen asiakkaat ovat tehneet hankintoja
Ojan Raudasta vuoden 2012 aikana. Kysymyksessa oli valmiit vastausvaihto-
ehdot seka avoin muualle, mihin? -kohta. Tahan kysymykseen vastasivat kaikki
kyselyyn osallistuneet. Vastaajat saivat valita useampia vastausvaihtoehtoja.
Tarkein hankintakohde kyselyyn osallistuneilla oli remontointi. Remontoimiseen
oli tehnyt hankintoja 60 vastaajaa eli noin 65 % vastaajista. Toiseksi eniten
hankintoja oli tehty puutarhaan, 31 vastaajaa eli yli kolmasosa vastaajista. La-
hes saman verran hankintoja oli tehty my6s rakentamiseen ja harrastamiseen,
vastaajista 30 eli noin kolmasosa. Mokille hankintoja Ojan Raudasta oli tehnyt
neljasosa eli 20 vastaajaa vuoden 2012 aikana. Vastausten perusteella remont-
titarvikkeet ovat olleet asiakkaiden tarkein ostotarve Ojan Raudasta tana vuon-
na. Muut ostokohteet olivat jakautuneet melko tasaisesti. Kyselyn tulokset osoit-

tavat, ettd Ojan Raudasta tehdaan hankintoja monipuolisesti eri tarpeisiin.

Ristiintaulukoinnilla katsottiin, onko sukupuolella vaikutusta hankintatarkoituk-
seen. Miesten ja naisten vélilla ei ollut eroa siind, mihin tarkoitukseen hankintoja

tehtiin. Myoskaan vastauspaikalla ei ollut merkittavaa vaikutusta hankintatarkoi-
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tukseen. Oulusta oli tehty enemman hankintoja harrastuksiin, mik& selittyy Ou-
lun liikkeessé olevalla pienkonepuolella, josta hankintoja tehdaan nimenomaan

harrastuksiin.
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KUVIO 5. Hankintajakauma (n=93)

Ojan Raudan nykyistd mainonnan toimivuutta selvitettiin kysymyksella: Missa
olette havainnut Ojan Raudan mainontaa? Kysymykseen annettiin valmiit vas-
tausvaihtoehdot, joissa oli kaikki Ojan Raudan kayttdmat mainonnan kanavat.
Lisaksi vaihtoehtoina olivat kohdat: "Muualla, missa?” ja "En ole nahnyt mainon-
taa”. Vastauksessa pyydettiin valitsemaan kolme tarkeinta vaihtoehtoa. Téahan

kysymykseen olivat vastanneet kaikki kyselyyn osallistuneet.

Parhaiten Ojan Raudan mainonta oli ndkynyt sanomalehdissa kyselyyn vastan-
neiden keskuudessa. Vastaajista 78, eli noin kahdeksan vastaajaa kymmenesta
oli havainnut Ojan Raudan mainontaa sanomalehdissa. Seuraavaksi eniten
mainontaa oli havaittu televisiossa, jossa mainontaa oli nahnyt 32 vastaajaa, eli
yli kolmasosa vastanneista. Myds 30 vastaajaa, hieman yli kolmasosa vastaajis-
ta, oli havainnut suoramainontaa. Neljanneksi eniten mainontaa oli havaittu in-
ternetissa. Siella mainontaa oli havainnut 24 vastaajaa, eli reilu neljasosa vas-

tanneista. Ulkomainoksia oli nahnyt 16 vastaajaa, mik& on noin 17 % vastan-
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neista. Radiossa ja aikakauslehdissa mainontaa oli havaittu yhta paljon. Noin
joka kymmenes vastaaja eli 12 oli havainnut mainontaa naissa kanavissa.
Muualla mainontaa oli havainnut 4 vastaajaa, joiden vastaukset olisi voinut luo-
kitella myos valmiiksi annettuihin vaihtoehtoihin. Kolme vastaajaa ei ollut ha-
vainnut Ojan Raudan mainontaa lainkaan. Kysymyksen olisi voinut asettaa si-
ten, ettd vastaaja olisi voinut valita kaikki kanavat, missd on havainnut Ojan
Raudan mainontaa. Vastauksissa nakyy vastaajien mielestd kolme tarkeinta

kanavaa.

Sanomalehdessa
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Suoramainonnassa
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Muualla
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KUVIO 6. Mainonnan havaitseminen (n=93)

Seuraavaksi pyrittiin selvittdmaan, millainen mainonta tavoittaa Ojan Raudan
asiakkaat. Kysymyksessa annettiin vaihtoehdoiksi samat kanavat kuin edelli-
sessa kysymyksessa ja vastaajan piti valita niistéa kolme tarkeinta. Tahan kysy-
mykseen vastasivat myos kaikki kyselyyn osallistuneet. Parhaiten kyselyyn
vastanneet tavoittaa sanomalehtimainonnalla. Kaksi kolmesta vastanneesta eli
62 vastaajaa tavoittaa sanomalehtimainonnalla. Toiseksi parhaiten vastanneet
tavoittaa televisiomainonnalla, jonka avulla tavoittaa noin 45 % vastanneista.
Suoramainonta ja internet ovat lahes yhta hyvia keinoja tavoittaa kyselyyn vas-

tanneet. Suoramainonta tavoittaa 33 ja internet 32 vastaajaa eli molemmat yli
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kolmasosan vastaajista. Ulkomainonta tavoittaa 14 % vastanneista, eli 13 vas-
taajaa. Sahkoposti ja aikakauslehti tavoittavat selvasti vahiten ihmisia. Verratta-
essa tata ja edellistd kysymysta keskenadn huomataan, ettéa nelja tarkeinta ka-

navaa ovat samat.

Sanomalehti
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Suoramainonta

Internet
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Sahkoposti %
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KUVIO 7. Millainen mainonta tavoittaa teidat parhaiten (n=93)

3.2.2 Mielipiteet sosiaalisesta mediasta

Asiakaskyselyn tarkein tavoite oli selvittaa asiakkaiden mielipidetta sosiaalises-
ta mediasta ja heidan kayttaytymistaan siella. Sosiaalista mediaa kasittelevissa
kysymyksissa selvitettiin, kayttavatko vastaajat sosiaalista mediaa ja jos kaytta-
vat, niin mita kanavia. Kysyttin myds, haluaisivatko vastaajat, etta Ojan Rauta
kayttaisi sosiaalista mediaa markkinointiviestinndssaan ja mita sosiaalisen me-
dian kanavia kannattaisi kayttaa, seka sita millaisista yrityksen tekemasta sosi-
aalisen median sisalldista vastaajat ovat kiinnostuneet. Lisaksi selvitettiin vas-

taajien toimintatapoja sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisen median kayttba selvitettiin aluksi kysymalla “"kaytatkd sosiaalista
mediaa”. Tahan kysymykseen vastasi 90 vastaajaa eli 97 prosenttia kyselyyn

osallistuneista. Kysymykseen vastanneista 68 prosenttia eli 61 vastaajaa kertoi

45



kayttavansa sosiaalista mediaa ja 32 prosenttia eli 29 vastaavasti ettei sita kay-
td. Kysymykseen vastanneista miehista sosiaalista mediaa kayttaa 62 prosent-
tia, kun taas vastanneista naisista jopa 82 prosenttia kertoi kayttdvansa sosiaa-
lista mediaa. Selvasti suosituinta sosiaalisen median kaytt6 on alle 20 vuotiaista
40 vuotiaisiin. Naissa ikaluokissa noin 75 prosenttia kayttaa sosiaalista mediaa.

Sosiaalisen median kaytosta selvitettiin mita kanavia vastaajat kayttavat. Kysy-
myksessé pyydettiin valitsemaan kaksi tarkeinta kanavaa. Tietoperustassa sel-
visi, ettd Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava Suomessa. Face-
book oli suosituin myds asiakaskyselyn vastaajien keskuudessa. Facebookia
kayttaad yli puolet kysymykseen vastanneista eli 50 vastaajaa. Toiseksi eniten
vastaajat kayttavat YouTubea, joka on my6s toiseksi suosituin sosiaalisen me-
dian kanava Suomessa. YouTubea kayttda 33 vastaajaa, eli hieman yli kolmas-
osa vastanneista. Google+:saa kayttaa jopa 27 vastaajaa eli noin 30 % vastan-
neista. Se on yllattdvan paljon, koska tietoperustassa Google+ mielletddn melko
pieneksi yhteisoksi Suomessa. Google+:san kohdalla vastaajat ovat saattaneet
sekoittaa tavallisen Googlen ja Google+:san, mika selittéisi sen suosion kyse-
lyssa verrattuna yleiseen kayttajamaaraan Suomessa. Tulos voi siis olla osittain
virheellinen. Nama kolme kanavaa ovat selvasti suosituimmat vastaajien kayt-

tamat sosiaalisen median kanavat.

Facebook
Youtube
Google +
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Twitter 4%
Muu | 0%
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KUVIO 8. Sosiaalisen median kanavien kayttd (n=92)
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Kyselyssa kysyttiin haluaisivatko vastaajat saada tietoa Ojan Raudan tarjouksis-
ta, tuotteista ja palveluista sosiaalisen median kautta. Vaihtoehtoina olivat "kyl-
13", "en” ja "en osaa sanoa”. Tahan kysymykseen vastasi 89 vastaajaa. Tietoa
Ojan Raudasta sosiaalisen median kautta haluaisi noin neljasosa vastaajista eli
22. Suoraan "en” vastasi noin 45 prosenttia vastaajista eli 40. "En osaa sanoa” -
kohtaan vastasi noin 30 prosenttia vastaajista eli 27. "En” vastanneiden osuus
on selvasti suurin, mutta myds "en osaa sanoa” on suurempi kuin "kylla” vas-

tanneiden maara.

Kylla

En

En osaa sanoa

0% 10% 20% 30% 40% 50%

KUVIO 9. Tietoa Ojan Raudasta sosiaalisen median kautta (n=89)

Kun verrataan vastaajien sosiaalisen median kayttdéa ja kiinnostusta Ojan Rau-
dan seuraamiseen sosiaalisessa mediassa huomataan, etta "En” vastanneiden
maara on suurempi kuin sellaisten vastaajien maara, jotka eivat kayta sosiaalis-
ta mediaa. Sosiaalistaa mediaa kayttavista vastaajista 16 oli sellaisia, jotka ei-
vat halua tietoa sosiaalisen median kautta. Yksi vastaaja haluaa tietoa sosiaali-
sen median kautta, vaikka héan ei kayta sosiaalista mediaa. "En osaa sanoa”
vastaajia oli sosiaalista mediaa kayttavista 16 ja ei kayttavista 11 vastaajaa.
Khiin nelié -testin mukaan muuttujien valilla ei ole riippuvuutta, eli kiinnostus
Ojan Raudan sosiaalista mediaa kohtaan ei ole riippuvainen siitd, kayttaako

sosiaalista mediaa. Testin suorittamisen edellytykset olivat voimassa.
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KUVIO 10. Sosiaalisen median kaytté ja kiinnostus Ojan Raudan sosiaalisen

median markkinointiviestintaan (n=89)

Sosiaalisen median useista kanavavaihtoehdoista kysyttiin, mink& kanavan
kautta vastaajat haluaisivat seurata Ojan Rautaa sosiaalisessa mediassa. Vas-
tausvaihtoehdot olivat samat kuin kysyttdessa vastaajien kayttamia sosiaalisen
median kanavia. Vastaajia pyydettiin valitsemaan kaksi tarkeintd kanavaa. Suo-
situin kanavavaihtoehto oli Facebook. Vastaajista noin 44 % eli 40 vastaajaa piti
Facebookia sellaisena kanavana, josta olisi kiinnostunut seuraamaan Ojan
Rautaa sosiaalisessa mediassa. Seuraavaksi suosituin oli YouTube noin 23 %
ja kolmantena Google+ noin 21 %. Jarjestys on sama kuin kysyttaessa vastaa-
jien kayttamia sosiaalisen median kanavia. Kohtaan "muu, mika?” vastasi kolme
vastaajaa. Kahdessa vastauksessa esiin nostettiin kotisivut, yhdessa lisaksi

verkkokauppa ja séahkoposti.
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KUVIO 11. Kanava Ojan Raudan seuraamiseen sosiaalisessa mediassa (n=92)

Yritysten tekemia tyypillisid sosiaalisen median sisaltéja lueteltiin kyselyssa, ja
vastaajia pyydettiin valitsemaan kolme kiinnostavinta sisaltéa. Kiinnostavin si-
salto yrityksen sosiaalisen median sivulla on tieto meneillaén olevista kampan-
joista. Tama oli kolmen kiinnostavimman sisallon joukossa noin joka toisen vas-
taajan mielesta. Hintatiedot ja kayttajille suunnatut erikoistarjoukset saivat mo-
lemmat noin 41 prosentin suosion kolmen tarkeimman sisallon joukossa. Tuote-

tiedot olivat neljanneksi suosituin noin 28 prosentin suosiolla.
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KUVIO 12. Kiinnostus yrityksen tekemastéa sosiaalisen median sisallosta (n=92)
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Vastaajien kayttaytymista sosiaalisessa mediassa, ja sosiaalisen median vaiku-
tusta heidan ostopaatoksiinsa selvitettiin Likertin asteikon kysymyksilla. Likertin
asteikko oli viisiportainen (1= taysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mielta, 3= ei
samaa, eikd eri mielt, 4= jokseenkin samaa mielta, 5= taysin samaa mielta).
Vaittamista voidaan laskea myods keskiarvo, jonka avulla nahdaan, ovatko vas-
taajat keskimdarin samaa vai eri mieltd vaittaman kanssa. Vaittamiin oli vastan-
nut 81-85 vastaajaa eli suurin osa sellaisistakin, jotka eivat kaytd sosiaalista

mediaa. Tama vaaristaa osittain vastausten jakaumaa.

Vaittaman "Osallistun keskusteluun yrityksen sosiaalisen median sivuilla” kans-
sa vastaajat olivat vahiten samaa mielta. Keskiarvoksi vaittama sai vain 2.0, eli
vastaajat olivat eri mielta vaittdman kanssa. Perati noin 45 prosenttia vastaajista
oli taysin eri mielté ja 28 prosenttia jokseenkin eri mielta vaittaman kanssa. Vait-

tdmaan vastasi 82 vastaajaa.

Taysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mieltd, "suosittelen yrityksia sosiaali-
sessa mediassa”’, vaittaman kanssa oli 19 % vastaajista. Taysin tai jokseenkin
eri mieltd vaittaman kanssa oli 58 % vastaajista. Vastauksien keskiarvo oli 2.3.
Mainonta sosiaalisessa mediassa on vaikuttanut ostopaatokseen paljon tai jon-
kin verran 26 prosentille vastaajista. Lahes puolella vastaajista se ei ollut vaikut-

tanut ollenkaan.

Vastaajien ystavista neljasosa tekee suosituksia yrityksista sosiaalisessa medi-
assa. Keskiarvo vaittamalle on 2.7, eli suurempi osa ystavista ei tee suosituksia
yrityksistd sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media on vaikuttanut noin 27
prosentilla vastaajista ostopaatokseen. Lahes puolella vastaajista se ei ole vai-
kuttanut ostopaatokseen. Vastaajista 23 prosenttia osallistuu arvontoihin sosi-

aalisessa mediassa.

Vaittamaan "Seuraan yrityksia sosiaalisessa mediassa” vastasi kolmasosa vas-
taajista, ei samaa eika eri mieltd. Keskiarvoksi vaittama sai 2.6, eli vastaajista
suurempi osuus ei seuraa yrityksid sosiaalisessa mediassa kuin seuraa. Par-

haan keskiarvon 3.1 sai vaittama "Seuraan sosiaalista mediaa aktiivisesti”. Vas-
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taajista 20 prosenttia oli vaittdman kanssa taysin samaa mielta ja 17 prosenttia

jokseenkin samaa mielta.
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KUVIO 13. Sosiaalisen median kaytt6 ja vaikutus (n=81-85)
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4 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Kehittamisehdotuksissa kootaan tietoperustan ja asiakaskyselyn pohjalta realis-
tisia ehdotuksia markkinointiviestinndn parantamiseksi sosiaalisen median avul-
la. Ojan Raudan nykyista tilannetta kartoittaessani on noussut esiin perinteisiin
markkinointiviestinn&n keinoihin liittyen joitain asioita, joihin kannattaa myds
kiinnittdd huomiota tulevaisuudessa. Asiakaskyselyssa kysyttiin myds mainon-
taan liittyvid kysymyksia, joihin annettujen vastausten avulla saadaan tietoa

esimerkiksi mainonnan kanavien valintaan.

Ojan Raudan johtohenkil6ille ja myymalapaallikoille toteutetulla sé&hkodposti-
kyselylla saatiin vastauksia ensimmaiseen tutkimuskysymykseen ”Millaista
markkinointiviestinta on talla hetkella?”. Ojan Raudan taman hetken tilannetta
on kasitelty tietoperustassa vetoketjumallin avulla, eli tietoperustassa kasitelta-
van asian jalkeen on kerrottu, miten kyseinen asia toteutetaan Ojan Raudassa.
Toisen tutkimuskysymyksen "Minkalaista markkinointiviestintdd asiakkaat ha-
luavat sosiaalisessa mediassa vai haluavatko?” vastaukset selvitettiin asiakas-
kyselyn avulla ja niita kasitellaén seka tulokset luvussa etta tassa luvussa. Kol-
mas tutkimuskysymys oli "Miten sosiaalista mediaa hyddyntamalla voidaan tay-
dentaa ja parantaa nykyistd markkinointiviestintaa?”. Tama kysymys on keskei-

sin toimeksiantajan kannalta, ja siihen saadaan vastauksia tassa luvussa.

4.1 Perinteisen markkinointiviestinnan kehittaminen

Menestyakseen rautakaupan toimialalla pitdd onnistua eri markkinointiviestin-
nan osa-alueilla. Ojan Raudassa kaytetaan markkinointiviestinnan keinoja
monipuolisesti. Tarkeimpid keinoja Ojan Raudassa ovat mainonta ja henkil 6-

kohtainen myyntityo.

Asiakaskyselyssa selvitettiin, missa vastaajat ovat nahneet Ojan Raudan mai-
nontaa. Selvasti tarkein mainonnan kanava on sanomalehti. Ojan Raudan

mainontaa sanomalehdessa oli havainnut noin 84 % vastaajista. Myds kysytta-
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essa kanavaa, jonka kautta mainonta tavoittaa vastaajat, sanomalehti oli suosi-
tuin 67 prosentin osuudella. Sanomalehtimainontaa on Ojan Raudassa kaytetty
paljon, ja kyselyn perusteella se on toiminut. Ojan Raudan mainontaa oli havait-
tu hyvin my6s television, suoramainonnan ja internetin valityksella. Samat nelja
kanavaa oli kérjessa kysyttaessa, millainen mainonta tavoittaa vastaajat. Ra-
diomainonta tavoittaa vastaajista 23 prosenttia, ja se on viidenneksi suosituin
mainonnan kanava. Nama kanavat ovat sellaisia, jotka kannattaa huomioida
markkinointiviestinn&n suunnitelmaa laadittaessa. Eri kanavien kautta toteute-
tun mainonnan maaréaéa voi verrata naihin havaintoihin. Onko jonkin kanavan
kautta havaittu mainontaa tehokkaasti, vaikka kyseisesta kanavaa ei ole kovin
paljoa kaytetty. Tai onko sellainen kanava, missd on mainostettu paljon, mutta

mainontaa ei ole juuri havaittu?

Markkinointiviestinnan suunnitelmallisuuden tarkeys nousi selvasti esiin
useissa lahteissa tietoperustaa kirjoittaessani. Karjaluoto kuvaa, etta suunnitte-
lulla on ratkaiseva merkitys markkinointiviestinnan onnistumisen kannalta
(2010, 20). Ojan Raudan nykytilannetta kartoittavassa kyselyssa kuvattiin, etta
mainonnan suunnittelussa edetdén usein tilanteen mukaan. Budjetointi toteute-
taan edellisvuosien tapaan tai tilanteen mukaan. (Oja 11.9.2012, kysely; Pesa-
la, J.M 4.9.2012, kysely.) Myymalapaallikdille ja johtohenkildille tehdysta kyse-
lysta oli havaittavissa jonkin verran ristiriitaisia tietoja markkinointiviestinnan
toteutukseen liittyen. Esimerkiksi markkinointibudjetin maaraytyminen ja se,
ketka suunnittelevat konsernitason markkinointia, eivat olleet kaikille vastaajille
selvaa. (Hyvarinen 10.9.2012, kysely; Oja 11.9.2012, kysely; Peséala, J.M
4.9.2012, kysely; Rahkola 4.9.2012, kysely.) Markkinointiviestinnéan tarkempi
suunnittelu seka sen avulla tehty tarkempi budjetointi tehostaisivat mai-
nontaa ja mainonnan tehokkuuden mittaaminen voisi parantua. Pidemman ai-
kavalin suunnitelmalla mainonta jakautuu tasaisesti eri ajanjaksoille ja siitéa syn-
tyvia kuluja on helpompi ennakoida. Liikkeiden vélinen yhteisty® on tarkeaa.
Markkinointiviestinnassa liikkeiden vélisen yhteistyon pitaa olla tiivista suunnitte-
lusta lahtien. Markkinoinnista vastaavien henkildiden tulee tiedottaa kaikkia
myymalapaallikdita markkinointiviestintédan liittyvistd asioista, myds sellaisista,

jotka eivat valttdmatta koske juuri kyseista toimipistetta.
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Henkilokohtainen myyntity6 sai palautetta asiakaskyselyn avoimessa palaute-
kysymyksessa. Ojan Raudan palvelua kehuttiin viidessa vastauksessa. Toisaal-
ta yhdessd vastauksessa annettiin palautetta myyjien epaystavallisyydesta.
Asiakaspalvelu on erittéain haastavaa, kuten tietoperustassa kasiteltiin. Henkild-
kohtainen myyntity6 tarvitsee ymparilleen hyvin hoidetut markkinointi-
viestinnan osa-alueet. Nain myyijien tyota helpotetaan ja luodaan hyvat edelly-
tykset myynnille, joka on tarkein asia rautakaupan toiminnassa. Yhdessé vasta-

uksessa toivottiin myos lisda myyjia.

Opinnaytetytprosessin aikana sain asiakkaalta palautetta sahkodisen palaut-
teenantomahdollisuuden puutteesta. Ojan Raudan internet-sivuilta ei |0ydy séh-
koista palautelaatikkoa (Ojan Rauta 2012, hakupéaiva 2.11.2012). Sahkopostilla
palautetta voi antaa, mutta sivuilla nakyy ainoastaan henkilokunnan séhkdpos-
tiosoitteet. Ojan Raudan internet-sivuille olisi hyva liséata palauteosio asia-
kaspalautetta varten. Se madaltaisi kynnystd palautteen antamiseen. Asia-

kaspalautteella on tarked merkitys toiminnan kehittdmisen kannalta.

4.2 Sosiaalisen median hydodyntaminen Ojan Raudan markkinointivies-

tinnassa

Sosiaalisen median suosion erittain nopea kasvu ihmisten keskuudessa on joh-
tanut siihen, ettd yritykset ovat yleisesti ottaneet tai harkitsevat ottavansa
sosiaalisen median kayttdon markkinointiviestinndssaan. Myds Ojan Raudassa
on harkittu sosiaalisen median valjastamista rautakaupan markkinointiviestin-
taan, kuten pienkonepuolella on jo tehty. Pienkoneosaston kokemukset, erityi-
sesti Kelkkakuume Facebook-sivun osalta, ovat positiivisia. Rautakauppapuolel-
la lahtokohdat sosiaalisen median kaytdlle ovat erilaiset, koska asiakaskunta on
erilaista. Pienkonepuolen asiakkaat ovat padasiassa lajien aktiivisia harrastajia,
joille laitteiden, varusteiden ja tarvikkeiden hankkiminen on osa harrastusta.
Sen vuoksi kiinnostus liikkeen toimintaa kohtaan on aktiivista, mika nakyy esi-
merkiksi Kelkkakuume Facebook-sivun tykkaajamaarassa. Asiakaskyselyssa
selvisi, ettd rautakaupan asiakkaat tekevét hankintoja eniten remontoimiseen, ja

sen takana tulevat rakentaminen, puutarha ja harrastukset. Naiden asioiden
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ympaérille on haastavampaa rakentaa sellaista sosiaalisen median sisélt6a, joka
saa ihmiset kiinnostumaan yrityksen markkinointiviestinnésta sosiaalisessa me-

diassa.

Onko sosiaalisen median kayttoonotto jarkevdd Ojan Raudalle? Asiakas-
kyselyssa yllattavan suuri osa vastaajista, 45 %, vastasi, ettei halua saada tie-
toa Ojan Raudasta sosiaalisen median kautta. Toisaalta 25 % haluaisi saada
tietoa Ojan Raudasta ja 30 % vastaajista ei osannut sanoa haluaisiko. Sellaisis-
ta vastaajista 39 %, jotka kayttavat sosiaalista mediaa, ei halua tietoa Ojan
Raudasta sosiaalisen median kautta. Sosiaalista mediaa kayttavista 34 % ha-
luaisi tietoa Ojan Raudasta sosiaalisen median kautta, eli he olisivat todenna-
koisia Ojan Raudan seuraajia siella. Taman perusteella uskoisin Ojan Raudan
saavuttavan hyvin seuraajia sosiaalisessa mediassa, jos se paattdd ottaa sen

kayttoon markkinointiviestinndssaan.

Asiakaskyselyssa selvisi, etta 26 prosentilla vastaajista mainonta sosiaalisessa
mediassa oli vaikuttanut ostopaatdokseen. Vastaajista 25 prosentilla sosiaali-
nen media oli ylipdataan vaikuttanut ostopaatokseen. Tama kertoo, etta
sosiaalisella medialla on vaikutusta ihmisten ostopaatoksiin. Suositusten merki-
tys ihmisten ostopaatoksissé on kasvanut sosiaalisen median myota. Asiakas-
kyselyssa 25 prosenttia vastaajista kertoi, ettd heidan ystdvansa suosittelevat
yrityksid sosiaalisessa mediassa. Ojan Raudasta voi toki tehdd suosituksia,
vaikka se ei itse ole sosiaalisessa mediassa mukana. Suositusten tekeminen on
kuitenkin huomattavasti helpompaa, jos yritys 16ytyy sielta. Yksi tapa suositella
yritystd on tykata siitd Facebookissa. Yrityksen tykkaaminen nakyy myds tyk-

kaajan kavereille.

Sosiaaliseen median kayttbonoton pitaa olla tarkkaan suunniteltua. Juslén ke-
hottaa tekemaan sosiaalisen median kayttésuunnitelman ennen sen kayt-
téonottoa (2011, 238). Asioita, joita on hyva ottaa huomioon ennen sosiaalisen
median kayttdonottoa, kaydaan lapi tassa luvussa. Kanavien valinta on en-
simmainen vaihe. Tietoperustassa on esitelty sellaisia kanavia, jotka voisivat

jossain vaiheessa olla hyvid Ojan Raudalle. Alkuvaiheessa kannattaa kuitenkin
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valita yksi tai kaksi kanavaa, joihin keskitytddn. N&in valitut kanavat opitaan
hyddyntamaan kunnolla. Muihinkin kanaviin kannattaa kirjautua, koska kokeile-
malla tutustuu ja oppii parhaiten (Korpi 2010, 29).

Facebook on siis suosituin suomalaisten kayttaméa sosiaalinen media. Monesti
ihmiset mieltavat, ettd sosiaalinen media on sama asia kuin Facebook. Asia-
kaskyselyn perusteella 44 prosenttia vastaajista seuraisi Ojan Rautaa Faceboo-
kin kautta. YouTube oli toisena 23 prosentin suosiolla. Kolmantena oli Google+,
jonka valitsi 21 prosenttia vastanneista. Facebook on hyvé valinta Ojan Rau-
dan ensimmaiseksi sosiaalisen median kanavaksi. Se on yleisesti suosituin
sivusto ja myds asiakaskyselyssa suosituin kanava. Toisaalta, jos haluaa erot-
tua kilpailijoista, voisi Google+ yrityssivu olla myds hyva vaihtoehto. Sen suosio
asiakaskyselyssa yllatti, mutta tulos voi olla osittain virheellinen, kuten tulokset
luvussa todettiin. Toisaalta Google+ saattaa olla tulevaisuudessa entistd suosi-
tumpi kanava. Facebookin suuri kayttagjamaara ja tamanhetkinen suosio huomi-
oon ottaen, valitsisin Facebookin Ojan Raudalle sopivaksi sosiaalisen median

kanavaksi.

YouTube on erittédin suosittu sivusto ja oli asiakaskyselyn tuloksissa toiseksi
suosituin seka kaytetyissa kanavissa ettda Ojan Raudan sosiaalisen median ka-
navana. Tietoperustassakin kerrottiin, kuinka videomateriaali nousee esiin ha-
kukoneissa paremmin kuin kirjoitettu teksti. Lisédksi videoita on helppo jakaa
sosiaalisessa mediassa. YouTube on hyva lisda Facebookille sosiaalisen
median kanavana. Ojan Raudan olisi hyva rekisterditya YouTubeen sopivalla
nimella, josta syntyy Ojan Raudan oma YouTube-kanava. Taman kanavan
kautta voidaan Facebookiin linkittaa videoita. Myos pienkoneosaston —"kuume”-
sivustojen videot kannattaa ladata saman kanavan kautta, jolloin ne ovat kaikki
samassa paikassa YouTubessa. Kun Kelkkakuume Facebook-sivun kautta
asiakas katsoo videon, han nédkee samalla, etta se tulee Ojan Raudan YouTu-
be-kanavalta. Videon loputtua YouTube ehdottaa katsojalle muita Ojan Raudan
lataamia videoita, joista asiakas voi huomata, etta yrityksella on myés rauta-

kauppatoimintaa ja siihen liittyvdd sosiaalisen median sisaltéa. Kuume-
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sivustoilla ei ole talla hetkella ollenkaan YouTube-kanavaa, vaan materiaalit

ladataan YouTubeen henkilokunnan henkilokohtaisten kanavien kautta.

Sosiaalisen median kayttdonotto on siné&nsa erittain helppoa. Facebook-sivun
luominen, perustietojen ja profiilikuvan lisdaminen vievat vain hetken. Sita en-
nen pitaa huolella harkita ja suunnitella sosiaalisen median kayttoa. Ojan
Raudan pitda ratkaista, kuka tai ketka vastaavat organisaatiossa sosiaali-
sen median péaivittamisesta ja sisallosta. Vastuuhenkilon tulee tuntea Ojan
Raudan markkinointiviestintd kunnolla muiltakin osin, jotta sosiaalinen media
toimii tdydentavana osana integroidussa markkinointiviestinnassa. Lisdksi hen-
kilon on hyva tuntea sosiaalisen median toimintaperiaatteet, jotta toiminta sosi-
aalisessa mediassa on ammattimaista ja hyodyllista. Juslén korostaa, etta pe-
rinteiset markkinointiviestinndn mallit eivat toimi sosiaalisessa mediassa. Sosi-
aalisessa mediassa ei pida olla ainoastaan mainostajan roolissa vaan kerto-
massa yrityksestd, tuotteista ja palveluista, auttamassa asiakkaita pienissa ky-
symyksissa ja ohjaamassa asiakaita eteenpain, esimerkiksi vierailemaan liik-
keessa. (2009, 307, 309-310.) Kyselyssd Kempeleen Ojan Raudan myymala-
paallikké Pesald sanoi, ettd Ojan Raudan toteuttaman markkinointiviestinnan
pitaa olla uskottavaa eikd Ojan Raudalla ole varaa alkaa "pelleilemaan” mis-
saan mainonnassa. Facebook sivujen paivittamiseen pitdd nimeta jokaisesta
likkeesta vastuuhenkild. Koko henkilokunnalle ei voida antaa vapautta paivittaa
Facebook-sivua. "Kyseisella henkildlla taytyy mielestani olla hyva markkinoinnin
pelisiimd sekd sosiaalisen median toimintatavat hallussaan - -.” (Peséla, J.M
4.9.2012, kysely.)

"Sisaltdé on netin polttoaine, ja video on kerosiinia” (Leino 2011, 157). Sosiaali-
sessa mediassa menestymisen avaintekijoita ovat sisaltdé ja toimiminen
sosiaalisen median toimintatapojen mukaan. Facebook-seurannassa esiin
nousivat erilaiset arvonnat ja kilpailut tykatyimpina paivityksina. Niiden avulla
tykkaajamaara kasvoi selvasti. (Pesala, J.A 2012, seuranta.) Asiakaskyselyssa
kysyttiin, millaiset yrityksen tekemat paivitykset olisivat kiinnostavia. Yli puolet
vastanneista haluaa tietoa meneillaan olevista kampanjoista. Hintatiedot ja kayt-

tajille suunnatut erikoistarjoukset saivat molemmat noin 40 % kannatuksen.

57



Taman perusteella kaupankayntiin liittyva informaatio uusien kanavien kautta
kiinnostaa ihmisié. Tietoperustassa kehotetaan valttaméaan pelkké& mainontaa,
johon né&méa asiakaskyselyn kolme suosituinta paivitysaihetta liittyvat.
Facebookissa on hyvé olla monenlaista informaatiota yrityksesta, ja pyrkia mo-
nipuolisiin tilapaivityksiin, jotka herattaisivat mielenkiintoa ja keskustelua tyk-
kaajien kesken. Ajankohtaisuus on tarked tekija erittdin nopeasti paivittyvassa
Facebookissa. Ajankohtaisten tilapaivityksien tekeminen on tarkeaa. Esimerkik-
si jos sdaennustuksessa luvataan lumimyrakkaa, laitetaan Facebookiin tietoa ja
tarjous lumikolista. Videot ovat my6s hyvaa sisaltoa. Yrityksesta tehdyt videot,
joissa esiintyy aitoja henkil6itd, tuovat yrityksen entistd lahemmas Facebook-
tykkaajia. Esimerkiksi video rekan lastauksesta trukilla voisi olla hauska tilapai-
vitys Ojan Raudan Facebook-sivulle. Ojan Raudan oman YouTube-kanavan
kautta videon lisaéaminen Facebook-sivulle olisi helppoa. Sisélto ei saa olla pel-
kdstaadn mainontaa ja omia tuotteita esiin nostavaa, vaan sen pitaa olla moni-

puolista.

Facebookissa onnistumisen térkea tekija on toiminnan aktiivisuus. Facebookia
paivittavien henkildiden tulee seurata aktiivisesti Ojan Raudan sivua seka kes-
kustelua, jota sosiaalisessa mediassa omasta toimialasta kaydaan. Yrityksen
Facebook-sivulla kaytavaan keskusteluun pitad osallistua ja vastata esitettyihin
kysymyksiin nopeasti. Facebook-seurannassa huomasin, etta aktiivisuus oli
tarkeaa myos yrityksen sivun tykkadjamaaran kasvattamisessa (Pesala, J.A
2012, seuranta). Leinon kuvaama 1-7-30 -sdant6 (2010, 133) voisi olla hyva
pohja Ojan Raudan toimintaan Facebookissa. Saanto tarkoittaa, ettd vahintaan
kerran paivassa tarkistetaan, onko omalla sivulla jotain uutta. Kerran viikossa
tehdaan omalle seinélle esimerkiksi kysely tai vahintaan tilapaivitys. Kerran
kuukaudessa tehdaan jotain isompaa, esimerkiksi lisataan video tai aloitetaan
uusi kilpailu. (2010, 133.)

Ojan Raudalle kannattaa tehda yksi yhteinen Facebook-sivu kaikille konsernin
rautakaupoille. Nain saadaan laaja pohja tykkaajamaaralle, kun kaikkien liikkei-
den toimialueilta saadaan tykkaajia Ojan Raudan Facebook-sivulle. Facebook-

sivulle olisi hyva saada vahintadn satoja, mielelldaan yli tuhat tykkaajaa,
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jotta paivitykset tavoittavat laajasti ihmisia. Koko konsernin yhteiselle Fa-
cebook-sivulle voidaan maaratd useampia yllapitgjia. Facebookista vastaavia
henkiloita voi olla kaikissa liikkeissa. Paivitysten tekijana sivulla nakyy aina Ojan
Rauta, mutta paivityksen yhteydessa voidaan kertoa, mita liiketta paivitys kos-
kee, esimerkiksi: "Nama tuotteet vain Oulun liikkeesta”. Yhteiselld Facebook-
sivulla luodaan paras mielikuva Ojan Raudan tarjoamista palveluista ja toimin-
nasta useilla paikkakunnilla. Nain sosiaalinen media palvelee kaikkia konsernin

rautakauppoja yhta aikaa.

Sosiaalista mediaa pidetaan edullisena. Joskus puhutaan jopa ilmaisesta mai-
nonnasta. Facebook-sivun luominen itsesséaén ei maksakaan mitaan. Kuluja
kuitenkin syntyy sen aktiiviseen kayttamiseen kuluvista resursseista. Ojan Rau-
dassa vahintaan yhden henkilon pitaa paivittdin kayttad tydaikaa Facebookin
seuraamiseen. Liséksi hyvéan sisalloén tuottaminen vaatii aikaa sek& myos rahaa
sisallosta riippuen. Naistd muodostuvat kulut eivat kuitenkaan ole kovin suu-

ria verrattuna Facebookin tarjoamiin mahdollisuuksiin.

Yksi keino Ojan Raudan Facebook-sivun tykkaajamaaran kasvattamisessa
on Facebook-mainonta, joka on maksullista mainontaa Facebookin sisalla.
Mainokset ovat esimerkiksi Facebook-sivulla nakyvia bannereita. Ojan Raudan
oman sivun avaamisen jalkeen kannattaa Facebookissa mukana oloa mainos-
taa myds muun mainonnan yhteydessa. Esimerkiksi lehtimainoksien yhteyteen
kannattaa laittaa Facebook-logo, joka kertoo, etta yritys 16ytyy Facebookista.
Ojan Raudan internet-sivuille pitaa lisata Facebookin tykkays-painike, josta
asiakkaat huomaavat Ojan Raudan I6ytyvan myos Facebookista ja asiakkaat
voivat suoraan tykata Ojan Raudan sivusta. Facebook-seurannasta voi havaita
arvontojen olevan hyva keino tykkagjamaaran kasvattamiselle (Pesala, J.A
2012, seuranta). Facebook-sivun avaamisen jalkeen voisi sivulla jarjestaa esi-
merkiksi 500 euron lahjakortin arvonnan Ojan Rautaan. Arvontaan osallistu-
misen edellytyksena olisi Ojan Raudan Facebook-sivusta tykkaaminen.
Arvonnan jarjestamisessa pitdd muistaa huomioida Facebookin saannot. Tyk-
kéaa-toiminto ei saa olla vain osallistumismekanismi, vaan mukana pitda olla
esimerkiksi erillinen taytettdva osallistumislomake. Arvontaa voitaisiin mainos-

taa myo6s kaikissa Ojan Raudan rautakaupoissa, jotta asiakkaat huomaavat
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Ojan Raudan loytyvan myos Facebookista. Tallaisella arvonnalla saataisiin kas-
vatettua tykkadjamaarad nopeasti. Samalla saataisiin hyva kohderyhma Ojan
Raudan markkinointiviestinnan toteuttamiselle Facebookissa.

Ojan Rauta pystyy hyvin tdydentdmaan perinteisia markkinointiviestinnéan
keinojaan sosiaalisen median avulla. Perinteikkaalla rautakaupan toimialalla
sosiaalinen media ei pysty korvaamaan perinteista markkinointiviestintda. Ojan
Rauta on merkittava toimija rautakaupan alalla. Useilla sen kilpailijoilla on jo
olemassa omat Facebook-sivut. Niinpa my6s Ojan Raudan olisi hyva kayttaa
sosiaalisen median kanavia markkinointiviestinndssaan. Facebook-sivu ja
sen yhteydessa YouTube-kanava mahdollistavat sosiaalisen median tehokkaan
hyodyntamisen markkinointiviestinnassa. Hyvaan kayttosuunnitelmaan perustu-
va aktiivinen toimiminen Facebookissa parantaa Ojan Raudan nakyvyyttad sosi-
aalisessa mediassa seké koko internetissa. Uskon sosiaalisen median omal-

ta osaltaan kasvattavan Ojan Raudan asiakasvirtaa ja sen myota myyntia.
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5 POHDINTA

Opinnaytety6prosessini kaynnistyi viime kevéttalvella aiheen etsimisella ja valit-
semisella. Ojan Rauta oli luonnollinen valinta toimeksiantajaksi, koska olen
tyoskennellyt pitkdan yrityksessa. Etukateen suunnittelin, ettd opinndytetyd on
paras toteuttaa onnistuneesti tutussa yrityksessa. Opinnaytetyon mahdollisia
aiheita nousi esiin useita, joista kahta mietin pitkdan. Toimeksiantaja oli erityi-
sen kiinnostunut sosiaalisen median mahdollisuuksista, joten se valittiin aiheek-
seni. Aiheena sosiaalinen media vaikutti haastavalta, koska se ei ollut minulle
kovin tuttu toimintaymparistd. Toisaalta sain aloittaa tutustumisen ja opinnayte-

tyon tekemisen puhtaalta poydalta.

Opinnaytetytn rakenne muotoutui jo heti alkuvaiheessa lahes lopulliseen muo-
toonsa. Myds perinteiset markkinointiviestinnan osa-alueet kasiteltiin opinnayte-
tydssani tarkasti, koska ne ovat erittain tarkeita perinteikkaalla rautakaupan alal-
la. Toimeksiantajan on hyva huomata, miten kirjallisuus kasittelee asioita, jotka
ovat rautakaupan toiminnassa arkipaivaisia. Perinteisten markkinointiviestinnan
osa-alueiden tarkka kasittely avaa toimeksiantajalle uusia nakokulmia aihee-
seen. Tyoni tutkimuskysymykset muotoutuivat markkinointiviestinnan perinteis-

ten ja sosiaalisen median osa-alueiden ymparille.

Tietoperustaan [6ytyi hyvin tietoa kirjallisuudesta, artikkeleista ja internet-
sivuilta. Lahteitd on pyritty kayttamaan monipuolisesti. Markkinointiviestinnan
osa-alueiden kertaaminen muistutti, mita kaikkea tarvitaan menestyvan yrityk-
sen markkinointiviestinndssd. Sosiaalisen median osuus tietoperustasta oli
mielenkiintoista kirjoittaa, koska asia oli itsellekin uutta. Mielenkiintoisinta oli
oppia, miten eri tavalla sosiaalisessa mediassa menestyakseen taytyy toimia

perinteisiin markkinointiviestinnan keinoihin verrattuna.

Tutkimusmenetelmina opinnaytetydssa kaytettiin asiakaskyselya, myymalapaal-
likoille ja johtohenkildille suunnattua kyselya sekd Facebook-seurantaa. Face-

book-seurannan toteutin jo kesélla 2012. Seurantalomakkeen (lite 1) laadin
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itse. Seurannassa kerattiin niita tietoja, jotka ovat tarkeita yrityksen Facebook-
sivun toimintaan liittyen. Kilpailijaseurannan avulla nahtiin millaista markkinointi-
viestintdd saman toimialan yritykset kaytdnnossa Facebookissa toteuttavat. Nai-

ta asioita verrattiin sitten tietoperustassa esiin nousseisiin asioihin.

Seuraavaksi tein Ojan Raudan nykyista markkinointiviestintda koskevan kyselyn
(liite 2), jonka lahetin myymalapaallikoille ja johtohenkil6ille sahkopostin liittee-
na. Vastauksia sain nelja, ja niiden avulla muodostin kasityksen Ojan Raudan
markkinointiviestinndsta. Tunnen Ojan Raudan pitkan tyokokemuksen ansiosta
hyvin, ja se auttoi myds markkinointiviestinndn kokonaisuuden hahmottamises-
sa. Lisdksi haastattelin opinndytetyoni Ojan Raudan yhteyshenkiléa puhelimit-
se, ja hanelta sain tarkentavia tietoja. Asiakaskysely (lite 4) toteutettiin vasta
tietoperustan kirjoittamisen jalkeen, jotta siina osattiin kysya oikeita asioita. Ky-
symykset laadittiin siten, ettd ne antaisivat vastaukset tietoperustassa esiin
nousseisiin keskeisiin asioihin. Asiakaskysely kasitteli nykyistd mainontaa, mut-
ta padpaino oli sosiaalisen median kysymyksissa. Asiakaskyselyn palauteosas-
sa kyselya oli kommentoitu kolmessa vastauksessa. Sosiaalisen median kayt-
toon liittyvan kysymyksen olisi voinut jakaa kahteen osaan, eli mitd sosiaalisen
median kanavia seuraat ja mihin tuotat siséltda. Perustiedoissa olisi voinut eri-
tella yritysasiakkaat ja yksityisasiakkaat. Yhdessa kommentissa kyselya kehut-

tiin hyvaksi.

Asiakaskyselyn ja tietoperustan perusteella syntyi kehittamisehdotuksia, seka
perinteisen markkinointiviestintdan ettd sosiaalisen median hyddyntamiseen
markkinointiviestinnassa. Kehittamisehdotuksissa sosiaalisen median hyoédyn-
tamiseksi markkinointiviestinndssa annettiin ohjeita. Ojan Raudalle sopiviksi
kanaviksi valittin Facebook ja YouTube. Kehittamisehdotuksissa perusteltiin
kanavien valinta sekad arvioitin my6s muita vaihtoehtoja sopiviksi kanaviksi.
Asiakaskyselyn tulokset antoivat realistista tietoa asiakkaiden mielipiteistd Ojan

Raudan sosiaalisen median kayttoon liittyen.

Opinnaytetyoni tarkein tavoite oli selvittdd, miten Ojan Rauta voisi kehittda

markkinointiviestintadnsa sosiaalisen median avulla. Tavoitteena oli tuottaa ke-
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hittdmisehdotuksia. Mielestani tavoitteeseen on paasty. Tuloksena ovat selkeat
kehittdmisehdotukset sosiaalisen median hyoédyntadmiseksi. Niissd on otettu
huomioon asiakkaiden mielipide sekéa Facebook-seurannassa ja tietoperustassa
esiin nousseet asiat. Liséksi opinndytetytssa on kasitelty kattavasti perinteisen
markkinointiviestinndn osa-alueet, joita taydentdmaan sosiaalisen median kayt-

t6 on tarkoitettu.

Asiakaskyselyn toteuttaminen sujui hyvassa yhteistyossa toimeksiantajan kans-
sa. Etukateen arvelin, ettéd vastauksien saaminen kyselyyn voi olla haastavaa.
Sita pyrittiin edistamaan vastaajien kesken arvotulla 100 euron lahjakortilla seka
informoimalla kassahenkilokuntaa. Toimenpiteistd huolimatta kyselyaikaa jou-
duttiin jatkamaan, jotta vastauksia saatiin tarpeeksi. Tavoitteena oli saada va-
hintddn 100 vastausta ja niita kertyi 93. Parhaiten asiakkaat vastasivat silloin,
kun kassahenkilokunta mainitsi heille kyselysta. Asiakaskyselya voidaan pitaa
luotettavana vastaaja maaran puolesta. Vastauksia saatiin hyvin kaikista ika-
luokista ja molemmilta vastauspaikoilta. Asiakaskyselyn kysymyslomake oli
mielestani onnistunut ja sain sen avulla vastauksia niihin kysymyksiin, joihin oli

tarkoituskin.

Opinnaytety6prosessi on hieman viivastynyt alkuperaisestéa aikataulusta. Kesan
aikana opinnaytetyd ei paljoa edistynyt tyokiireiden vuoksi. Huomasinkin, etta
opinnaytetyota on erittdin haastava tehda téiden ohella. Syksyn aikana en ole
ollut juurikaan tydssa, vaan olen keskittynyt opinnaytety6hén, joka onkin eden-
nyt hyvin. Yhteisten aikataulujen sovittaminen seminaarien osalta on ollut valilla
haastavaa, mutta sopiva aika seminaareille on |6ytynyt. Opinnaytetyota aloitta-
essani suunnittelin, etté se pitdd saada valmiiksi ennen joulua, ja taman tavoit-

teen olen saavuttanut.
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LITE 1

Facebook seuranta viikoilla 24-27

Seurataan kerran viikossa seuranta viikkojen ajan kyseisten yritysten facebook sivuja.

Seurattava asia Pvm

Pvm

Rautia

K-Rauta

Bauhaus

K-Rauta Aiméarautio

K-Rauta Vélivainio

Tykkdykset sivusta alussa (kpl)

Tykkaykset sivusta lopussa (kpl)

Muutos

Muutos %

Viikko 1 (24)

Tykkdykset sivusta

Tykkéysten muutos

Uusia paivityksia (kpl)

Paivityksien aiheet

Paivityksien tykkaykset (kpl)

Péivityksien kommentit (kpl)

Asiakkaiden kysymykset

Vastaukset kysymyksiin

Muuta huomioitavaa?

Viikko 2 (25)

Tykkdykset sivusta

Muutos

Uusia paivityksia (kpl)

Paivityksien aiheet

Paivityksien tykkaykset (kpl)

Péivityksien kommentit (kpl)

Asiakkaiden kysymykset

Vastaukset kysymyksiin

Muuta huomioitavaa?

Viikko 3 (26)

Tykkéykset sivusta

Muutos

Uusia paivityksia (kpl)

Paivityksien aiheet

Paivityksien tykkaykset (kpl)

Péivityksien kommentit (kpl)

Asiakkaiden kysymykset

Vastaukset kysymyksiin

Muuta huomioitavaa?

Viikko 4 (27)

Tykkéykset sivusta

Muutos

Uusia paivityksia (kpl)

Péivityksien aiheet

Paivityksien tykkaykset (kpl)

Paivityksien kommentit (kpl)

Asiakkaiden kysymykset

Vastaukset kysymyksiin

Muuta huomioitavaa?
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LIITE 2

Teen opinnaytetydtd Ojan raudalle Oulun seudun ammattikorkeakoulun liiketa-
louden yksikdssa, aihe on rautakaupan markkinointi sosiaalisessa mediassa.
Opinnaytetytssa kasitelladn Ojan raudan taméan hetkista markkinointia ja pohdi-
taan miten sita voisi kehittdéa sosiaalisen median avulla. Seuraavassa on esitet-
ty kysymyksia, jotka liittyvat talla hetkelld tapahtuvaan markkinointiviestintaan.
Joidenkin kysymyksien alle on listattu asioita, joita kannattaa ottaa huomioon.
Vastauksianne kaytetaan aineistona opinnaytety6sséa. Toivon saavani kattavat
vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

Kiitos!

Mitka ovat mainonnan kanavat joita Ojan Raudassa kaytetaan?

Mika on mielestasi tehokkain mainonnan kanava?

Miten muita markkinointiviestinn&n keinoja Ojan Raudassa hyddynne-

taan?

- sponsorointi

- myynninedistdminen: messut, kilpailut, tapahtumat

- suhdetoiminta

- henkilokohtainen myyntityo

- muita

4. Mika on mielestasi tehokkain markkinointiviestinnan keino?

5. Mitka ovat markkinointiviestinnan paatavoitteet?
- uusasiakas hankinta, asiakasuskollisuuden parantaminen, myynnin-

kasvu, muu

6. Miten liikkeiden markkinointiviestinta eroaa toisistaan eri Ojan Rautojen

valilla?

Miten markkinointibudjetti maaraytyy?

Miten markkinointia suunnitellaan liikkeessasi?

Konsernitasolla?

- kuka/ketka suunnittelevat mainontaa ja markkinointiviestintaa?

- yhteisty0 liikkeiden valilla?

- mainostetaanko yhteisesti kaikkia konsernin rautakauppoja?

9. Mitké& ovat mielestasi myyjan tarkeimpid ominaisuuksia henkilokohtaises-
sa myyntitydssa rautakaupassa?

10. Hy6dynnetaankd internetia talla hetkella markkinointiviestinnassa liik-
keessasi, konsernitasolla? Miten?

11.Miten sosiaalista mediaa voisi mielestasi hydédyntaa Ojan Raudan mark-
kinoinnissa?

12.Mitka sosiaalisen median kanavat voisivat olla kaytanndllisia rautakau-

pan markkinoinnissa?

Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube, Google+, jokin muu

wnN e

© N
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LIITE 3

Osallistu kyselyyn, voit voittaa
100 € lahjakortin Ojan Rautaan!

Arvoisa asiakas

Opiskelen Oulun seudun ammattikorkeakoulussa liiketaloutta. Teen
opintoihini kuuluvaa opinnaytetyotd, jonka toimeksiantaja on Ojan
Rauta. Opinnaytetyohon liittyen toteutan asiakaskyselyn markkinoin-
tiviestintdan ja sosiaaliseen mediaan liittyen. Vastaamalla voitte vai-
kuttaa Ojan Raudan markkinointiviestinnan kehittymiseen entista
paremmaksi ja autatte opinnaytetyén onnistumisessa.

Vastaaminen kestdd muutaman minuutin. Vastaukset kasitelladn
nimettdmina ja ehdottoman luottamuksellisena. Tulokset julkaistaan
ainoastaan kokonaistuloksina, joten yksittaisen vastaajan vastaukset
eivat paljastu tuloksista.

Osallistumalla kyselyyn, voitte voittaa 100 euron lahjakortin Ojan
Rautaan. Tayttamalla yhteystietonne kyselylomakkeen loppuun,
osallistutte arvontaan. Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti. Pa-
lauttakaa kyselylomake viereiseen vastauslaatikkoon.

Kiitos vastauksistanne!

Terveisin

Joona Peséla

Oulun seudun ammattikorkeakoulu
Liiketalouden yksikko
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LIITE 4

Asiakastutkimus Ojan Rauta

Vastatkaa kysymyksiin ympyroéimalla tai kirjoittamalla vastaus sille varatulle paikalle. Kiitos!

1. Sukupuoli 1
2

2. lka 1
2
3
4
5
6

3. Kotikunta

Mies
Nainen

Alle 20 vuotta
20 - 29 vuotta
30 - 39 vuotta
40 - 49 vuotta
50 - 59 vuotta
60 vuotta tai yli

4. Mihin tarkoitukseen olette tehneet hankintoja Ojan Raudasta vuoden 2012 aikana?

(Voitte valita usempia vaihtoehtoja)

o U WN B

Rakentamiseen
Remontoimiseen
Puutarhaan
Mokille
Harrastuksiin
muualle, mihin?

5. Missé olette havainnut Ojan Raudan mainontaa? (Valitkaa kolme tarkeinta)

© 00N Ol WDN PP

-
o

Sanomalehdessa
Aikakauslehdessa
Internetissa
Sahkopostissa
Radiossa

Televisiossa
Ulkomainoksissa
Suoramainonnassa
Muualla, missa?

En ole ndhnyt mainontaa

6. Millainen mainonta tavoittaa teidat parhaiten? (Valitkaa kolme tarkeintd)

0 ~NO O WN B

Sanomalehti

Aikakauslehti

Internet

Sahkdposti

Radio

Televisio

Ulkomainonta

Suoramainonta Kaanna
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7. Kaytéatteko sosiaalista mediaa?

[EEY

Kylla
2 En

8. Jos kaytatte niin mitd seuraavista sosiaalisen median kanavista?
(Voitte valita useampia vaihtoehtoja)

Facebook
Twitter
Youtube
Google+
LinkdIn
Muu, mika?

o Ok WN P

9. Haluaisitteko saada tietoa Ojan Raudan tarjouksista, tuotteista ja palveluista sosiaalisen median
kautta?

1 Kylla
2 En
3 En osaa sanoa

10. Minka sosiaalisen median kanavan kautta olisitte kiinnostunut seuraamaan Ojan
Raudan viestintaa? (Valitkaa kaksi tarkeintd)

Facebook
Twitter
Youtube
Google+
LinkdIn
Muu, mika?

o O WN P

11. Millaisesta yrityksen tekeméasta sosiaalisen median sisallésta olisitte kiinnostunut? (Valitkaa
kolme tarkeinta)

Uutisia yrityksesta

Tietoa meneillaén olevista kampanjoista
Kayttajille suunnatuista kilpailuista
Kayttajille suunnatuista erikoistarjouksista
Kayttajille suunnatuista arvonnoista
Tuotetiedoista

Hintatiedoista

Videoiduista tydohjeista

Linkeista tavarantoimittajien tuotesivuille
Muusta, mista?

© 0o ~NOoO O~ WDN P

[Eny
o
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12. Seuraavassa on esitetty sosiaaliseen mediaan liittyvia vaittamia. Ympyroikaa jokaiselta
vaakarivilta sopivin vaihtoehto: 1=Taysin eri mieltd, 2=Jokseenkin eri mieltd, 3=Ei samaa eika eri mielt3,
4=Jokseenkin samaa mieltd, 5=Tdysin samaa mielta.

Taysin Taysin
samaa eri
mielta mielta

« Seuraan sosiaalista mediaa aktiivisesti 5 4 3 2 1

» Seuraan yrityksia sosiaalisessa mediassa 5 4 3 2 1

+ Osallistun arvontoihin sosiaalisessa mediassa 5 4 3 2 1

* Sosiaalinen media on vaikuttanut ostopaatokseeni 5 4 3 2 1

* Ystavani tekevat suosituksia yrityksista sos. mediassa 5 4 3 2 1

» Mainonta sos. mediassa on vaikuttanut ostopaattkseeni 5 4 3 p 1

« Suosittelen yrityksia sosiaalisessa mediassa 5 4 3 2 1

+ Osallistun keskusteluun yrityksen sos. median sivuilla 5 4 3 2 1

13. Palautetta kyselyyn liittyen ja Ojan Raudalle: (Voitte jatkaa kdantdpuolelle)

Kiitos vastauksistanne!

Mikali haluatte osallistua arvontaan, jossa palkintona 100€ lahjakortti Ojan Raudan liikkeisiin,
tayttakaa alle yhteystietonne. Tietoja kaytetddn ainoastaa arvontaa varten. Voittajalle ilmoitetaan
henkilokohtaisesti.

Nimi:
Osoite:
Puhelinnumero:
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