Mervi Hollanti

PAIVITTAISTAVARAKAUPAN MARKKINOINTI
FACEBOOK-SIVUSTON AVULLA

Esimerkkina S-Market Haapavesi

Opinnaytetyo

CENTRIA AMMATTIKORKEAKOULU
Mediatekniikan koulutusohjelma
Helmikuu 2014



¢ Centria

UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Yksikko Aika Tekija/tekijat
Ylivieska Helmikuu 2014 Mervi Hollanti

Koulutusohjelma
Mediatekniikka

Tydn nimi
PAIVITTAISTAVARAKAUPAN MARKKINOINTI FACEBOOK-
SIVUSTON AVULLA. Esimerkking S-Market Haapavesi.

Tydn ohjaaja Sivumaara
Ritva Saviluoto [47 + 1]

Tydelamaohjaaja
Anu Rosengren, Osuuskauppa KPO.

Opinnaytetyon toimeksiantajana oli Osuuskauppa KPO, joka on yksi
Suomen suurimmista alueosuuskaupoista. Osuuskauppa KPO toimii
Ylivieskan, Kokkolan, Pietarsaaren ja Vaasan talousalueilla.
Esimerkkiyksikkoné toimi S-Market Haapaveden myymala.
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valityksell&.

Kvantitatiivisessa kyselytutkimuksessa selvisi, etta lehtimainonta on
edelleen asiakkaille tarkea. Asiakkaat osoittivat jonkin verran
kiinnostusta Facebook-palvelun avulla tapahtuvaa markkinointia
kohtaan.

Teoriaosuudessa esitellaéan yhteisollisen median ominaispiirteitd seka
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1 JOHDANTO

Yhteistllisen median kaytté yritysten markkinoinnissa ja nakyvyyden
edistamisessa on lisdantynyt viime vuosina rdjahdysmaisesti. Lahes tulkoon
jokainen yritys joko on jo, tai harkitsee pian liittyvansa johonkin

yhteisdpalveluun.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajan Osuuskauppa KPO:n S-Market myymalat
eivat ole aiemmin olleet mukana  yhteisollisessa mediassa.
Paivittaistavarakauppojen tarjouksista on ilmoitettu paasaantoisesti lehdissa.
Taméan opinnaytetyon tarkoituksena onkin selvittdd, kannattaako Facebook-
sivustoa luoda paivittaistavarakaupalle ja minkalaista sisaltéa niilla kannattaa

julkaista.

Opinnaytetyossa luotiin  pilottikokeiluna sivusto S-Market Haapavedelle
Facebook-palveluun. Sen avulla tutkittiin paivittaistavarakaupan markkinointiin
luodun sivuston kayttéa, ulkoasua, vuorovaikutteisuutta ja erityispiirteita.

Luodun sivuston avulla kartoitettiin erilaisten julkaisutapojen tavoittavuutta.

Opinnaytetyon tavoite on saada selville myds, minkalaista siséltéd S-Marketin
kaltaisten paivittaistavarakauppojen kannattasi tuottaa Facebook-palveluun.
Liséksi haluttiin 16ytaa keinoja negatiivisen julkisuuden valttdmiseksi tai edes
vahentamiseksi. Saadun tiedon perusteella luotiin opas myymalan Facebook-
paivityksista vastaavalle henkildlle.

Opinaytetyon taustaksi tutkittin  perinteisesti kéaytetyn lehtimainonnan
tavoittavuutta kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla. Kyselyssa tiedusteltiin
myo6s haluavatko asiakkaat lukea S-Market Haapaveden tarjouksista lehti-
iimoituksesta. Saman kyselytutkimuksen avulla selvitettiin alustavasti, olisivatko
asiakkaat halukkaita kuulemaan S-Market Haapaveden tarjouksista Facebook-

palvelun kautta.



Opinnaytetyon paaongelmaksi muodostui:

Kannattaako paivittdistavarakaupan luoda sivustoa Facebook-palveluun?

Alaongelmiksi muodostui:

1. Haluavatko asiakkaat lukea tarjouksia lehti-ilmoituksesta?

2. Kannattako tarjouksia julkaista Facebook-sivustolla?

3. Miten saavutetaan nakyvyytta Facebook-palvelussa?

4. Miten véltetddn tai minimoidaan negatiivinen julkisuus yhteisdllisessa

mediassa?

Ensimmaisessa paaluvussa kasitelladn yhteisollista mediaa. Siind kuvaillaan,
minkalainen yhteisollinen media on luonteeltaan ja kerrotaan mita pitaa ottaa

huomioon, kun suunnitellaan markkinointia yhteiséllisen median kanavissa.

Toisessa paaluvussa esitellaan yhteiséllisen median verkostopalvelu Facebook.
Luvussa vertaillaan Facebook-palvelun hyvid ja huonoja puolia. Lisdksi luvussa
kerrotaan Facebook-palvelun yrityksia koskevista kayttbehdoista. Luvussa
kerrotaan siitd, miksi kuvia kannattaa kayttaa julkaisuissa. Luvussa kasitellaéan
myoOs asikaspalvelun erityispiirteitd sosiaalisen median kanavissa. Kaytannén
tasolla esitelldadn esimerkkia myymalan Facebook-sivulla tapahtuneesta

kehityksesta.

Kolmannessa paaluvussa kuvaillaan sitd, minkalaista siséltda Facebook-
palveluun voidaan tuottaa. Luvussa kerrotaan tarkemmin
vuorovaikutteisuudesta, joka on olennainen osa sosiaalista mediaa. Siina
kasitelladn myods kaytdnnon esimerkkien avulla erityispiirteitd  siséllon
julkaisemisessa paivittaistavarakaupan tapauksessa.

Neljdnnessa paaluvussa kaydaan lapi S-Market Haapaveden asiakkaille tehty
kvantitatiivinen kyselytutkimus ja sen tulokset. Siind esitetddn myos
johtopaatoksia, jotka syntyivat kyselytutkimuksen vastausten perusteella.



Viidennessa paaluvussa esitdn omia mielipiteiténi ja paatelmia, jotka olen

muodostanut tAman opinnaytetyon ja siihen tehdyn tutkimuksen perusteella.

Tarkeimmat opinnaytetyossa kaytetyt lahteet olivat Facebook-palvelu
tilastotytkaluineen seka sinne luotu S-Market Haapaveden sivusto. Painetuista
l&hteista tarkeimmaét olivat Katleena Kortesuon ja Liisa-Maria Patjaksen kirja
Kuka vastaa? Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa ja Jesse Soinisen, Reidar
Waseniuksen ja Tero Leponiemen kirja Yhteisollinen media osana yrityksen
arkea. Lisaksi opinnaytetyota varten tehty kyselytutkimus toimi olennaisena

osana tietoperustaa.



2 YHTEISOLLINEN MEDIA MARKKINOINNIN VALINEENA

Tassa luvussa esitelladn yhteisollista mediaa. Luvussa ké&sitellddn sen
tarjoamia mahdollisuuksia yrityksen markkinointiin. Siitd, ettd yritys tai yhteiso
luo itselleen esimerkiksi Facebook-sivut, ei vield ole sille merkittavaa hyoétya.
Silla miten palvelussa toimitaan, vuorovaikutetaan ja julkaistaan saavutetaan

hyotya, tai huonosti toteutettuna haittaa yritykselle.

2.1 Yhteisollisen median ominaispiirteet

Yhteisollisestd mediasta puhuttaessa kaytetddn usein kasitettd sosiaalinen
media. Leponiemen, Soinisen ja Waseniuksen mukaan se on Kkuitenkin
harhaanjohtava, koska jo kahden ihmisen valinen keskustelu on sosiaalista
toimintaa. Kaksi ihmista ei kuitenkaan voi viela muodostaa yhteiséa. Toinen
paljon kaytetty termi on vuorovaikutteinen media. Se onkin hyvin kuvaava kun
puhutaan esimerkiksi keskustelupalstasta. Siina kayttaja ei luo itselleen profiilia,
Kolmas kaytetty termi on vyhteisdlinen media. Hyvanad esimerkkina
yhteistllisestda mediasta toimii Facebook-palvelu. (Leponiemi, Soininen,
Wasenius 2010, 38.)

Yhteisoéllinen media on ollut olemassa yhta kauan kuin ihminen. Se perustuu
yksildiden haluun kommunikoida toistensa kanssa. Tana paivana on keksitty
mahdollistaa ja vahvistaa t&td tarvetta tekniikan avulla. N&in on syntynyt
yhteisdllisen median tyokaluja, kuten suositut Facebook- ja Twitter-palvelu.
Nama suhteellisen uudet ilmiét ovat herattaneet paljon keskustelua seka
puolesta ettd vastaan. Toisaalta palvelut ~mahdollistavat nopean
vuorovaikutuksen ihmisten kesken, mutta koska keskustelu voidaan kayda
tapaamatta, ne aiheuttavat helposti eristaytymista. (Leponiemi, Soininen,
Wasenius 2010, 26.)



Yhteiséllinen media ja sen palvelut eivat ole suljettuja, vaan yhdessa palvelussa
julkaistu sisalté on helppo jakaa my0s toisessa. Tastéa johtuen naiden palvelujen
ominaispiirteisiin  kuuluu se, etta yritys menettdd kontrollia ja informaation

hallittavuutta. (Leponiemi, Soininen, Wasenius 2010, 27-28.)

Yhteiséllinen media poikkeaa perinteisestéd myds toiminnalliselta rakenteeltaan.
Markkinoinoitiviesti ei kulje vain yritykseltd asiakkaalle, vaan jatkuu
keskusteluna asiakkaan, yrityksen ja muiden asiakkaiden kesken. Yrityksen
toiminnan yhteisollisessa mediassa on oltava lapindkyvaa, siten se ansaitsee
asiakkaidensa luottamuksen ja paasee yhteison jaseneksi. Eparehellisyys ei
kannata. Mikali yritys antaa valheellista tietoa, se menettda uskottavuutensa.
Yhteisollisessa mediassa menetettya mainetta on hyvin vaikea korjata.
(Leponiemi, Soininen, Wasenius 2010, 29.)

Yksi tarkeistd yhteisollisen median ominaispiirteista on se, ettd se on
reaaliaikainen. Tieto leviaa palveluissa kellonaikaan katsomatta. Perinteinen
media on sidottua fyysisiin valineisiin ja julkaisuajankohtiin. Kohderyhmalla on
vahemman rajoitteita, esimerkiksi kustannusongelmia kuten lehden tilaamisesta
aiheutuvia maksuja. Kohderyhma voi olla vaikkapa vain yksi ihminen kerrallaan.
Asiakas paattad, milloin yhteisollisen median kautta julkaistava tieto saavuttaa
hanet avaamalla palvelun itselleen sopivana ajankohtana. (Leponiemi,
Soininen, Wasenius 2010, 30.)

Asiakas jattaa yhteisollisen median palveluita kayttdessddn mitattavia
mediajalkid. Niinp&d voidaan sanoa, etta yhteisollinen media palveluineen on
ensimmainen oikeasti tarkasti mitattavissa oleva media. Yritykselle tadma
merkitsee suurta mahdollisuutta. Se saa tietoa esimerkiksi siitd, ketd sen
tuotteet kiinnostavat, mihin aikaan tehty kampanja saa eniten suosiota tai
minkalaiset tuotteet vetdvat asiakkaista kivijalkamyymalaan. (Leponiemi,
Soininen, Wasenius 2010, 31.)



2.2 Yritys sosiaalisessa mediassa

Termia sosiaalinen media kaytetdan laajasti myods yhteisOpalveluista
puhuttaessa ja se esiintyy useissa tdméan opinnaytetytn lahteissa. Mita asioita
yrityksen tulisi ottaa huomioon, kun harkitaan sosiaalisen median palveluiden
kayttoonottoa? Ainakin uudenlaisen viestinndn kaksisuuntaisuus tulee
huomioida. Yritys ei toimi enaa pelkastdan tiedottajana, vaan Il&hinna
keskustelun avaajana. Asiakas tekee paéatoksensd kaydyn keskustelun
perusteella. Sosiaalisen median kayttéonotto vaatii tyota seka ajattelutavan ja
strategian muutosta. Asiakkaiden rooli kasvaa suuremmaksi ja sen
seurauksena asiakaspalvelua on parannettava. Asiakas voi vaikuttaa entista
paremmin esimerkiksi toivomalla tiettyja tuotteita tarjoukseen. Mikali muutkin
osoittavat kannattavansa toiveita, asiakkaat ikd&nkuin ohjailevat yritysta
mieleiseensd suuntaan. Na&in perinteinen roolijako muuttuu ja asiakasta

kuunnellaan entista paremmin. (Leponiemi, Soininen, Wasenius 2010, 16.)

Yrityksen pitaa miettia, mitd se haluaa saavuttaa sosiaalisen median avulla.
Perinteisessda mediassa hyvin toimineet kampanjat eivat ehka toimikkaan
samalla tavoin esimerkiksi Facebook-palvelussa. Kun ennen on tavoiteltu
huomiota, nyt pyritddnkin asiakkaiden aktivoimiseen ja keskusteluyhteyden
avaamiseen. Yhteistllinen media pitaa ottaa osaksi yrityksen arkea. Siten siihen
paneutuminen on jatkuvaa ja nain ollen sitouttaa myods asiakasta. Vaikka
sosiaalisen median tyokalut ovat ilmaisia, yllapitamiseen tarvitaan kuitenkin
henkiloresursseja, joista syntyy kustannuksia. (Leponiemi, Soininen, Wasenius
2010, 26.)

Kannattaa harkita tarkkaan mihin sosiaalisen median palveluun lahtee mukaan.
Uusia palveluja syntyy jatkuvasti, ja vain aika osoittaa mika saavuttaa suosiota
ja mikad ei. Toisaalta jonkin palvelun suosio saattaa k&antya laskuun yhté
nopeasti kuin se on alkanutkin, ajoitus on siis tarkeassa asemassa. On tarkeaa
huomata, ettéa yhteiséllinen media ei rajoitu vain sen suosituimpiin palveluihin,
vaan on monimutkainen erilaisten palveluiden ja toimintamallien muodostama

rakenne. Toimintakenttddn kannattaa tutustua kokonaisuudessaan, ennen kuin



alkaa kayttaa palveluita yrityksen markkinoinnissa. Hyva periaate on menné
sinne missa asiakkaatkin ovat. Palvelua ei siis suinkaan kannata valita
summassa, tai liitya kaikkiin vain varmuuden vuoksi. Yrityksen kannattaa valita
paivittdmisesta vastuussa oleva ryhma tai henkild tarkoin, seka varmistaa
riittdva tekninen osaaminen ja taito tuottaa sisaltéa. YhteisOpalvelujen
paivittamiseen kaytettdva tybdaika kannattaa rajata. (Leponiemi, Soininen,
Wasenius 2010, 17-18.)



3 VERKOSTOPALVELU FACEBOOK

Facebook on sosiaalisen median verkostopalvelu, jonka on perustanut Mark
Zuckerberg apunaan Dustin Moskovitz ja Chris Hughes kanssa vuonna 2004.
Sivusto luotiin  kaverusten yhteydenpitovalineeksi. Facebook-palvelu alkoi
kuitenkin levitd nopeasti Harvardin yliopiston opiskelijoiden keskuudessa, ja
levisi seuraavaksi muihinkin yliopistoihin. Facebook oli aluksi suljettu yhteiso,
mutta vuonna 2006 se avattiin kaikille halukkaille. Suomessa Facebookin kaytto
on yleistynyt vuonna 2008 suomenkielisen version julkaisun myoéta. (Haasio
2010, 12.) Nykyaan Facebook-palvelun omistaa saman Facebook niminen

yritys Yhdysvalloissa (Seppéla 2011, 31).

Seppala kertoo, ettd Suomessa palvelun kayttgjia on eniten 15-24 -vuotiaiden
ryhmassa. Seitsemankymmentéseitseman prosenttia kaikista sen ikaisista
nuorista kayttaa Facebook-palvelua. 25-34 -vuotiaista seitsemankymmenta
prosenttia, ja 35-44 -vuotiaista noin puolet ovat palvelun kayttajia. Seppala
ennustaa, ettd mikali kayttgjien kehitys mukailee Yhdysvaltojen vastaavaa,
Facebookin kayttd yleistyy vanhempienkin ikéaluokkien keskuudessa. (Seppala
2011,31))

Facebook-palvelusta on tullut markkinointikanava sen suuren suosion myota.
Palvelun avulla kayttdjien on helppo verkostautua ystaviensa ja muiden
kayttdjien kanssa. Sivustolla on useita eri kayttdtapoja salaisista ryhmisté
julkisiin keskusteluihin. Facebook tarjoaa keinoja monenlaiseen toimintaan ja
markkinointiin jarjestoille ja yrityksille. Facebook onkin suosituin Suomessa
kaytetty sosiaalisen median verkostopalvelu. Vuosittain kayttadjamaara on
noussut kokonaisuudessan noin kymmenella prosentilla. (Seppéala 2011, 30, 31
; Melkas 2013.)

Digitoday-lehden verkkosivulla julkaistusta artikkelista kay ilmi, ettd kevaalla
2013 Facebook-Finland verkostolla on ollut yli 2,2 miljoonaa kayttajaa. Silloin

kayttajamaaramaard on ollut  nousussa Suomessa. Yhdysvalloissa,



Britanniassa, Ranskassa, Kanadassa, Espanjassa, Saksassa ja Australiassa
kayttajamaarat ovat olleet hienoisessa laskussa. Laskun syyksi epaillaén
ihmisten kyllastymistda, seka halua siirtya uusien, Facebookin rinnalle
iImestyneiden sosiaalisen median kanavien kayttajiksi. Lisaksi kayttajamaarat
eivat lansimaissa enaa juurikaan nouse, koska ihmiset, jotka haluavat kayttaa
palvelua, ovat jo sen kayttgjia. (Digitoday 2013.) Keskimaarin kuusikymmenta
prosenttia Facebook-palvelun kayttgjista kayttdd sitd mobiililaitteella (Akatemia
24/7 2013).

On syyta kayda lyhyesti lapi Facebook-palvelun toimintaperiaate. Kun kayttaja
kirjautuu Facebook-palveluun, han saapuu omalle etusivulleen. Etusivun
keskella ndkyy Facebook-kavereiden julkaisut, joko suosituimmat tai uusimmat
ensin jarjestyksessa, seka julkaisujen tuoreimmat kommentit ja tykkaykset. Jos
kayttaja on klikannut tykkaa jonkin yrityksen sivuilla, han yleensa myos seuraa
sen julkaisuja ja nama julkaisut ilmestyvat myo6s kayttdjan etusivulla.
Vasemmasta laidasta loytyvéat kayttdjan suosikit, sivut, ryhmat ja sovellukset.
Ylapalkista 10ytyy alasvetovalikko, josta paasee henkilokohtaisiin asetuksiin ja
tietoihin. Oikeassa laidassa on tila maksetuille mainoksille, joita klikkaamalla
paatyy kyseisen mainostajan sivuille. Kauimmaisena oikeassa laidassa on lista
kavereista ja tieto heidan lasna- tai poissaolostaan palvelussa. Lisaksi
jokaisella kayttajalla on oma sivu, josta l6ytyy hanen profiili- ja kansikuvansa

seka hénen julkaisunsa aikajarjestyksessa. (Facebook 2014.)

3.1 Facebook-palvelun kahdet kasvot

Facebook-palvelu tarjoaa yritykselle monia ilmaisia keinoja markkinointiin ja
asiakaspalveluun. Aallon ja Uusisaaren mukaan Facebook-sivuston
perustamiseen kannustavia tekijoitd on nelja. Nakyvyys, jaettavuus, lisdantynyt
likenne ja loydettavyys. Nakyvyydella tarkoitetaan sita, ettd Facebook tavoittaa
suuren yleison ison kayttajamaaransa avulla. Jaettavuudella sitd, ettd tietoa on
helppo levittda eteenpain. Aalto ja Uusisaari kertovat, ettda Facebook lisda
likennettd myds yrityksen varsinaisella sivustolla, kunhan huolehtii
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asianmukaisesta linkityksesta. Loydettavyys taas tarkoittaa sita, ettéd Facebook-
sivustot ovat usein hakukoneiden tulosten karkisijoilla. (Aalto & Uusisaari 2010,
89.) Facebook-palvelun kayttaminen on ilmaista, ja se tulee aina olemaankin
(Facebook 2013).

Mutta ei niin paljon hyvaa, ettei jotain pahaakin. Negatiivisiksi, Facebook-sivun
perustamista vastaan oleviksi puoliksi Aalto ja Uusisaari listaavat viisi asiaa:
ajankayttd, huomion hajautuminen, ehdot joihin ei voi vaikuttaa, julkisuus seké
imagovahinkojen mahdollisuus. Ajankayttoon liittyvat ongelmat johtuvat siita,
ettd julkaistavan sisallon taytyy olla hyvin valmisteltua, viimeisteltya ja
kiinnostavaa. Huomion hajautumisella tarkoitetaan sita, ettd jos siséltoa
julkaistaan useassa eri paikassa siitd syntyvda keskustelua on haastavaa
seurata. Ehdoilla joihin itse ei voi vaikuttaa viitataan siihen, ettd Facebook saa
julkaista sivustolla siihen tarkoitetulla paikalla haluamiansa mainoksia ilman etta
sivun tekija saa siita tuloja. Aallon ja Uusisaaren mukaan myds julkisuus voi olla
huono asia, Facebookissa kuka tahansa voi tykéatéa sivustostasi. Kaikki ihmiset
eivat pida toisistaan, ja voivatkin paattaa olla tykkaamatta sivustostasi ja
yrityksesta siksi, ettd hanen inhoamansa henkild suosii sitd. Imagovahingoilla
Aalto ja Uusisaari tarkoittavat sitda, etta koska Facebook on kaupallinen suljettu
alusta, se herattaa joissakin ihmisissa negatiivisia tunteita. Nain ollen pelkkéa
siella mukana olo voi vahingoittaa yrityksen imagoa. (Aalto & Uusisaari 2010,
89.)

Yrityksen kannattaa tutustua erilaisiin sosiaalisen median palveluihin ja tehda
vasta sen jalkeen p&&tos siitd, mihin lahtee mukaan. On tarkeda |6ytaa
sellainen sosiaalisen median kanava, missa oma kohderyhmad on hyvin
edustettuna. Kortesuo ja Patjas vertaavatkin kirjassaan sosiaalisen median
keskusteluymparistba siihen, ettd yrityksen edustaja pdaasisi kahville
asiakkaansa kotiin. Nain ollen Facebookin pelisdantoja ei luo yritys, vaan
palvelun kayttgjat. Yrityksen tulee hyvaksya tdma Facebook-sivua luodessaan.
Yrityksen kannattaa asettaa Facebook-sivustolleen nahtavaksi linjaukset, joiden
mukaan toivoo palvelun kayttajien toimivan yrityksen sivustolla. N&in yrityksen

edustajan on myos helppo perustella omaa toimintaansa ik&vammisséakin
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tilanteissa. Sosiaalisessa mediassa myos yritykselle on sallittua tehda virheita.
Tarkedd on se, miten naihin epaonnistumisiin suhtaudutaan. Pitdd muistaa

pahoitella ja pyytaa anteeksi. (Kortesuo & Patjas 2011, 30,79.)

Seppéla kertoo, ettd on viisasta luoda ohjeistus paivittAmisesta vastaavalle
henkilolle sosiaalisen median kaytésta. Ohjeissa rajataan se, mita sosiaalisessa
mediassa padivitetddn. On myo6s hyva muistuttaa verkossa julkaistun tiedon
pysyvyydestd, vaikka se poistettaisiin, siita jaa loydettavissd oleva jalki.
Ohjeistuksessa on hyva kertoa myos yleisesti mista sosiaalisessa mediassa on
kyse. (Seppéala 2011, 24.)

Kun yritys joutuu negatiivisen julkisuuden kohteeksi sosiaalisessa mediassa
voidaan puhua sosiaalisen median kriisitilanteista. Nama kriisitilanteet jaetaan
neljaan eri tyyppiin. Ensimmaisena Itse aiheutettu kriisi, jossa ihminen ja
organisaatio joutuvat tormayskurssille. Toiseksi hiipiva kriisi, eli asia joka paisuu
ajan kuluessa ja on voinut alkaa vuosia aiemmin. Kolmanneksi pahansuopa
kriisi, jossa yrityksen omat jasenet tekevat sille vahinkoa joko tahallaan tai
tahattomasti.  Neljanneksi organisoitu hyokkays, jossa jokin taho haluaa

tahallaan pilata yrityksen maineen. (Aula 2014.)

On hyva luoda suunnitelma, jonka mukaan toimitaan kun ongelmia ilmenee.
Kun yrityksella on kaytdssdan selkea ohjeistus, ei ole vaaraa siita, etta
hermostuneena reagoidaan vaarin ja yritykselle vahingollisella tavalla.
Kriisitilanteessa pitda toimia nopeasti. On hyva, ettd viestinndsta vastaa vain
yksi henkild, ettei tapahdu enemp&& sekaannuksia. Yrityksen ottamasta
kannasta asiaan tulee kuitenkin informoida koko henkilokuntaa, nain kaikki

tietavat mita vastata kysyttaessa. (Seppala 2014, 27-28.)

Osana tata opinnaytetydta Iluotin opas S-Market ketjun myymaldiden
Facebook-vastaaville. Tassa oppaassa esitellaan Facebook-palvelu. Siina
kerrotaan my6s, millaisia ominaisuuksia myymalan vastuuhenkildlla tulisi olla.
Liséksi oppaasta l0ytyy teknisid ohjeita Facebook-palveluun liittymisesta ja

sivuston luomisesta, seka paivittamisesta. Yksi oppaan tarkeimmista luvuista
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koskee kuitenkin toimimista tilanteissa, joissa myymala on vaarassa saada
negatiivista julkisuutta. Siina annetaan kaytannon vinkkeja hankaliin tilanteisiin.

Alla esimerkki oppaan ohjeesta kaytannon tilanteessa.

Sivuston tietoihin pitaa lisata sen saannot, ja niissa kertoa, ettd Facebook-
sivua ei ole tarkoitettu asiakaspalautteiden julkaisemiseen. Jos kayttaja
kuitenkin julkaisee negatiivisen asiakaspalautteen esimerkiksi kuvan
yhteydessa, siihen voi reagoida kahdella tavalla. Kommentin voi poistaa, ja
lahettédéa asiakkaalle yksityisviestin, jossa kerrotaan sivun sdanndista ja
kehoitetaan antamaan palautetta virallisen kanavan kautta. Toinen
mahdollisuus on kommentoida palautetta Facebook-sivulla. Jokaisessa
myymalasséa on hyva paattdd toimintatapa etukateen. Joka tapauksessa
palautteeseen pitda aina reagoida. Jos kommentin jattdd huomiotta, se
antaa myymalasta kylman ja valiinpitamattoman vaikutelman. Lisaksi
sosiaalinen media on avoin ja yhteisollinen viestintakanava, eikd huomiotta
jattdminen sovi siina toimimiseen. (Hollanti 2014, 16-17.)

3.2 Tarkeimmat yrityksia koskevat kayttdehdot

Facebook-palvelua kayttavia yrityksia ja yhteisdja koskevat useat saannoét ja
maaraykset. Niitd kuitenkin rikotaan usein, enimmakseen siksi, ettei ole otettu
selvaa siitd, millaisia markkinointikeinoja ja mainontaa saa kayttaa palvelun
ehtojen mukaisesti. Mikéli Facebook-palvelun ehtoja rikotaan, voidaan
kyseessd olevan yrityksen tai yhteisdn sivusto poistaa. Facebook-palveluun
luodussa profiilissa kaikki esiintyvat omalla nimellaan ja identiteetillaan. Yhdella

henkilolla ei saa olla enempaa kuin yksi profiili. (Haasio 2010, 17; Laine 2012.)

Facebook-palveluun luotavat profiilit on tarkoitettu ainostaan yksityishenkildille.
Yrityksille ja yhteisoille luodaan sivuja. Naiden Facebook-sivun ominaispiirteisiin
kuuluu se, ettd niista voi tykatd, mutta niilla ei ole kavereita, nain ollen
Facebook-sivun omistaja ei paase ndkemaan tykkaajiensa profiilien sisaltoa.
(Aalto & Uusisaari 2010, 88.)

Brandin, paikan, jarjeston tai julkisen henkilon sivustoa saa yllapitda vain siihen

valtuutettu henkil®, jolloin sivusto on virallinen. On mahdollista perustaa myos
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tukemiseen tarkoitettu epéavirallinen sivu, mutta sivun epavirallisuudesta pitaa
kertoa sivulla. Talla estetdéan mahdolliset vaarinkaytokset. Sivujen sisalté on
aina julkista kaikille. Sivun luomalla yritys tai yhteis6 sitoutuu noudattamaan
Facebook-palvelun kayttéehtoja. Sivun nimen pitaa olla kuvaava, eika se saa

olla liian yleisluontoinen. (Facebook 2013.)

Mikali kayttajilta keratdan tietoja, on tehtava selvaksi etta tietojen keréaja ei ole
Facebook-palvelu. Kayttajalle pitaa kertoa, mihin tarkoitukseen tietoja kerataan,
ja pyytdaa lupa tietojen kayttamiseen. Tietoja ei saa keréata automaattisilla
keinoilla ilman Facebook-palvelun lupaa. Kayttdjia ei saa kannustaa
merkitsemaan itseddn kuviin ja julkaisuihin joissa he eivat ole. Julkaistu

materiaali ei saa rikkoa tekijanoikeuksia. (Facebook 2013.)

Facebook-palvelussa on lukuisia saantdja, jotka koskevat mainoksia,
kampanjoita ja tarjouksia. Lahinna naiden saantdjen tarkoitus on vapauttaa
Facebook-palvelu kaikesta vastuusta koskien toisen osapuolen virheellista
markkinointia. Tamé& on ymmarrettavad, koska Facebook-palvelun yllapitajien
olisi kaytanndéssa mahdotonta hallinnoida kaikkien sivujen saantdjen

noudattamista. Mainoksia koskevan sadnnodstdn alussa lukee seuraavasti.

Facebook uskoo, ettd mainosten pitdisi parantaa kayttajakokemusta ja
sopia siihen luontevasti. Parhaat mainokset on raataloity yksilollisesti
kayttdjan ja hanen kaveriensa toiminnan perusteella, ja ne liittyvat
kayttajille tarkeisiin tuotemerkkeihin, artisteihin ja yrityksiin. Naita ohjeita
ei ole tarkoitettu lainopillisiksi neuvoiksi, eikd n&aiden ohjeiden
noudattaminen valttamattd takaa lakien noudattamista. Mainostajien
vastuulla on varmistaa, ettd mainokset noudattavat kaikkia soveltuvia
lakeja, asetuksia ja saadoksid. (Facebook 2013.)

Lukuisten sédéntbjen ja maaraysten tarkoitus on siis ajaa kayttajan etuja. Niinpa

niihin ei kannata suhtautua valinpitamattomasti. (Facebook 2013.)

Hyvana esimerkkind Facebook-palvelun saantérikkomuksesta on SAS-
lentoyhtion  Facebook-sivuillaan julkaisema kampanja, jossa kilpailuun
osallistuminen oli mahdollista vaihtamalla ensiksi omaksi profiilikuvaksi

kampanjan mainoskuva. Kayttaja osallistui kisaan julkaisemalla SAS-lentoyhtion
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etusivulla kuvan itsestaan, jossa nayttaa siltd etta pitelee profiilikuvana olevaa
kampanjakuvaa. Profiilikuva heréattda yleensd suurta huomiota Facebook-
palvelussa olevien kaverien kesken, nain ollen SAS-lentoyhtiobn kampanja sai
valtavasti huomiota. Kunnes heidan koko Facebook-sivustonsa suljettiin. Tassa
tapauksessa kayttoehtoja rikottiin usealla eri tavalla. Kilpailuun osallistuminen ei
saa tapahtua Facebook-palvelussa yrityksen aikajanalla eli seinédlla, eika
perustua Facebook-palvelun toimintoihin. Lisdksi voittajaa ei saa valita
Facebook-palvelun kautta, vaan tiedot tulee kerata ulkopuoliselle lomakkeelle.
(Harbison 2011.)

3.3 Kuvien merkitys sosiaalisessa mediassa

Kuvia kaytetdan jatkuvasti meidan jokapaivaisessad elamassamme ilman etta
edes tiedostamme koko asiaa. Tavallisena paivdnd naemme tuhansia kuvia,
joista jokaisella on kayttotarkoitus. Kuvan tarkoitus ei ole aina vain nayttaa
millainen jokin asia tai esine on. Kuvilla luodaan mielikuvia, joiden avulla
voidaan markkinoida tuotteita. Esimerkiksi huonekalut esitellaan katalogeissa
usein kutsuvina, kotoisina kokonaisuuksina. Kuvien kayttd on erityisen tarkeda
verkkosivujen ulkoasuissa. Kuvat ja videot ovat keskeisid keskustelun avaajia,
ne toimivat ikd&nkuin koukkuna, jonka takia kayttgjat jatkavat kyseisen sivuston
selailua. (Marshall & Meachem 2010, 13.)

Kuvaa voi kayttdd sanojen korvikkeena. Hyva kuva on uskottavampi kuin teksti,
koska siitd voi itse todeta miten asia on. Kuvilla voi viestid nopeasti, ne
tavoittavat usein suuren yleison pelkan vilkaisun avulla. Tasta toimivat hyvana
esimerkkina liikennemerkit. Teksti olisi huomattavasti vaikeampi hahmottaa kuin
kuva autolla ajaessa. Kuvan ymmartavat kaikki kielestéa ja kansallisuudesta
huolimatta, tosin tulkinnassa saattaa olla eroja. Kun kuvia kaytetaan
kommunikaation vélineend, pitdd ottaa huomioon kohderyhma. Erilaiset kuvat
vetoavat erilaisiin ja ikaisiin ihmisiin. Pitaa miettia, mitkd on kuvan tarkoitus?
Onko se vain koriste, vai halutaanko viestia jotain. Kun kuvan kayttétarkoitus on

selvillda, seuraava tehtavd on miettia millainen kuva olisi mahdollisimman
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tehokas tehtavaan. Tehokkaassa kuvassa on oikeanlainen sisaltd, ja se
heréattaa jonkin tunteen. (Marshall & Meachem 2010, 17, 20.)

Sosiaalisen median palveluissa olevia kuvia katsotaan yleensd joko
tietokoneella tai mobiililaitteella. Tama pitaa ottaa huomioon kuvaa valittaessa.
Kuvan tiedostokoko ei saa olla liian suuri. Tiedostokooltaan turhan iso kuva
latautuu hitaasti, ja kayttaja saattaa olla liian karsimaton odottamaan. Liian iso
tiedosto hidastaa myos koko sivuston latautumista. Erilaiset laitteet toistavat
vareja eri tavoin, joten kuvan savyjen hienouteen ei valttamatta kannata tuhlata
likaa aikaa, ja varia ei kannata kayttaa ilmaisussa. Sommittelu kannattaa pitaa
selkeana, koska kuvaa katsotaan yleensa melko pienena. Liian yksityiskohtaiset

kuvat luovat suttuisen vaikutelman. (Forsgard 2004, 36-37.)

Paivittaistavarakaupan tapauksessa sosiaalista mediaa varten otetut kuvat ovat
padasiassa tuotekuvia, joita kaytetdan markkinointiviestinndssa. Hyva
tuotekuva luo mielikuvia. Siksi tuotetta kuvattessa pitaisi ottaa huomioon sen
muu markkinointi. Tuotekuvan yhteydessa voi kayttdd esimerkiksi yrityksen
slogania joka kirjoitetaan siihen yhdistettavalla fontilla. (Asikainen&Raninen
2005, 100.) Hyvana esimerkkina toimii Maraboun suklaa ja slogan: "Mmm..
Marabou.” (Kuvio 1, Marabou 2014).

Momm...
Miarabou

KUVIO 1. Esimerkki fontin ja sloganin yhdistamisesta tuotekuvaan. (Marabou
2014.))
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3.4 Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa

Miksi asiakaspalvelua kannattaa tehda sosiaalisessa mediassa? Sosiaalisen
median kanavalla asiakas saa vastauksen nopeasti. Asiakkaisiin saa erilaisen
yhteyden ja sen liséksi, etta asiakasta kuunnellaan, hdnet myds osallistetaan
mukaan yrityksen kehittdmiseen. Yritys taas voi esiintya eri tavalla mitd se on
totuttu nakemaan, lahempana asiakasta. Lisaksi voidaan hyddyntdd kontakteja
ja saadaan tietoa asiakkaiden kiinnostuksen kohteista. Asiakkaat voivat jakaa
tietoa toistensa kanssa yritysen sivustolla, yhden asiakkaan suosittelu saattaa
auttaa uuden asiakkaan saamisessa, tai vaikkapa tuotteen ostopaatoksen
tekemisessa. Yritykset ~ kayttavat  usein Facebook-palvelua  vain
markkinointikanavana, eivatka niinkaan asiakaspalvelun véalineenéa. Asiakas on
kuitenkin se, joka paattaa mita kanavaa pitkin tahtoo olla yritykseen yhteydessa.
Onkin tarkedd, etta asiakaspalvelutilanteisiin on varauduttu. Facebook-sivulla
tapahtuva asiakaspalvelu on yleensa julkista ja kaikille kayttgjille nakyvaa.
Hyvin hoidetut asiakaspalvelutilanteet tuovat yritykselle positiivista julkisuutta ja
lisaavat tykkaajien ja sité kautta asiakkaiden maaréé. Sosiaalisessa mediassa
mukana olemisesta kannattaa ilmoittaa yrityksen perinteisissa viestimissa,

kuten kotisivuilla ja lehti-ilmoituksissa. (Kortesuo & Patjas 2011, 30, 81.)

Minkalaisiin kysymyksiin Facebook-sivustolla sitten kannattaa vastata? Yleisesti
voidaan rajata niin, etta sellaisiin kysymyksiin, joiden vastaus olisi |0ydettavissa
yrityksen julkaisuista muutenkin. Asiakkaan henkildkohtaisia asioita ei koskaan
kasitella Facebook-sivulla. Asiakkuuteen liittyvia asioita voidaan kuitenkin
kasitelld, kunhan se tapahtuu yleisella tasolla. Missddn nimessad mitdén
asiakkaan tietoja ei saa julkaista. Asiakas saattaa itse kysya kysymyksia, joiden
vastaus sisaltaisi yksityista tietoa. Tallaisessa tapauksessa on viisainta neuvoa
asiakasta esittamaan kysymys sopivammassa Yyhteydenpitokanavassa.
(Kortesuo & Patjas 2011, 17,18,23).

Miten sitten asikaspalvelutilanteet hoidetaan sosiaalisessa mediassa?
Kortesuon ja Patjaksen mukaan tarkeitd on se, etta asiakkaalle vastataan. Jos
asiakkaan kommenttia tai kysymysta ei huomioida han on tietenkin tyytymaton.
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Sosiaalisessa mediassa tdhé&n on erityisesti syyta kiinnittdd huomiota, koska
asiakas, joka muutenkin toimii sosiaalisen median alustoilla, ei luultavasti
myoskaan epardi  kertoa huonosta asiakaspalvelukokemuksesta néiden
kanavien kautta. Kun yritys alkaa kayttaa sosiaalista mediaa palautekanavana,
palautteen maara yleensa lisdantyy. Tama johtuu siitd, ettd sosiaalisessa
mediassa palautteen antaminen on helppoa. Palautteen maaran lisdantyminen
on hyva asia. Sita kautta saadaan tarkeaa tietoa, jonka avulla voidaan kehittda
yritystd. Kortesuon ja Patjaksen mukaan sosiaalinen media ei ole oihimeneva
iImio, vaikka varmasti muuttaakin muotoaan. Se antaa isoille yrityksille kasvot ja
aanen, joita asiakkaa kaipaavat. Talla tavoin yritys on lahempana asiakasta.
(Kortesuo & Patjas 2011, 18-20, 81).

Hyvaan asiakaspalveluun sosiaalisessa mediassa kannattaa panostaa.
Asiakaspalvelija voi huoletta vastata yleisluontesiin kysymyksiin. Liséksi
kannattaa varmistaa, ettd esimerkiksi yrityksen Facebook-sivulta 6ytyy
vastaukset sellaisiin kysymyksiin, joista yritykselle tulee paivittain tiedusteluja.
Vastauksia voidaan syventad mikali asiakas haluaa perusteellisemman
henkilokdhtaisen vastauksen. Nain toimimalla séastetddn yrityksen resursseja.
Kortesuo ja Patjas kertovat, ettd yrityksen nimeama yllapitaja toimii
verkkokeskustelun puheenjohtajana. Hanen tehtavanddn on aktivoida
keskusteluja, muun muassa tuomalla esille aiheita, joiden uskoo kiinnostavan
yrityksen asiakkaita. Tama yllapitaja toimii myos yrityksen julkaisukanavan
moderoijana, joka valvoo ettei julkaistava sisaltd riko yrityksen asettamia
linjauksia. Tarke&a tehtava on myoOs tasapuolistaa keskustelua, eli vastata
kaikille yhtalailla ja katsoa ettei ketdan asiakasta kohdella huonosti toisen
asiakkaan toimesta. Tassa on tarkeda sailyttdd puolueettomuus. (Kortesuo &
Patjas 2011, 25,30-31).

Oman vivahteensa sosiaalisen median asiakaspalveluun ja vietintdan tuovat
erilaiset, runsaasti kaytetyt hymiot. Hymididen kayttdminen tai kayttdmatta
jattaminen saattaa aiheuttaa helposti vaarinkasityksia, siksi yllapitajan onkin
syyta perehtya niiden kayttoon. Hymioita voi kayttdd seka keskella tekstia, tai
virkkeen lopussa. Hymit ei kuitenkaan missaan tapauksessa korvaa
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valimerkkeja. Liika on liikkaa hymididen kaytossakin, teksti muuttuu helposti
levottomaksi, jos niitd kaytetdan turhaan. Hymididen liséksi yllapitajan tulee
osata kayttdd ilmauksia, joilla osoitetaan kenen kommenttiin vastataan.
(Kortesuo & Patjas 2011, 32).

3.5 S-Market Haapaveden Facebook-sivu ja sen kehitys

S-Market Haapavesi on Osuuskauppa KPO:n suurin S-Market. Tyotekij6ita on
noin 25. Uusi myymala valmistui ja avattiin 27.9.2013. S-Market Haapaveden
uusi myymala on pinta-alaltaan noin kaksi tuhatta neliéta ja valikoimassa on
noin 13500 eri tuotetta. (Kentala 2013.)

S-Market Haapavedelle luotiin  sivusto Facebook-palveluun 22.9.2013.
Facebook-palvelu valittiin, koska se on kaikista suosituin yhteisopalvelu talla
hetkella Suomessa. Facebook-sivuston perustaminen osui aikaan, jolloin

kauppa koki muutenkin ison uudistuksen avaamalla myymaélan uusissa tiloissa.

Sivuston suunnitteluun ja avaamiseen oli viikko aikaa, joten tama tapahtui
nopeassa aikataulussa. Ensimmainen tehtava oli tutustua Facebook-palvelun
asetuksiin. Toimeksiantajan toive oli, etta kayttdjat eivat voi julkaista omia
julkaisuja tai kommentoida S-Market Haapaveden julkaisuja. Toivottiin myds,
ettd Facebook-palvelu ei toimisi palautekanavana vaan kayttajat ohjataan S-
Kanavan omalle palautesivulle. Kaytdanndssa osoittautui kuitenkin, ettd tata ol
mahdotonta estdd. Facebook-palvelu on luotu  vuorovaikutteiseksi.
Kommentointia rajoitettiin mahdollisimman paljon asetuksia muuttamalla. Tasta
huolimatta kayttajat pystyivat edelleen kommentoimaan kuvia ja julkaisuja, seka
arvioimaan myymaldad Facebook-sivujen ominaisuuksiin kuuluvan tyokalun

avulla.

Kiireesta johtuen paatettiin kayttaa apuna Static IFrame Tab- ohjelmistoa, jotta
saatiin luotua useampi sivu etusivun lisdksi. Ohjelma vaati hieman opettelua,

mutta osoittautui kuitenkin hyvéksi valinnaksi. Ohjelma on ilmainen. Etusivun
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lisdksi luotiin valilehdet asiakaspalautteelle ja Foodie-palvelulle. Kaytanndéssa
valilehti toimii siten, ettd kayttaja klikkaa asiakaspalaute osiota, jolloin S-
Kanavan palautelaatikko avautuu Facebook-palvelun sisalla, eikd uudessa

valilehdessa.
Kansikuvaksi valittiin perinteisesti S-Marketin mainonnassa kaytetty kuva

tuoreista omenoista. Kuva on ajaton ja raikas ja se yhdistetaan jo S-Market-
ketjuun. Profiilikuvaksi luonteva valinta oli kuva myymalasta (Kuvio 2.).

S-Market Haapavesi
R KK {26 luckitusta)

451 tykkaysta - 1 puhuu t5sts - 8 were here

Ruoka & Ravintola * Lisaa luokka
Aina tuoreutta, laatua ja oikeaa hintaa Haapavedella.

w7 451 j

Tietoja — Ehdota muokkausts Kuvat Tykkaamiset Asiakaspalaute Foodie

KUVIO 2. S-Market Haapaveden Facebook-palvelun kansi- ja profiilikuva.

Sivuston ensimmainen julkaisu koski myymalan aukioloja ja avajaisia. Jatkossa
julkaisut koskivat lahinna tarjouksia. Julkaisujen vaikutusta ja nakyvyytta

kasitelladn mydhemmin tassa opinnaytetydssa.

Tammikuussa 2014 S-Market Haapaveden Facebook-sivulla oli noin 450
tykkaajaa. Sivusto on silloin ollut kaytdssa noin kolme kuukautta. Tykkagjia on
kolmeltakymmeneltdyhdeksaltd eri paikkakunnalta, joista kaukaisin henkilé on
Englannista. Kuusikymmentaviisi prosenttia tykkaajistd on naisia. Eniten
tykkaajia, kaksikymmentakuusi prosenttia on 13-17 -vuotiaita. Seuraavaksi
suurin ryhméa on 24-34 —vuotiaat, kaksikymmentaneljd prosenttia. 18-24 -
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vuotiaita tykkaajia on yhdeksantoista prosenttia. 34-44 -vuotiaita tykkaajista on
kuusitoista prosenttia. Vahiten tykkaajia on vanhimmissa ikaluokissa, 45-54 -

vuotiaita yhdeksan prosenttia, 55-64 -vuotiaita noin kaksi ja yli 65 -vuotiaita noin
yksi prosentti (Kuvio 3.).

13-17 24 2534 35 44

e 0,2% 0,4%
A%

KUVIO 3. Tykkajien ikdjakauma prosentteina jaettuna sukupuolittain. Naisten

prosentuaalinen osuus ylh&alla ja miesten alhaalla. (Facebook 2014.)
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4 PAIVITTAISTAVARAKAUPAN JULKAISUJEN ERITYISPIIRTEET

Tassa luvussa Kkasitelldadn sitd, miten Facebook-palvelun mahdollisuudet
saadaan parhaiten kaytt6on paivittaistavarakaupan tapauksessa. Luvussa
kerrotaan, miten myymalat hyodtyvat parhaiten  Facebook-sivuston
paivittamisesta. Lisdksi kerrotaan, millaista sitaltda sivustolle kannattaa tuoda.
Julkaisukeinoja on kasitelty ensin teoriassa ja sitten kaytannon esimerkkien
avulla. Luvussa kerrotaan myds, miten erilaiset julkaisut ovat vaikuttaneet sivun

suosioon ja miten ne ovat saavuttaneet nakyvyytta.

4.1 Tarjousten julkaiseminen

Kortesuo ja Patjas kertovat, ettéd sosiaalisen median avulla tapahtuva myynti
perustuu kahteen asiaan: verkostoihin ja henkilokohtaisuuteen. Hyvalta tyypilta
ostetaan helposti. Miten sitten luodaan myyvaa tekstia? Myyvan tekstin
perusehtoja on nelja: selkeys, kiinnostavuus, helppous ja kehoittaminen.
Tekstin pitdaa olla helposti ymmarrettavaa, lyhytta ja ytimekasta. Liséksi
asiakkaalle kannattaa ehdottaa kauppojen tekemistd. Hyva ja selked teksti
koostuu lyhyista lauseista ja loogisesta rakenteesta. Kannattaa kayttaa
arkikielta, eli helppoa yleiskieltd. Selkeéa teksti on vakuuttavaa. Se antaa kuvan
siita, etta kirjoittaja seisoo sanojensa takana. Niinpa tarjouksia julkaistaessa on
erittain tarkeaa kayttaa selkeaa tekstia, ettei asiakas saa kuvaa siita, etta yritys
yrittda huijata hanta. (Kortesuo & Patjas 2011, 105-106.)

Tarjouksista kertovan tekstin on tarkea olla myds kiinnostavaa. Sosiaalisessa
mediassa kirjoittajalla on vain lyhyt hetki saada lukijan mielenkiinto heratettya.
Tarkein ja olennaisin asia pitdékin kertoa heti tekstin alussa, ehk&pa otsikossa.
Tarjouksia julkaistaesssa pitdd ottaa huomioon myés kohderyhma, teini-ikaiset
tuskin kiinnostuvat luumuista ja vanhukset energiajuomista. Ajankohdalla on
myoOs merkitysta, villasukat menevat huonommin kaupaksi kesalla kuin jaatelo.

Julkaisun ajankohdalla on merkitysta. Facebook-palvelu keréa kavijatietoja, joita
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kannattaa kayttaa hyvaksi tarjousten julkaisuajankohtaa suunniteltaessa.
Yrityksen Facebook-sivun kéavijatiedoista selviad myds kavijoiden maara

ikaryhmittéin, seka sukupuolijakauma. (Kortesuo & Patjas 2011, 107.)

4.1.1 Esimerkki tarjousten julkaisemisesta

S-Market Haapaaveden sivuston tykkaajista 65% on naisia. Eniten tykkaajia on
25-34 -vuotiaiden ryhmassd. S-Market Haapaveden sivusta tykkaavista
henkildistd suurin osa kayttdd Facebook-palvelua kello ilta kahdeksan ja
kymmenen valilla keskiviikkoisin ja sunnuntaisin. N&ita kavijatietoja kannattaa

hyodyntaa Facebook-sivustolle tuotavaa ilmoitusmateriaalia suunniteltaessa.

S-Market Haapaveden Facebook-sivulla julkaistiin tietoa myymaléan tarjouksista
aina samanaikaisesti lehti-ilmoitusten iimestymisen kanssa.
Paivittdistavarakaupan kannattaa ilmoittaa tarjouksista seka kuvan etta tekstin
avulla. Nain asiakas saa tiedon siitd, mitd kaupassa on tarjouksessa yhden
silmayksen avulla. Tekstissa kerrottiin lyhyesti tuotteen tiedot, jotka lain mukaan
pitdd ilmoittaa tarjousten yhteydessa. Nama tiedot ovat: tuotteen nimi, merkki,
alkuperamaa, hinta ja vertailuhinta. Lisdksi tarjouksesta tulee kayda ilmi sen
voimassaoloaika. Tarjoukset julkaistin aina kuva-albumina, ja albumin
kuvaukseen Kkirjoitettiin lyhyesti tarjouksesta kertova myyntiteksti (Kuvio 4.).
Tama osoittautui katevéksi tavaksi julkaista tarjouksia Facebook-sivulla.
Albumin kansikuvaksi kannattaa laittaa paras tarjous. Kuvan nelja esimerkissa

kansikuvana oli kahvi, jota yksi kayttdja onkin innostunut kommentoimaan.
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Tarjoukset 19.-24.12.

Paivitetty noin 2 vikkoa sitten @

Jouluun valmistautuminen alkaa olla loppusuoralla. Jaksaa, jaksaa. :)
Tassa vinkkejd myymalamme tarjouksista, joita loydat vield lisaa
paikanpaaltd. Esimerkiksi Pepsi 1,51 0,99€ + pantti 0,39€ ja Rainbow
katimainen karjalanpaisti 2,99€/rasia, rajoitus 3ras/talous.

via ostamassa. (&)
2013 kello 20:28 - En tykkaakaan - el 1

KUVIO 4. Esimerkki tarjouksen julkaisemisesta kuva-albumina.

4.1.2 Tarjouksien vaikutus ja tavoittavuus

On mahdotonta mitata, kuinka moni asiakas teki tietyn tuotteen ostopaattksen
Facebook-palvelussa julkaistun tarjouksen perusteella. Voidaan Kkuitenkin
tarkastella, kuinka tarjousten julkaiseminen vaikutti tykk&&jien maaran
kehitykseen, joka on nahtéavissa kuviosta viisi. Kuviossa viisi mittauspisteet ovat
tarjousten julkaisupaivid. Kuviota tarkastelemalla voidaan havaita, etta
tarjouksien julkaiseminen ei sindnsa lisda sivustosta tykkadvien maaraa. Mikali
tarjousten julkaiseminen liséisi sivustosta tykkaavien maaraa, viivakaaviossa
olisi havaittavissa selkea nousu aina julkaisupaivan jalkeen. Nain ei kuitenkaan
ole aina. Ensimmaisten julkaistujen tarjousten jalkeen tykkaajien méaara on
noussut noin seitsemallakymmenella henkilélla. Tama saattaa kuitenkin johtua
sivuston aukaisemisen yhteydessd tapahtuvasta yleisesta kéavijdmaaran
kasvusta, koska téllainen kasvu ei toistu muiden tarjousten julkaisemisen
yhteydessa. (Facebook 2014.)
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KUVIO 5. Tykkaajien maaran kehitys ajan suhteen, mittauspisteina tarjousten

julkaisupaivat.

Facebook-palvelusta |oytyy loistavia tilastotytkaluja. Facebook-palvelun avulla
tallennetut kavijatiedot voi viedd né&ppardsti Excel-laskentaohjemaan. Yksi
mitattava méaare on julkaisujen tavoittavuus. Silla tarkoitetaan sitd, kuinka
monen kayttajan etusivulla julkaisu on nakynyt. Facebook-palvelussa puhutaan
orgaanisesta kattavuudesta, joka muodostuu ilmaisen markkinoinnin keinoin.
Oleellista onkin tarkastella julkaistujen tarjousten kattavuutta, tykkdamista ja

klikkauksia jotka kayvat ilmi seuraavasta kuviosta kuusi. (Facebook 2014)

Orgaaninen kattavuus/ Julkaisun

henkil6a. Tykkdamiset klikkaukset
Muu julkaisu 23.12 264 16 45
Tarjoukset 19.12 220 0 152
Vuorovaikutteisuus 11.12 274 7 61
Muu julkaisu 9.12 361 10 60
Tarjoukset 4.12 266 0 344
Tarjoukset 1.12 269 4 372
Arvonta 27.11 1227 166 365

KUVIO 6. Julkaisujen orgaaninen kattavuus, tykkaykset ja klikkaukset.

On syytd huomata, ettd vaikka julkaisu ei sinansa herata asiakkaassa mitdéan

toimintaa yhteisollisessa mediassa, se on silti tavoittanut asiakkaan. Asiakas voi
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siis tehdd ostopaatoksen joko tietoisesti, tai tiedostamattaan Facebook-
palvelussa olleen julkaisun perusteella. Esimerkiksi 4.12.2013 julkaistuista
tarjouksista ei tykannyt yksikdan kayttdja. Silti tarjouksista kertova julkaisu oli
tavoittanut 266 henkildd, ja sité oli klikattu 344 kertaa. Tastéa voi paatella etta
tarjoukset herattivat kiinnostusta ja samat ihmiset olivat palanneet tarjouksien
pariin, ehkapa mobiililaitteella kauppassa kaymisen yhteydessa. (Facebook
2014.))

4.2 Arvonnan jarjestaminen

Myyntid edistavid arvontoja ja Kilpailuja kutsutaan markkinointiarpajaisiksi.
Markkinointiarpajaisten osallistumisehtojen tulee olla nakyvilla ja selkeat.
Liséksi pitaa tulla ilmi arpajaisten kaupallinen tavoite. Seuraavat tiedot on syyta
litthd arvonnan tietoihin: jarjestdja, alkamis- ja pé&aattymisajankohta,
arvontapaiva, yksityiskohtaiset tiedot palkinnosta ja tapa, jolla voittajalle
iImoitetaan voitosta. Arvonta ei saa edellyttaa tietojen luovuttamista

suoramarkkinointiin. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.)

Edella mainittujen rajoitusten lisdksi myos Facebook-palvelu asettaa omat
ehtonsa arvonnan jarjestdmiseen. Arvonta ei saa perustua siihen, etta kayttaja
joutuu jakamaan jarjestajan sisdltba omalla aikajanallaan. Tiedot arvontaan
osallistuvista kayttajista tulee kerata Facebook-palvelun ulkopuolelle, ja
lomakkeessa pitaa kertoa, ettd Facebook-palvelu ei ole osallisena kayttajan
tietojen kerddmiseen. Arvonnan sdannoista pitaa kayda ilmi, ettda Facebook ei
ole kisan jarjestaja, eika ole siitd vastuussa millaan tavalla. Arvonnan voittajalle

ei saa ilmoittaa voitosta Facebook-palvelun valityksella. (Facebook 2014.)

4.2.1 Esimerkki arvonnan jarjestamisesta

S-Market Haapaveden Facebook-sivuista tykk&avien maaraa paatettiin yrittda

kasvattaa markkinointiarpajaisten avulla. S-Market Haapaveden Facebook-
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sivulla jarjestettavdn arvonnan ajankohta oli joulukuussa, joten palkinnoksi
paatettiin laittaa joulukinkku. Kun perehdyttiin Facebook-palvelun arvontaa
koskeviin kayttoehtoihin, ymmarrettiin ettd kyse ei olekkaan niin helposta
tehtavasta. Useat tahot rikkovat Facebook-palvelun saantbja toistuvasti ja
raikedsti jarjestdessdadn markkinointiarpajaisia. Paatettiin ottaa varman péaalle,
vaikka se vaatikin hieman enemman tditd. Luotiin Google+ -palvelussa
sahkoinen lomakke, joka linkitettin S-Market Haapaveden Facebook-sivulle.
Kaytannodssa arvontaan paasi osallistumaan tykkaamalla sivusta ja jattamalla
lomakkeeseen yhteystiedot. Lomaketta ei paassyt tayttamaan, jos ei tykannyt
ensin sivusta. Olemassa olevat tykkaajat paasivat osallistumaan arvontaan

tykkaamalla arvontakuvasta. Arvontaan pystyi osallistumaan vain kerran.

Lomakkeessa oli tiedot siitd, ettd yhteystietoja kaytettaisiin vain mahdollisesta
voitosta ilmoittamiseen ja ettd Facebook-palvelu ei ollut osallisena arvonnan
jarjestamisessa. Arpajaisiin sai osallistua kahden viikon aikana. Voittaja arvottiin
Random-palvelun avulla, joka arpoo satunnaisen numeron annetulta valilta.
Osallistujien tiedot olivat tallentuneet Excel-taulukkoon, johon lisattin myds
tykkaamalla osallistuneiden tiedot. Random-palvelusta saadun numeron

kohdalla taulukossa ollut henkilo voitti arvonnassa.

4.2.2 Arvonnan vaikutus ja tavoittavuus

Se ettd Facebook-palvelun kayttéehtoja rikotaan toistuvasti oli huomattavissa
taman markkinointikampanjan tuloksia arvioitaessa. Ihmiset ovat tottuneet
Facebook-arvontoihin, jossa jostain julkaisusta pitaa tykata ja sitten se jakaa.
Pyytamatta arvonnasta kertova julkaisu jaettiin kayttajan toimesta hdnen omalla
aikajanallaan. Liséksi uskon etta arvontaan osallistumista rajoitti se, etta siihen
osallistuttin omalla nimella erillisella lomakkeella. Varmasti monia epailytti

esimerkiksi puhelinnumeron joutuminen vaariin kasiin.

Naistd markkinointiarpajaisiin vaikuttaneista tekijoista huolimatta S-Market

Haapaveden sivusto sai kampanjan aikana 76 uutta tykkaajaa (Kuvio 5.).
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Julkaisun naki 1227 henkil6a. Arvonnasta kertovasta kuvasta tykkasi 166
henkil6d. Arvonnasta kertovaa mainosta Kklikattin 365 kertaa. (Kuvio 5.)
Klikkauksien maarasta voidaan paatella, etta kaikki eivat ymmartaneet
arvonnan toimintaperiaatetta. Jos kaikki arvontalomakkeen avanneet olisivat

osallistuneet, uusia tykkaajia olisi saatu puolet enemman.

4.3 Vuorovaikutteisuus asiakaspalvelun mahdollistajana

Sosiaalisen median vuorovaikutteisuus mahdollistaa sen, etta sitd kaytetaan
myoOs asiakaspalvelun kanavana. Se, miten isoa osaa asiakaspalvelusta
hoidetaan esimerkiksi Facebook-sivun avulla, maéaraytyy sen mukaan mika on
yrityksen toimiala ja kohderyhmda. Kortesuon ja Patjaksen mukaan sosiaalista
mediaa kannatta kayttdd asiakaspalvelun paakanavana sitd enemman, mita
enemman seuraavat vaittamat sopivat siihen: yritys on Business to Consumers
eli B2C-yritys, se on avoimella toimialalla, sen tuotteet tai palvelut ovat edullisia,
kohderyhma on alle 40-vuotiaat ja se sijoittuu media- tai informaatioteknologia-
alalle. Mikali suurin osa vaittamista sopii yrityksen toimenkuvaan huonosti, sen
kannattaa kayttdd sosiaalista mediaa vain yrityksen asiakaspalvelun
tukikanavana. Facebook-palvelu mahdollistaa myds muita kuin perinteisia
vuorovaikutuksen keinoja. Helpoin tapa, jolla asiakas on vuorovaikutuksessa
yrityksen kanssa Facebook-palvelussa on peukutus eli tykkddminen. Peukutus
takoittaa sitd, ettd asiakas voi yhdella hiiren klikkauksella ilmaista tykkavansa
yrityksesta tai sen julkaisusta. Kortesuon ja Patjaksen mukaan peukutuksia
seuraamalla saadaan tietoa siitd, miten paljon yrityksen kannattaa panostaa

sosiaaliseen mediaan. (Kortesuo & Patjas 2011, 19).

Sosiaalisessa mediassa asiakkaan kanssa tapahtuva vuorovaikutteisuus on
uudenlaista. Facebook on ennen kaikkea vuorovaikutteinen palvelu. Asiakasta
voidaan palvella ja kuunnella, mutta heidat voidaan sen lisaksi osallistaa
kertomaan omia mielipiteitddn. Asiakas paaseekin joissakin tapauksessa
osalliseksi yrityksen kehitystybhon. Yritys voi myds hyodyntdd asiakkaan
osaamista ja resursseja. Sen liséksi, ettd sosiaalisessa mediassa asiakas ja
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yritys viestivat keskenéan, asiakas voi viestia yrityksesta omille verkostoilleen.
Yrityksella on siis mahdollisuus kasvattaa julkisuutta ja siten uusien asiakkaiden
maaraa omien jo olemassa olevien asiakkaidensa avulla. Kortesuon ja
Patjaksen mukaan sosiaalisessa mediassa kaytetty arkinen puhetyyli

edesauttaa vuorovaikutusta. (Kortesuo & Patjas 2011, 21).

Facebook-palvelussa asiakkaan kanssa ollaan vuorovaikutuksessa erityisesti
tekstin avulla. Sen lisaksi, ettd yllapitaja on hyva kirjoittaja, hanen tulee olla
myo6s hyva lukija. Naiden keinojen avulla voidaan luoda aitoa vuorovaikutusta
asiakkaan ja yrityksen valille. Tastd vuorovaikutuksesta syntyy asiakasta
sitouttava tunnepohjainen yhteys. Tunteet taas ohjaavat ihmisen
paatoksentekoa. Vuorovaikutteisen tekstin luominen ei kuitenkaan ole helppoa,
vaan vaatii perehtymista. Ensinnakin kannattaa kayttdd omistusliitteita. Ei siis
"meidan yritys” vaan "meidan yrityksemme”. Omistusliitteilla saadaan
tasmennettya tekstia ja se kuulostaa huolitellulta. Viitauksia ja lainauksia
kannatta kayttaa, jotta lukijan on helpompi seurata keskustelun kulkua.
(Kortesuo & Patjas 2011, 39-44).

Ikavista asioista puhumista ei kannata véltella, vaikka ei niité tietenkaan itse
kannata korostaa. Mikali yritys yrittd& vaieta negatiivisista, esimerkiksi vaikkapa
irtisanomisia koskevista uutisista, se heréttda helposti epaluuloisuutta ja antaa
huonon kuvan yrityksesta. On tarkedd huomioida se, ettd sivustolla kaytavan
keskustelun hengen luo sen yllapitdja. Esimerkiksi leppoisiin paivityksiin
vastataan useimmiten leppoisasti ja kiivaisiin kiivaasti. (Kortesuo & Patjas 2011,
30).

Miten vuorovaikutteisuutta voidaan luoda tekstin avulla? Kortesuo ja Patjas
antavat tdhan kirjassaan kuusi vinkkid. Ensimmaiseksi anna tilaa. Talla
tarkoitetaan sita, ettd julkaistu teksi ei saisi olla liian pitka ja tyhjentava. Liian
tyhjentava vastaus on kuin puheenvuoron vieminen toiselta. Aina ei kannata
kirjoittaa taydellistda tekstia, epataydellisyys houkuttelee tasmentamaan ja
kommentoimaan. Toinen keino on provosoida. Taman kanssa kannattaa olla

varovainen, eika sitd suositella suurille yrityksille. Kolmanneksi kysymyksen
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kohdistaminen. Suoraan kysymykseen jatetddn vastaamatta vain harvoin.
Kollektiiviset kysymykset taas aiheuttavat helposti saman reaktion kuin vaikka
opettajan tunnin lopuksi esittamé& kysymys; kukaan ei kehtaa vastata. Neljas
keino on olla hauska. lhmiset reagoivat helposti huumorilla hdystettyihin
kommentteihin ja julkaisuihin. Neljanneksi ole positiivinen. Asian voi aina esittaa
kahdella tavalla. Viidenneksi ole arkikielinen. Talla ei tarkoiteta puhekieltd, vaan
sitd ettd yllapitaja viestii itselleen luontevalla tavalla. Sivistyssanoja ja turhaa
tarkeilya kannattaa valttaa. Kuudenneksi vastaa nopeasti. Liian pitkat viiveet

vastausten valilla estavat vuorovaikutuksen. (Kortesuo & Patjas 2011, 44-48).

4.3.1 Esimerkki vuorovaikutteisuudesta

Opinnaytetyon toimeksiantaja toivoi, ettd vuorovaikutteisuutta sivulla pyrittaisiin
valttamaan, koska yrityksella ei viela ollut selvaa linjausta sosiaalisessa
mediassa toimimisesta, ja uskottiin ettd se voisi helposti saada negatiivista
julkisuutta. Niinpa pyrittin - minimoimaan vuorovaikutus Facebook-sivulla, ja
ohjaamaan mahdolliset asiakaspalautteet yrityksen virallisen kotisivun
palautekanavaan. Siitd huolimatta S-Market Haapaveden Facebook-sivustolla
tapahtui useaa erityyppista vuorovaikutusta sivuston yllapitajan ja asiakkaiden
valilla. Tama toimii mielestéani hyvana esimerkkina siita, ettad asiakkaat kayttavat
mielelldan sosiaalista mediaa palautekanavana ja ovat mielellddn suorassa
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. lIman etta siihen kannustettiin , asiakkaat
tykkasivat sivulla julkaistuista ilmoitusmateriaaleista. Lisaksi muutama
kommentoi ilmoituksia. Yksi tykk&aja arvosteli yritysta antaen sille hyvéan

arvosanan.

Sivulla esitettiin neutraalia aihetta koskeva kysymys, jotta saataisiin heratettya
keskustelua ja siten kokeiltua vyllapitdjan roolia vuorovaikutustilanteessa.
Kysymys julkaistiin joulukuussa, joten paivittaistavarakaupan tapauksessa, ol
luontevaa kysya "Mika on sinun suosikkisi joulupdydan antimista?”. Tama oli
niin sanotusti turvallinen kysymys, joka ei toivottavasti herattéisi negatiivista

kommentointia. Huomion herattamiseksi kysymyksen yhteyteen lisattiin joulu-
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aiheinen kuva. Nelja asiakasta kommentoi, ja kaksi tykkasi aiheesta. Luultavasti
kommentoijien vahyys johtui siita, ettd aihe ei ollut tarpeeksi kiinnostava, eika
kysymysta ollut kohdennettu riittavasti. Vastaamalla ei voinut vaikuttaa

mihink&&n, vain ilmaista oman mielipiteensa.

Huomattiin, ettd ei ole helppoa kommentoida asiakkaiden mielipiteita.
Tietenkdan ei voitu kertoa kaupan nimissa omista mieltymyksista. Niinpa ei
kommentoitu asiakkaiden julkaisuja suoranaisesti, lisattin vain kommentti:
"Kohta niistd herkuista paasee nauttimaan.”. Tykkattin asiakkaiden
kommenteista, joissa kerrottiin suosikkiruokalajeista. Jos olisi haluttu herattaa
lisda keskustelua, olisi se onnistunut varmaankin kommenteilla kuten "Entas
lipeakala, 10ytyyko tykkaajia?”. Ei kuitenkaan haluttu jatkaa aiheesta kaytavaa
keskustelua.
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5 KVANTITATIIVINEN KYSELYTUTKIMUS

Tassa luvussa esitellaan kvantitatiivisen kyselytutkimuksen periaatteet. Liséksi
kerrotaan S-Market Haapaveden asiakkaille tehdyn kyselytutkimuksen
tekemisesta ja tuloksista. Lopuksi pohditaan tuloksia ja tutkimuksen

onnistumista.

Kyselytutkimuksella pyritddn saamaan vastauksia samoihin kysymyksiin
tietyiltd, joillakin kriteereilla maaritellyiltd henkildiltd. Kyselytutkimuksen
ominaispiirteisiin kuuluu myds se, ettd silla on kohderyhméa. Kohderyhmalla
tarkoitetaan otosta jostain isommasta perusryhmasta.
(Virtuaaliammattikorkeakoulu 2013.)

Kyselytutkimus voidaan suorittaa joko kvantitatiivisena- eli maaraan
perustuvana tutkimuksena tai laadullisena kvalitatiivisena tutkimuksena.
Maaréallisen tutkimuksen kohderymé valitaan yleenséa satunnaisena otantana,
kun taas laadullisen tutkimuksen kohderyhm& on valittu etukateen.
Maarallisessa tutkimuksessa oleellista on keratyn aineiston totuudellisuus.
Laadullisessa tutkimuksessa taas totuudellisuudella ei ole merkitysta. Lisaksi
nama tyypit eroavat toisistaan siing, ettd maarallisen tutkimuksen vaiheissa on
kriittisia pisteita, joiden jalkeen ei voida en&a palata edeltaviin vaiheisiin, kun

taas laadullisessa tutkimuksessa voi. (Virsta 2013.)

Maaréllisessd tutkimuksessa kysymykset on aina strukturoitu, eli niihin voi
vastata vain yksiselitteisesti. Avoimia kysymyksia ei ole. Maarallisen
tutkimuksen  tulokset esitetddnkin  nain ollen aina numeraalisella
havaintomatriisilla, jota sitten analysoidaan. Kyselytutkimusta suorittaessa
kyselyn tekijan on tarkeda sailyttdd objektiivisuutensa. Maaréllisessa
tutkimuksessa se saavutetaan siten, ettd tutkija pysyy erilladn haastateltavasta

kohteesta, eika ala taman kanssa vuorovaikutukseen. (Virsta 2013.)
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Kyselytutkimuksen tekemisessd kaytetdan useimmiten kyselylomaketta.
Lomakkeen muuttujat tuleekin ottaa tarkoin huomioon. Kysymykset tulisi
asetella siten, ettd vastaaja voi vastata niihin empimatta ja yksiselitteisesti.
Maéarallisen tutkimuksen tulosten kasittely etenee teoriasta empiiriseen
tarkasteluun. Tulosten kasittelyssa kaytetddn deduktiivista logiikkaa, jolla
tarkoitetaan sita ettd uusia tuloksia tarkastellaan jo olemassa olevan teorian

pohjalta. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2013.)

5.1 Tutkimuksen tavoitteet, menetelma ja tutkimusongelmat

S-Market Haapaveden tarjouksista ilmoitetaan yleensa lehti-ilmoituksella, joka
julkaistaan paikallisessa Haapavesi-lehdessé. Lehtimainonta koetaan kuitenkin
osittain hyddyttomaksi. [Imoitukset ovat kalliita ja niiden kykya tavoittaa asiakas
on alettu epailla. Niinpa osana tata opinnaytetyota olikin selvittaa, miten hyvin
lehti-ilmoitus tavoittaa asiakkaat ja haluavatko he lukea S-Marketin ilmoituksia
lehdesta. Samassa kyselyssa paatettiin selvittda alustavasti, ovatko asiakkaat
tietoisia uudesta tatd opinnaytetytta varten julkaistusta S-Market Haapaveden

Facebook-sivusta ja haluaisivatko he tietoa tarjouksista sivun valityksella.

Tutkimuksen tavoitteiden ja opinndytetydén toimeksiantajan kiinnostuksen

pohjalta sen paaongelmaksi muodostui:

Kannattaako lehti-ilmoitusten julkaiseminen Haapavesi-lehdessa?

Tutkimuksen alaongelmaksi muodostui:

Kannattaako S-Market Haapaveden ja sen kaltaisten yritysten luoda

sivustoa Facebook-palveluun?

Tutkimusmenetelméksi valittiin tdssa luvussa aiemmin esitellyn maarallinen, eli
kvantitatiivinen tutkimusmenetelma. Talla menetelmalla saataisiin

mahdollisimman  helposti  analysoitavia  totuudenmukaisia  vastauksia.
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Kyselytutkimus tehtiin S-Market Haapaveden eteisessa. Houkuttimena kaikki

kyselyyn osallistuneet osallistuivat myos tuotepalkintojen arvontaan.

Kohderyhmé&na olivat S-marketin asiakkaat. Kyselyyn saivat osallistua kaikki yli
seitseman vuotiaat asiakkaat. Alle seitseman vuotiaat rajattin kyselyn
ulkopuolelle siksi, ettd he eivat luultavimmin osaa viela lukea tai kirjoittaa. Nain
ollen he eivat lue lehtia tai kdyta Facebook-palvelua. Tarkemmin ajateltuna
kyselyn alaikaraja olisi kannattanut asettaa kolmeentoista, koska se on

Facebook-palvelun alaikaraja.

Kysely suoritettin kolmena eri paivana, lauantaina 28.9.2013, keskiviikkona
2.10.2013 ja lauantaina 5.10.2013. Jotta tavoitettaisiin mahdollisimman paljon
erilaisia asiakkaita, kyselyt pidettin eri kellonaikoina, noin kaksi tuntia
kerrallaan. Kysely suoritettiin aina kaksi paivaa lehti-ilmoituksen ilmestymisen

jalkeen.

Kyselylomake (LIITE 1) sisalsi kuusi kysymysta, seka kysymykset
perustiedoista, ikaryhma, sukupuoli ja yhteystiedot arvontaa varten.
Kysymyksia ja niiden vastauksia kasitellaan tarkemmin seuraavassa luvussa.
Kyselystd tehtiin Iyhyt, vain olennaiset kysymykset sisaltava siksi, etta
kiireinenkin asiakas ehtisi siihen vastata. Kysymyksiin pystyi vastaamaan vain

yksiselitteisesti kylla tai ei.

Kyselyyn vastasi yhteensa 247 vastaajaa satunnaisotantana. Otoskoko oli 26,7
prosenttia paivan laskennallisesta kavijamaaran keskiarvosta kahta tuntia
kohden. Talla otannalla virhemarginaali on noin 4,3 prosenttia. Vastaajista
miehia on 71 ja naisia 176. Vastaajien sukupuolijakauma on esitetty

prosentteina kuviossa seitseman. (Holopainen, Pulkkinen 2008, 38.)
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Miehia: 29 %

Naisia: 71 %

KUVIO 7. Vastaajien sukupuolijakauma.

Vastaajilta kysyttiin myos ikdryhmaa. Tama tieto on tarkea siksi, etta Facebook-
palvelun ja lehti-ilmoitusten seuraajien kohderyhmét ovat eri ikaisia. 7-18 -
vuotiaita vastaajia oli 37 henkil6d, 19-25 -vuotiaita 21, 26-35 -vuotiaita 23
henkil6a ja 36-45 -vuotiaita 33 vastaajaa. Suurin ryhma olivat 46-63 -vuotiaat,

heita oli 45 vastaajaa. (Kuvio 8.)
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KUVIO 8. Vastaajien maara ja ikdjakauma sukupuolittain.
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5.2 Aineiston kasittely

S-Market Haapaveden asiakkaista 58 prosenttia on Haapavesi-lehden tilaajia
(Kuvio 8.). Kysymys oli huonosti aseteltu, sen olisi kannattanut olla esimerkiksi
"Kotitalouteeni tilataan Haapavesi-lehti?”. Koska kysymys oli aseteltu huonosti,
se kertoo vain konkreettisten tilaajien maaran. Siispd on syyta keskittya
tarkemmin seuraavan kysymyksen vastauksiin. Siind kysyttiin "Huomasin S-
Marketin mainoksen Haapavesi-lehdessa?” Tulos oli yllattava ottaen huomioon
tutkimukselle annetun l&htékohdan, jonka mukaan lehtimainonta koettiin
tehottomaksi. Vastoin tatd ennakko oletusta vastaajista 77 prosenttia oli

huomannut S-Market Haapaveden ilmoituksen lehdessa. (Kuvio 9.)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

1 Haapavesilehden tilaajia. 58 %

|

2 Huomanneet ilmoituksen. V7 %

3 Valinneet kaupan ilmoituksen 42 %
perusteella.

4 Haluavat lukea tarjouksista Haapavesi-

0
lehdesta. 68 16

5 Kuullut ettd S-M Haapave5| on - 31 %
Facebookissa.
6 Haluaa lukea tarjouksista 24 %

Facebookista.

i

KUVIO 9. Kylla-vastaukset tutkimuksen kysymyksiin prosentteina.

Ennakko-oletus ilmoituksen huonosta tavoittavuudesta on mielestani kuitenkin

looginen, vaikka tadman tutkimuksen tulokset sitd vastaan sotivatkin.
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Perinteisten sanoma- ja aikakauslehtien tilaajaméérien kun oletetaan olleen jo
pidemman aikaa laskussa. Nain ei kuitenkaan ole tapahtunut niin suuressa
mittakaavassa mita on kuviteltu, vaan tilaajamé&arét ovat laskeneet vain hieman
viimevuosina. Perinteisten painettujen lehtien lukijoiden rinnalle ovat tulleet eri
laitteilla luettavat sahkoisen julkaisut. Niinpd verkossa tietokoneella,
alypuhelimella tai tabletilla luetaan entistd enemman julkaisuja. Sahkoiset
julkaisut eivat siis ole syrjayttaneet perinteisia painettuja versioita, vaan toimivat
niiden rinnalla. (TNS Gallup Oy 2013.)

Kolmannen kysymyksen avulla haluttiin selvittaa, miten lehti-ilmoitus vaikutti
asiakkaan ostokayttaytymiseeen. Se kuuluu: "Valitsin S-Market Haapaveden
ostospaikakseni mainoksen perusteella?”. Vastaajista 42 prosenttia oli valinnut
kaupan lehti-ilmoituksen perusteella. Tama on iso luku. Siitd voi paatelld, etta

lehti-ilmoitus on suuressa osassa, kun asiakkaita houkutellaan myymalaan.

Tarkastellaanpa viela ikdjakaumaa taméan kysymyksen kohdalla. Yllattavaa
kylla, lehti-ilmoitus vaikutti tasaisesti kaiken ikaisten asiakkaiden ostospaikan
valintaan. Olisi helppoa olettaa, ettd lehti-ilmoitus ei huokuttele nuorempia
asiakkaita. Tosin tdhan tulokseen vaikuttaa se, ettd vahemmistd vastaajista oli
alle 36-vuotiaita (Kuvio 8.). Kun tarkastellaan vastauksia sukupuolijakauman
perusteella, huomataan selked ero. Miesten kaupan valintaan lehti-ilmoitus ei
ole juurikaan vaikuttanut (Kuvio 10.). limoitus nayttéisi vaikuttaneen parhaiten
46-63 -vuotiaiden naisten kaupan valintaan. 19-25 -vuotiaiden miesten kohdalla
tulos ei ole luotettava, koska sen ikaisid vastaajia oli vain viisi. Tutkimuksen
perusteella voidaan luotettavasti sanoa, ettd noin puolet yli 26-vuotiaista
naisista seuraa S-Market Haapaveden lehti-ilmoittelua, ja valisee kaupan

ostospaikakseen niiden perusteella.
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KUVIO 10. Kysymykseen 4 vastanneiden jakauma ién ja sukupuolen mukaan

prosentteina.

Seuraava, eli neljds kysymys Kkasitteli vastaajien halua lukea tarjouksista
Haapavesi-lehdesta. Tutkimuksen perusteella 68 prosenttia vastaajista haluaa
lukea S-Market Haapaveden tarjouksista Haapavesi-lehdesta. Mielestani tama
lukema kannustaa myymalaa jatkamaan lehti-ilmoittelua. Ainakin toistaiseksi
asiakkaat selvasti kokevat lehti-ilmoituksen tarkeaksi. Tulevaisuudessa voi olla,

ettd muut markkinointikanavat korvaavat lehti-ilmoituksen. (Kuvio 9.)

Yksi mahdollinen korvaaja voisi olla sosiaalisessa mediassa julkaistut
tarjoukset. Kaksi viimeistd kysymysta kasittelivatkin S-Market Haapavedelle
luotua Facebook-sivustoa. Niiden vastaukset ovat vain suuntaa antavia, koska
sivusto luotiin 26.9.2013 ja ensimmainen kysely suoritettiin jo 28.9.2013 eli
kaksi paivaa sivuston luomisen jalkeen. Kyselyn avulla haluttiinkin saada vain
alustavaa tietoa sivuston tavoittavuudesta. Ensimmainen sosiaalista mediaa
kasittelevd kysymys kuului: "Olen kuullut ettd S-Market Haapavesi on
Facebook-palvelussa?”. Taman kysymyksen vastauksia on syyta tarkastella

kyselyn eri péivien , seka vastaajien ian nakokulmasta. (Kuviot 9,10 & 11.)

Kaikista vastaajista 31 prosenttia tiesi ettd S-Market Haapavedella on sivusto
Facebook-palvelussa. Kun tarkastellaan kehitysta ajan kuluessa ensimmaisesta
kyselypaivasta viimeiseen, huomataan selva piikki keskivilkkon 2.10.2013
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kohdalla (Kuvio 11.). Uskon siihen vaikuttavan sen, etta silloin kysely suoritettiin
illalla, ja kyselyyn vastanneet asiakkaat olivat nuorempia. 77 prosenttia kyselyyn
vastanneista oli alle 45 vuotiaita, ja suurin yksittdinen ikaryhma oli 7-18 —
vuotiaat. Tata teoriaa tukee se, ettd Suomessa palvelun kayttéjia on eniten 16-
24 -vuotiaiden ryhmassa, yhdeksalla kymmenesta on kayttajatili (Hirvonen
2013). Kaikki kyselyt suoritettiin kahden viikon sisélld, joten tAmén perusteella ei

voida arvioda miten tietoisuus sivuston olemassaolosta on lisaantynyt pitkalla

aikavalilla.
50
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—— Kuullut ettd S-M Haapawvesi on Facebookissa.
—m— Haluaa lukea tarjouksista Facebookista.

KUVIO 11. Kysymysten vastaukset prosentteina eri paivina.

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin: ” Haluan tietaa tarjouksista Facebook-
palvelun kautta?” . Kaikkiaan 24 prosenttia vastaajista, eli melkein neljasosa
vastasi kylla. Tahan vastattiin aika tasaisesti kaikkina paivina ja eri ikaryhmien
kesken myotavasti. Kysymyksellda saadaan suuntaa siihen, kannattaako
paivittaistavarakaupan, kuten S-market Haapaveden perustaa Facebook-sivua
tarjousten julkaisua varten. On tarpeen verrata tamén kysymyksen vastauksia
neljannen kysymyksen vastauksiin. Silla perusteella saadaan selville, etta
Haapavesi-lehti kannattaa pitdd padkanavana ilmoituksia julkaistaessa.
Facebook-palvelu taas on hyva tukikanava, jonka avulla tavoitetaan nuoria ja
lehden levikin ulkopuolella asuvia henkilGita.
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5.3 Yhteenveto tutkimustuloksista

Kyselytutkimuksen tuloksia voidaan pitdd suurelta osin luotettavana, koska
otoskoko oli noin 250 asiakasta. Ta&ma on prosentteina kyselyn ajankohdan
asikasmaarastd noin 26,7 prosenttia. Tulos on saatu laskemalla kavijoiden
maara keskimaarin tunnissa paivakohtaisten kavijatietojen perusteella. Taman

otoskoon perusteella virhemarginaaliksi tuloksiin muodostuu 4,3 prosenttia.

Tutkimuksen péaaongelma oli : "Kannattaako lehti-ilmoitusten julkaiseminen
Haapavesi-lehdessa?”. Siihen vastaus on kylla. 68 prosenttia vastaajista vastasi
haluavansa lukea tarjouksista Haapavesi-lehden ilmoituksesta. Nain iso
prosentti tarkoittaa sitd, etta ilmoittelua kannattaa jatkaa jo pelk&staan talla
perusteella. Liséksi 77 prosenttia vastaajista oli huomannut tarjouksen
Haapavesi-lehdessa. limoitus siis tavoittaa yli kaksi kolmasosaa asiakkaista. 42
prosenttia oli valinnut kaupan ostospaikakseen ilmoituksen perusteella. Nama
kaikki edella mainitut asiat viittaavat selvasti siihen, ettd lehti-ilmoituksia
kannattaa julkaista jatkossakin Haapavesi-lehdessa.

Alaongelma oli: "Kannattaako S-Market Haapaveden ja sen kaltaisten yritysten
luoda sivustoa Facebook-palveluun?” . Taman tutkimuksen perusteella vastaus
on kylla. Tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta tutkimus on tassa suhteessa vain
suuntaa-antava. Kuitenkin se, etta nainkin lyhessa ajassa kuin alle kaksi viikkoa
jo 31 prosenttia vastaajista oli kuullut ettd S-Market Haapavedelld on Facebook-
sivusto. Lisdksi 24 prosenttia vastaajista kertoi haluavansa lukea tarjouksista
Facebook-palvelusta. Noin neljasosaa asiakkaista kannattaa kuunnella. Vaikka
Facebook-palvelun avulla ei tavoitettaisi isompaa yleis6a, jo tdma maara on niin

suuri, ettd Facebook-sivua kannattaa paivittaa jatkossakin.

Facebook-palvelun kayttdmiseen markkinoinnissa kannustavat liséksi sen tassa
opinnaytetydssa aiemmin esitellyt ominaisuudet. Facebook-palvelu on ilmainen
markkinointikanava. Se mahdollistaa nopean vuorovaikutuksen myymalan ja
asiakkaan valilla. Tieto tarjouksesta tavoittaa asiakkaan reaaliajassa, eli jos
vaikkapa jonkin nopeasti pilaantuvan tuotteen tilauksessa tapahtuu virhe,
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saadaan tieto sen tarjoushinnasta asiakkaalle heti. Lehti-ilmoituksen julkaisu vie
paivittdistavarakaupan tapauksessa paikallislehdessa noin viikon, eli on liian
hidas kanava tahan tarkoitukseen. Yrityksen imagoon voidaan vaikuttaa
positiivisesti Facebook-julkaisujen avulla.

Facebook-palvelun tilastotyokalujen avulla saadaan helposti kerattyd tietoa
asiakkaista. Tietoja voidaan kayttdad, kun suunnitellaan yrityksen markkinointia.
Asiakkaiden ik& ja muut ominaisuudet helpottavat tarjousten kohdentamista ja

kampanjoiden suunnittelua.



41

6 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, kannattaako paivittaistavarakaupan
perustaa sivustoa Facebook-palveluun. Tyon toimeksiantajana toimi
Osuuskauppa KPO ja esimerkkiyrityksend oli S-Market Haapavesi. Taustaksi
haluttiin  selvittaa, kannattaako lehti-ilmoitusten julkaiseminen. Haluttiin
kartoittaa myo6s sitd, millaista sisdltoa paivittaistavarakaupan tapauksessa
kannattaa julkaista Facebook-sivustolla. Lisdksi etsittin keinoja valttda
negatiivista julkisuutta, ja tapoja toimia mikali yrityksen maine on vaarassa.
Keratyn tiedon pohjalta luotiin opas paivittdistavarakaupan Facebook-

vastaavalle.

Opinnaytetyon teoriapohja koostuu erilaisista séhkdisista ja painetuista lahteista
sekd tehdyn kyselytutkimuksen tuloksista. Tietoa I6ytyi vastoin ennakko-
odotuksia paljon. Omat haasteensa asetti se, ettd kun puhutaan sahkdisilla
alustoilla toimivista palveluista tieto vanhentuu nopesti. Palvelut muuttavat
muotoaan, kayttdjat kyllastyvat ja vaihtavat palvelua uusien ilmestyessa
verkkoon. Niinpa painettu tieto jouduttiinkin usein viela tarkistamaan tuoreesta
verkkojulkaisusta. Facebook-palvelu on vakiintunut kayttdjien keskuudessa, ja
siitd parikin vuotta sitten julkaistu tieto piti useimmiten viel& paikkansa.
Facebook-palvelua, yhteiséllistd mediaa ja sosiaalista mediaa koskevat julkaisut
ja kasitteet ovat viela joka tapauksessa suhteellisen tuoreita. Nama ilmiét ja
kasitteet ovat syntyneen viimeisen kymmenen vuoden aikana. Tastad johtuen
niistd kertovaa tietoa tulee kasitella kriittisesti. Vain aika ja useat tutkimukset
voivat vahvistaa tiedon oikeaksi. Opinnaytetyotd tehdessd omat haasteensa
loikin  jyvien valikoiminen akanoista. Suoraan paivittaistavarakaupan
markkinointia sosiaalisessa mediassa koskevia lahteitd ei |6ytynyt, niinpéa
olemassa olevasta tiedosta piti etsia tdhéan tarkoitukseen sovellettavissa oleva
teoriatieto. Yksi tiedon hankintakeino oli Haapaveden S-Market myymalalle
perustettu  Facebook-sivusto. Sen avulla saatin luotua kaytannén
julkaisutilanteita. Tilanteissa voitiin  testata teoriassa kerattyd tietoa ja sen

toimivuutta.
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Opinnaytety6ta varten tehtiin kvantitatiivinen kyselytutkimus esimerkki yritys S-
Market Haapaveden asiakkaille. Kysymykset koskivat S-Market Haapaveden
lehti-ilmoituksia, ja lisdksi kysyttiin alustavasti asiakkaiden kiinnostuksesta
Facebook-sivustoa kohtaan. Kyselytutkimuksen tuloksia voidaan pitda suurelta
osin luotettavana, koska otoskoko oli noin 250 asiakasta. Tama on prosentteina

kyselyn ajankohdan asikasmaarasta noin 26,7 prosenttia.

Opinnaytetydn paaongelma oli: "Kannattaako paivittaistavarakaupan luoda
sivustoa  Facebook-palveluun?”. Tassa  opinnaytetydéssa  esiteltyjen
argumenttien perusteella kannattaa. Tarkeimmat sivuston perustamista
puoltavat asiat koskevat Facebook-palvelun ominaisuuksia. Palvelun avulla
tavoitetaan nopeasti paljon asiakkaita, nain ollen tieto viallisesta tuotteesta tai
erikoistarjouksesta saadaan asiakkaalle valittomasti. Facebook-palvelun avulla
paivittdistavarakauppa paasee lahelle asiakasta ja voi keratd tietoa heista.
Liséksi Facebook-palvelun avulla asiakkaat paasevat osalliseksi myymalan
minkalaisia tuotteita kannattaa laittaa tarjoukseen, jotta mahdollisimman moni
asiakas valitsisi sen ostospaikakseen. Asiakaspalautteen voi ohjata joko
sivuston ulkopuoliseen kanavaan, tai vaihtoehtoisesti hoitaa itse Facebook-
palvelun avulla. Mikali asiakaspalvelua paatetaan tehda Facebook-sivuston
avulla, asiakas saa jatkossa parempaa ja henkildkohtaisempaa, myymaléan
tasolla tapahtuvaa palvelua. Facebook-palvelun kayttaminen on ilmaista
lukuunottamatta paivittdmiseen kuluvaa tydaikaa. Sivuston paivittdmiseen
kuluva aika on noin yhteensa noin kaksi tuntia viikossa. Facebook-sivua pitda
seurata paivittain, jotta julkaisuihin reagoidaan tarpeeksi nopeasti.

Facebook-palvelua ei kuitenkaan kannata kayttdd paivittaistavarakaupan
asiakaspalvelun paakanavana. Iso ryhma asiakkaista ei ole viela toistaiseksi
palvelun kayttajia. Tulevaisuudessa, mikali suurin osa asiakkaista kayttaa
yhteisOpalveluja, niita voidaan kayttaa asiakaspalvelun péaakanavanakin.
Toistaiseksi Facebook-palvelu voisi toimia taydentdvana tukikanavana

asiakaspalvelun toteutuksessa.
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Ensimmainen alaongelma oli: "Haluavatko asiakkaat lukea tarjouksia lehti-
iimoituksesta?”. Kyselytutkimuksen tulokset osoittavat selkeasti, ettd lehti-
iimoitusten julkaiseminen kannattaa. Kuusikymmentakahdeksan prosenttia
kyselyyn vastanneista halusi lukea tarjouksista omasta paikallislehdestaan.
Luku on niin suuri, ettéd pelkastaan silla perusteella lehti-ilmoituksia kannattaa
julkaista jatkossakin. Lisdksi neljakymmentakaksi prosenttia vastaajista oli
valinnut S-Market Haapaveden myymalan ostospaikakseen lehti-ilmoituksen
perusteella ja perati seitsemankymmenta seitseman prosenttia vastaajista oli
nahnyt ilmoituksen. Luultavasti kyselyn tuloksiin vaikuttaa se, etta eniten
vastaajia oli 46-63 —vuotiaiden ja sitda vanhempien ryhmassa. Taman ikaisilla on
luultavimmin enemman aikaa lukea lehtia, ja seurata tarjouksia. Heilla oli myds
ailkaa vastata kyselyyn, kun taas 26-45 -—vuotiata oli hankala saada
pysahtyméaan ja osallistumaan kyselyyn. Vaikka lehti-ilmoittelulla palveltaisiinkin

vain vanhempaa asiakaskuntaa, se kannattaa.

Toinen alaongelma oli: "Kannattako tarjouksia julkaista Facebook-palvelussa?”.
Tarjousten julkaiseminen Facebook-palvelussa on ilmaista. Tarjouksia luetaan
usein mobiililaitteella, joka kulkee asiakkaan mukana. Nain tieto tarjouksesta
tavoittaa asiakkaan heti, kun han avaa palvelun. Kuten asiakaspalvelussakin,
myos tarjousten julkaisemisessa Facebook-palvelu toimii hyvana markkinoinnin
tukikanavana paivittaistavarakaupan tapauksessa. Tama siksi, ettd sen kautta
ei tavoiteta viela tarpeeksi isoa asiakasryhmaa. Kyselytutkimuksessa kysyttiin
aslustavasti asiakkaiden halua kuulla tarjouksista Facebook-palvelun avulla.
Noin neljdsosa oli kiinnostunut tasta mahdollisuudesta. Tama kannustaa
paivittdmaan tarjouksia Facebook-palveluun. Palvelun avulla saadaan myo6s

tietoa tarjousten kiinnostavuudesta.

Kolmas alaongelma oli: "Miten saavutetaan nakyvyyttd Facebook-palvelussa?”.
Tahan kysymykseen ei ole selkedd vastausta. Opinnaytetydssa esitellaan
keinoja nakyvyyden saavuttamiseksi, nama keinot saattavat toimia. Tarkeinta
on julkaista kiinnostavaa sisalttéa. Paivittdistavarakaupan tapauksessa tieto
koskee sen tapahtumia ja tarjouksia. Kuvia kannattaa kayttda, koska ne

lisdvaavat julkaisujen tavoittavuutta erottumalla paremmin kayttgjan etusivulla.
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Kaikki julkaisut eivat kuitenkaan saa koskea myyntia, jotta yritys ei anna
itsestddn kylmaa ja laskelmoivaa vaikutelmaa. Nakyvyyttd voidaan saavuttaa
myos erilaisilla pdivittaistavarakaupan sivusta tykkaamiseen kannustavilla
keinoilla. Yksi niistd on arvonta, joka alkaa kuitenkin olla hieman kulunut keino
sekd hankala toteuttaa teknisesti niin ettei Facebook-palvelun kayttdehtoja
rikota. Asiakkaille voidaan luvata jokin pieni etu tai alennus sivustosta
tykkaamisen vastineena. Paivittdistavarakaupan Facebook-osoite kannattaa
laittaa jokaiseen yrityksen mainokseen, seka linkki Facebook-palveluun

yrityksen varsinaiselle kotisivulle.

Neljas alaongelma oli: "Miten valtetaan tai minimoidaan negatiivinen julkisuus
yhteisdllisessa mediassa?”: Negatiivista julkisuutta ei voi valttdaad. Se on osa
jokaisen yrityksen arkea. Tarkeaa on se, miten negatiivisiin kommentteihin
suhtaudutaan. Niihin pitdd vastata aina, joko palautteen antajalle
henkilokohtaisesti, tai jos asia on useita asiakkaita koskeva julkisesti.
Negatiivista julkisuutta voidaan vahentdd estamalla Facebook-palvelun
kommentointi ja julkaisumahdollisuuksia asiakkailta paivittaistavarakaupan
sivuilla. Lisaksi sivun ohjeissa tulee kertoa, miten ja minkéalaisia kommentteja
saa julkaista. Nain myos viimeisend keinona kaytettdvastda kommenttien

poistamisesta tulee perusteltua.

Osuuskauppa KPO:n myymaldiden kannattaa olla mukana yhteisollisessa
mediassa. Yhteisotllisen median kayttdé on arkipaivaa ja sen tuomat hyodyt ovat
huomattavasti haittoja suuremmat. Facebook-palvelu on yksi hyva kanava,
koska silla on eniten kayttgjia Suomessa. Facebook-palvelun kaytté on
yleistymassa myods vanhemman vaeston keskuudessa. Haasteita luo se, miten
voidaan hallita, mitd myymalan tasolla julkaistaan? Myymalasta kannattaa valita
yksi henkild, joka hoitaa paivittdmisen. Liséksi tulee olla selkea ohjeistus siita,
minkalaisissa tilanteissa pitdd ottaa yhteyttd ylempaan henkil6on, vaikkapa
myymalapaalikkoon tai mahdollisesti koko konsernin sosiaalisesta mediasta
vastaavaan tiimiin. Taman opinnaytetydn osana luodusta oppaasta |6ytyy

ohjeita sivun perustamiseen ja julkaisemiseen liittyvistd asioista. Niita
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noudattamalla luodaan yhtendinen selkea linja siitd, miten yhteisopalveluissa

toimitaan.

Opinnaytetyon tekeminen eteni aikataulun mukaisesti. Hankaluuksia oli eniten
kokonaisuuden hallitsemisessa, seka olennaisen tiedon loytamisessa ja aiheen
rajaamisessa. Aihetta olisi voitu rajata enemman, nyt jokaisen osa-alueen
kasittely jai vain pintaraapaisuksi. Aihe jatettin melko laajaksi, koska ei oltu
varmoja loydetaanko aiheesta tarpeeksi tietoa. Pelko osoittautui turhaksi, aihe
on hyvinkin suosittu ja sovellettavissa paéivittaistavarakaupan tapaukseen.
Opinnaytetyossa loydettiin  ratkaisut tutkimusongelmiin. Jokaiseen naista
ongelmista olisi voitu paneutua tarkemmin. Nain ei kuitenkaan tehty siksi, ettei

kokonaisuus paisuisi lilan laajaksi.

Muutamia seikkoja, kuten kyselytytkimuksen kohderyhméan rajaamista olisi
kannattanut suunnitella tarkemmin. Kokonaisuudessaan kyselytukimus antoi
vastaukset niihin kysymyksiin, joita sen avulla haluttiinkin selvittaa. Tama tieto

on arvokasta, kun suunnitellaan myymal&an markkinointia.

Opinnaytety6ta oli mielenkiintoista tehda. Aihe on ajankohtainen, ja tutkimusta
tehdessa tormattiin erilaisiin kiinnostaviin esimerkkeihin ja uusiin n&kdkulmiin.
S-Market Haapaveden Facebook-sivuston paivittdminen oli mielekasta ja sen
avulla saatiin kokemusta erilaisista julkaisuista ja vuorovaikutuksesta yrityksen
ja asiakkaan valilla yhteisdpalvelussa. Opinnaytetydn osana luodusta "Selkoa
someen — paivitys opas myymaladn Facebook-vastaavalle.” oppaasta l0ytyy
olennaiset sivuston perustamista ja paivittamistd koskevat tiedot.
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LIITE 1. Kyselytutkimus.

Kysely- ja arvonta lomake (Ympyroi lahinna oleva vaihtoehto.)

Ikaryhma 7-18 19-25 26-35 36-45
Mies Nainen
Nimi Puhelinnumero

Olen Haapavesi-lehden tilaaja?

Huomasin S-Marketin mainoksen Haapavesi-lehdessa?

Valitsin S-Market Haapaveden

ostospaikakseni mainoksen perusteella?

Haluan lukea tarjouksista Haapavesi-lehdesta?

Olen kuullut etta S-Market Haapavesi on Facebookissa?

Haluan tietaa tarjouksista Facebookin kautta?

46-63

Kylla

Kylla

Kylla

Kylla

Kylla

Kylla

Ei

Ei

Ei

Ei

Ei

Ei



