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Opinnaytety6n taustalla oli K-Citymarket Porvoon kauppiaspariskunnan haasteelliseksi ko-
kema Facebook — markkinointi. Tahan ongelmaan kauppiaspariskunta halusi vastauksia
huomioiden Facebook — tykkaajien mielipiteet. Tavoitteena oli suunnitella muista ruokakau-
poista eroavaa markkinointia, joten naistéa lahtokohdista lahdettiin rakentamaan, Facebook —
tykk&ajien mielipiteitd kuunnellen, kayttokelpoisia ideoita K-Citymarket Porvoon Facebook —

markkinointiin.

Opinnaytety6n aiheena on siis kehittdd K-Citymarket Porvoon Facebook — markkinointia.
Kaytannossa se tarkoittaa sita, etta aluksi oli tehtava pohjatutkimusta siitd, mitd Facebook —
sivuista tykdnneet kaipaavat sivuille, jonka jalkeen alettiin miettia ratkaisua ongelmaan. K-
Citymarket Porvoon Facebook — sivujen ongelmana on ollut se, etté tykkaajat eivat ole olleet
aktiivisia sivuilla. Ep&aktiivisuus Facebook- sivuilla taas on johtunut siita, ettd sivuilla ei ole
ilmeisimmin ollut tarpeeksi mielenkiintoista sisaltoa, jotta tykkaajat jakaisivat sita eteenpain.

Ongelma lahdettiin ratkaisemaan tekemalla webropol — kysely, johon lopulta vastasi 46 vas-
taajaa. Vastausten paaantia oli se, etté yli puolet vastaajista mielsi Facebook — sivut selkeiksi
ja totesi sielta 16ytyvan mielenkiintoisia paivityksia. Kuitenkin lahes kaikki vastasivat, etta ei-
vat jaa K-Citymarket Porvoon Facebook- sivujen siséaltda kavereilleen. Liséksi lahes puolet

vastaajista toivoi saavansa enemman tietoa tarjouksista Facebookin valityksella.

Webropol — kyselyn vastausten, asiantuntijamielipiteiden ja oman mielikuvituksen perusteella
tehtiin Facebook - vuosikalenteri, jota voi kayttaa joko sellaisenaan tai raataloityna. Vuosika-
lenterin padkohtia ovat ystavanpaivan reseptikilpailu, kevaén kootut lahjavinkit seka siihen
liittyva arvonta, Facebook — ystavatarjouksena syksyn satoa — kampanja ja joulukalenteri.
Lisaksi vuosikalenterista 10ytyy viikko/kuukausitasolla pienempia kehitysehdotuksia. Jatkoke-
hitysehdotuksena puolestaan nostetaan esille Instagram — tili, johon voi myds osittain ottaa

kayttoon Facebook — markkinointiin suunnitellun vuosikellon.

Asiasanat
Facebook, Sosiaalinen media, Vuosikello, Digitaalinen markkinointi
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1 Johdanto

Facebook on maailman suurin sosiaalinen verkosto, jolla on jo yli miljardi kayttajaa. Suo-
messa kayttdjid Facebookissa oli noin 2,2 miljoonaa vuonna 2014, joka tarkoittaa, etta
Facebookissa on n. 41 % kaikista suomalaisista. Facebook -markkinointi on siis oiva tapa
markkinoida sosiaalisessa mediassa, jonka myos tutkijat ovat todistaneet. Vuoden 2015
alussa maailmanlaajuisesti aktiivisia paivittaisia Facebook kayttajia oli 757 miljoonaa.
(Helsingin Sanomat 2012; Koulutuswiki 2013; Lehmatkin lentéis — blogi 2014; TNW2015)

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana on K-Citymarket Porvoon kauppiaspariskunta. He
ovat kokeneet haasteelliseksi Facebook markkinoinnin, koska heilla ei ole talla hetkella
tarpeeksi tietoa siitd, mita asiakkaat sieltd haluavat. Ongelmana on se, etta lahes aina
ruokakauppojen Facebook sivut ovat samanlaisia, milla siis erottua ja saada aikaiseksi
niin mielenkiintoisia paivityksia etta ne saavat tykkaajat tykkdamaan paivityksista ja viela
jakamaan paivityksia kavereilleen?

Kauppiaille on tarkedaa maaritella oman kaupan strategia myo6s sosiaalisessa mediassa.
Miksi Porvoon K-Citymarket on Facebookissa? Miten Facebook sivuja voisi kehittda kiin-
nostavammiksi? Mita ylipaansa asiakkaat tykkaavat Facebook mainonnasta, miksi?

Naiden taustatietojen perusteella timan opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd miten Fa-
cebook -markkinointia voisi hyddyntaa entistd paremmin K-Citymarket Porvoossa. Tarkoi-
tuksena on kartoittaa asiakkaiden suhtautumista Facebook -markkinointiin kyselyn avulla,
joka tullaan tekemaan K-Citymarket Porvoon Facebook -sivuilla. Kyselyn tuloksia hyvaksi
kayttaen tehdaan analyysi yrityksen Facebook -sivuista, jossa todetaan mika toimii ja mika
ei. Analyysin mydta on hyva tehda toimiva vuosikalenteri, joka kehittaa yrityksen markki-

nointia Facebookissa.

67 % K-Citymarket Porvoon Facebook tykkaajista on naisia. Suurin ikdryhma ovat 35 -44
— vuotiaat, joita on 23 % kaikista tykkadjistd. Kohderyhmé&a ovat n. 35 — vuotiaat naiset,
jotka ovat mahdollisesti tydssakayvia kahden lapsen &itejéa ja valmistavat ruokaa. Kohde-
ryhma on tarkoitus pitda samana ja néin ollen suunnata entistd enemman markkinointia
juuri edelld mainittuun elaméantilanteeseen sopivalle henkilélle. (K-Citymarket Porvoo Fa-
cebook — sivu, 2015)

Opinnaytetyon merkitys on kauppiaille suuri, etenkin jos he voivat kayttaa tydsta nousevia
ideoita hyddykseen. Monesti kuulee sanottavan, ettéd esimerkiksi Facebook on ilmainen

kanava markkinoida, mutta todellisuudessa Facebook paivitysten tekeminen maksaa pai-



vittdjan tydaikaa, josta seuraa se, etta paivitykset tehd&dén nopeasti ja huolimattomasti.
Opinnaytetydn myota kauppiaat saavat valmiin pohjan taynna ideoita, mita hyvaksi kayt-
taen he voivat tehda entista mielenkiintoisempia paivityksia ilman, etté heidan tarvitsee
pohtia jokaista yksityiskohtaa.

Opinnaytetyon tekijalle aine on mielenkiintoinen ja ammatillisesti hyodyllinen, koska Face-
book -markkinoinnin ymmartaminen on iso osa tata paivaa. Etenkin Facebook -
markkinoinnin hyotyjen ja haittojen seka vahvuuksien ja uhkien ymmartaminen ja valmius

kayttaa tietoa on tarkeaa.

Luvussa kaksi kerrotaan yleisesti paivittaistavarakaupasta ja K-Citymarket Porvoosta.
Liséksi esitelladn Facebook ja miten se on mukana tassa tydssa. Luvussa kolme kasitel-
laan markkinointiviestintateoriaa (promotion), joka siséaltaa markkinointiviestinnan eri
muodot. Tassa tydssa keskitytaan digitaaliseen markkinointiin, jossa kasitellaan lyhyesti

sosiaalinen media ja syvennytaan Facebook -markkinointisuunnitelmaan.

Luvussa nelja kerrotaan tutkimuksen toteutuksesta eli tutkimusmenetelmista ja kyselylo-
makkeen suunnittelusta ja aineistonhankinnasta. Liséksi luvussa kerrotaan produktin to-
teutuksesta eli vuosikalenterin tydstamisprosessista. Luku sisdltda myds Facebook -
sivujen analysoinnin, jossa kasitellaan mika K-Citymarket Porvoon Facebook -sivuilla toi-

mii ja mika ei.

Tyon loppupuolella esitelldén varsinainen Facebook - suunnitelma K-Citymarket Porvool-
le. Lisdksi annetaan jatkosuunnitelmaehdotukset, esimerkiksi Instagramin osalta. Lopuksi
on pohdinta, joka sisaltda johtopaattkset seka mitd itse opinnaytetyon tekijana olen oppi-

nut ja miten prosessi on kehittynyt.



2 Tyon lahtokohdat

Tassa luvussa kasitellaén paivittaistavarakauppa yleisesti, syvennytaan hieman tarkem-
min K-Citymarket Porvoon toimintaan ja tehdaan tilannekatsaus taman hetkisesta Face-

book markkinoinnista K-Citymarket Porvoon nakdkulmasta.

2.1 Paivittaistavarakaupan organisoituminen Suomessa

Paivittaistavarakauppa on Market-myymala, joka padasiassa toimii itsepalveluperiaatteella
ja myy pdivittaistavaroiden koko valikoimaa. Market-myymalan lisaksi péaivittaistavaroiden
vahittdiskauppaan otetaan mukaan elintarvikkeiden erikoismyymaldiden, huoltamoiden ja

halpahallien péaivittaistavaroiden myynti. (Kauppa.fi 2014)

Paivittaistavarakaupalla on lukuisia tehtavia, joita ovat kaupan palveluverkoston yllapita-
minen koko maassa, kuluttajien toivomusten huomioiminen kaupan valikoimissa ja vali-
koimien luominen sen mukaan, elintarviketurvallisuudesta huolehtiminen, ikarajallisten
tuotteiden myynnin valvominen seka elintarvikehuollon ja — jakelun varmistaminen. Lisaksi
paivittaistavarakauppa on tarkea kotimaan investointien ja tyollisyyden seka vapaan kilpai-
lun ja monien hankintakanavien turvaaja, elintarvikeketjun tehokkuuden ja tuottavuuden

kehittgja seka ymparistbasioista huolehtija. (Paivittistavarakauppa ry 2014)

Paivittaistavaroihin kuuluvat ruoka, juomat, teknokemian tuotteet, kodin paperit, tupakka-
tuotteet, lehdet ja paivittdiskosmetiikka. Paivittaistavaroiden kokonaismyynti Suomessa oli
16,55 miljardia euroa vuonna 2013, josta ruuan osuus oli noin 80 %. (Kauppa.fi 2014)

Ruokakeskon péivittaistavarakauppoja suuruus jarjestyksessa ovat K-Citymarket, K-
Supermarket ja K-Market. Ruokakeskolla on my6s ruoka.citymarket.fi- verkkoruokakaup-
pa, josta voi tilata ruokaa kotiinkuljetuksena Helsingin, Espoon, Kauniaisten ja Vantaan
alueille. Liséksi useimmilla kaupoilla, kuten myds K-Citymarket Porvoolla, on oma ruuan
verkkokauppa ja tilaa & nouda palvelu. Kaikista K-ruokakaupoista saa edullisempia Pirkka
— tuotteita ja jokaisessa myymalassa on kaytdssa K-Plussa kanta-asiakasohjelma. Koko
K-ryhman Suomen markkinaosuus vuonna 2013 oli 34 %. (Kesko 2015; PTY 2013)

K-Citymarket tarjoaa siis laajimmat valikoimat paivittdis- ja kaytttavaroita. Sen vahvuute-
na on monipuolinen ja laaja palvelutiski. K-Supermarket tarjoaa runsaan ja tuoreen he-
delméa- ja vihannesosaston seka kaupan valikoimista 16ytyy myos paikallisia tuotteita. K-
Market on asiakkaan lahikauppa, josta I0ytyy perusvalikoimien lisdksi omassa uunissa

paistettuja leipid. (Kesko 2015)



2.2 K-Citymarket Porvoo

K-Citymarket Porvoo tarjoaa asiakkailleen monipuoliset ja laajat valikoimat ruokaa seka
paivittais- ja kayttdtavaroita. Kaikissa K-Citymarketeissa toimii kauppiasyrittdja. Porvoossa
kauppiaspariskunta on ollut Porvoon K-Citymarketin kauppiaina noin kaksi vuotta. Yh-

teensa kauppiaskokemusta heilla on seitsemalta vuodelta. (Jansen, T. 2014)

K-Citymarket Porvoo sijaitsee Porvoon ydinkeskustassa. K-Citymarket Porvoon liikevaihto
oli 12 miljoonaa euroa vuonna 2013. Yritys tyollistaa 20 tyontekijaa ja vuosittainen asia-
kasmaaré on noin 700 000. (Jansen, T. 2014)

2.3 Markkinointi K-Citymarket Porvoossa

K-Citymarket Porvoo kayttdd markkinoinnissa paaasiassa paperimainontaa, joka kasittaa
valtakunnallisesti jaettavan kaikkien K-Citymarkettien yhteiset tarjoukset sisaltdvan mai-
noslehtisen seka K-Citymarket Porvoon omat mainokset paikallislehdissa. K-Citymarket
mainostaa televisiossa ja radiossa, jossa myds nakyvat kaikkien K-Citymarkettien yhteiset
tarjoukset. K-ketjulla on kayttssa vuosittainen markkinointikalenteri, jota noudatetaan kai-
kissa K-Citymarketeissa. Kalenterista ndkyy esimerkiksi se milloin on mammuttimarkkinat

tai milloin mainostetaan sesonkituotteita. (Jansen, T. 2014)

Naiden lisdksi K-Citymarket Porvoolla ovat omat Facebook — sivut, Instagram — tili ja Twit-
ter — tili. Instagram — tili on avattu vuoden 2015 alkupuolella ja sita paivitetdan kerran tai
pari paivassa. Facebook — sivuille paivityksia laitetaan kolme — nelja kertaa viikossa kun
taas Twitteria paivitetaan useita kertoja paivassa. Twitterissa pyritdén vaikuttamaan esi-
merkiksi YLE:en ja valtakunnallisiin lehtiin, koska sita kautta voi saada nakyvyytta. K-
Citymarket Porvoon Facebook — sivuilla suurin osa tykkaajista on muiden ruokakauppojen
kauppiaita tai K-Citymarket Porvoon yhteistytkumppaneita. Joukossa on lisaksi yksityis-
henkil6ita, joihin pyritdan vaikuttamaan Facebook — markkinoinnilla. K-Citymarket Porvoo
kayttdd myos kanta-asiakasmarkkinointia, jota ovat esimerkiksi sdhkopostiviestit tai etu-

kupongit kotiin parhaille asiakkaille. (Jansen, T. 2014; Jansen, T. 2015)

K-Citymarket Porvoo osti aikaisemmin alueellista nakyvyytta Pro Ratas Oy:lt&, mikd mak-
soi 1600€/ 6kk. Nykyisin Facebook — markkinointiin kaytetty budjetti koostuu l&hinna pai-
vittdmiseen kaytetysta tydajasta ja liséksi palkintoihin varataan noin 200€ vuodessa. Fa-
cebook — markkinointia tekee elintarvikeosastolla kauppias ja kayttotavarapuolella esimie-
het. Tulevaisuudessa SOME — paivitykset on tarkoitus valtuuttaa yhdelle innovatiiviselle

tyontekijalle, jolloin se on osa h&nen ty6paivaansa. (Jansen, T. 2015)



3 Facebook osana digitaalista markkinointia

Tassa luvussa kasitelladn 4P — markkinointiteoria, jossa perehtyminen aloitetaan markki-
nointimixista ja syvennytaan lopuksi Facebook — markkinointiin. Siihen valille mahtuu kap-
paleet markkinointiviestinndsta ja digitaalisesta markkinoinnista. Luvussa esitellaan rinta-

rinnan 4P — markkinointiteorian kanssa sita uudempi malli, 4C — malli.

3.1 Markkinointimix

Asiakasmarkkinoinnin paatehtavat ovat kysynnan selvittaminen, kysynnan luominen, ky-
synnan tyydyttdminen ja kysynnan saately. Naiden tehtavien tayttdmiseksi on rakennettu
markkinoinnin kilpailukeinot eli kokonaisuus, jolla yritys lahestyy asiakkaitaan ja muita

ulkoisia sidosryhmia. Mahdollisista kilpailukeinoista yritys rakentaa yhdistelman, jota kut-

sutaan myds markkinointimixiksi. (Bergstrém 2009, 166)

Markkinointimix koostuu peruskilpailukeinoista, joita ovat tuotetarjooma, hinta ja saata-
vuus. Edella mainittujen liséksi tarvitaan markkinointiviestintad, jonka vuoksi amerikkalai-
set Harvard Business Schoolin professorit Neil Borden ja Jerome McCarthy kehittivat kil-
pailukeinojen yhdistelmén, jota kutsutaan 4P-malliksi. Mallin mukaan yrityksen markki-
nointimixin osat ovat tuote (product), hinta (price), jakelu/saatavuus (place) ja markkinoin-
tiviestinté (promotion). Nama nelja osatekijaé ovat rakenteeltaan sellaisia, etté ne tukevat
toinen toisiaan. (Bergstrom 2009, 166; Learn Marketing 2015)

4P-markkinointiteorian uudempi malli on Robert Lauterbornin kehittdméa 4C — malli, jossa
tarkasteluperspektiivind on markkinoinnin kohde eli potentiaalinen tai nykyinen asiakas.
Tassa mallissa markkinointimixin osat ovat asiakkaan ratkaisu (customer solution), asiak-
kaan kustannus (customer cost), mukavuus (convience) ja viestinta (communication). Uu-
dessa 4C — mallissa asiakkaan ratkaisu vastaa tuotetta 4P — mallissa, asiakkaan kustan-
nus vastaa hintaa, mukavuus vastaa jakelua/saatavuutta ja viestintd vastaa markkinointi-
viestintaa (kuva 1). Nama kaksi teoriaa eivat siis poissulje toisiaan ja esimerkiksi markki-
noinnin professori Philip Kotler onkin ehdottanut, ettd markkinoinnin johtamisen viiteke-
hyksena kaytettaisiin seka 4C etta 4P — mallia. (Karjaluoto 2015; Vaisanen, Matilainen
2015)



Marketing-mix: 4P = 4C

E. Jerome McCarthy, 1960 Robert Lauterborn, 1990

Kuva 1. Marketing mix (SlideShare 2014)

4P — mallissa tuotetarjooma tarjoaa lahtdkohdan menestykselle, koska tarkoituksena on
kehittaa ja hankkia myytavaksi tuotteita, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeita ja mielty-
myksid. On siis pohdittava, kenelle markkinoidaan ja minkalainen tuote on ominaisuuksil-
taan seka hinta-laatusuhteeltaan. Nain ollen sen ei valttamatta tarvitse olla markkinoiden
hienoin tai paras, kunhan se vain vastaa odotuksia ja tyydyttaa asiakaskuntaa. Tuote kil-
pailukeinona tarkoittaa myos asiakasryhmittéin suunniteltua kokonaisuutta, jonka vuoksi
tuotteen rinnalla taytyy puhua myds tarjoomasta. Tarjooma tarkoittaa siis asiakkaille
markkinoitavaa tavaroiden ja palveluiden kokonaisuutta, jonka yritykset pyrkivat tekem&an
asiakkailleen houkuttelevammaksi kuin kilpailijoiden tuotteet. (Bergstrém 2009, 169; Learn
Marketing 2015)

4C — mallissa tuotteen vastine on asiakkaan ratkaisu eli mik& on asiakkaan tarve tai on-
gelma ja miten yritys voi ratkaista sen. Ensin kartoitetaan asiakkaan halut ja tarpeet, jonka
jalkeen myydaén vain sellaisia tuotteita, joita asiakas nimenomaan haluaa ostaa. Tassa
kohden ei siis mietité tuotestrategioita tuotteiden ominaisuuksia korostaen vaan pyritaan
I6ytamaan ratkaisu asiakkaan kannalta. (Custom Fit Online 2012; Entrepreneurial Insights
2015; Karjaluoto 2015; Vaiséanen, Matilainen 2015)



Hinta on 4P -mallissa tarkea tekija, joka vaikuttaa ostajan ostopaatokseen, mutta se ei
kuitenkaan ole yrityksen ainoa kilpailukeino. Hinnan kanssa on osattava toimia eri tilan-
teissa, esimerkiksi yrityksen on hyva osata erilaistaa hintoja eri tilanteisiin ja erilaisille asi-
akkaille sopiviksi. Hintatason on oltava sopiva suhteessa kilpailijoihin ja asiakkaiden hin-
taodotuksiin. Hinta on myds vaarallinen kilpailukeino, koska se voi johtaa kannattavuus-
vaikeuksiin. Tasté syysta esimerkiksi tarjooman erilaistaminen on hyva keino, koska silloin
asiakkaat kokevat sen arvokkaaksi ja ovat valmiita maksamaan enemman, eika yrityksella
ole tarvetta joutua hintakilpailuun. (Bergstrom 2009, 169-170; Jobber 2013, 464)

4C — mallissa hintaa vastaa asiakkaan kustannukset eli minkalaisia kustannuksia ostami-
nen asiakkaalle aiheuttaa ja miten yritys voi minimoida ne, jotta asiakas ei koe kustannuk-
sia esteeksi ostamiselle. Tassa kohden yrittdjan on syyta kysya itseltdan muutamia kysy-
myksia. Minkalaista hintaa pyydat asiakasta maksamaan tuotteesta tai palvelusta? Onko
tama hinta kohtuullinen ja edullinen paamaara asiakkaan kannalta? Tarjoaako tuote tai
palvelu sellaista arvoa tai hyotya asiakkaalle, ettd hdn maksaa siitd? Onko tuotetta tai
palvelua kannattavaa myyda silla hinnalla milla asiakas pystyy tai on valmis maksamaan?
(Business Bee 2013; Karjaluoto 2015; Vaisanen, Matilainen 2015)

Saatavuus kilpailukeinona tarkoittaa sita, etta jakelukanavien valinta ja ostaminen tulisi
tehda mahdollisimman helpoksi. Tavaroiden ja palveluiden jakelutie valitaan sen mukaan,
miten tavoitetaan kohderyhma parhaiten ja misté asiakkaat haluavat ostaa tuotteita tai
palveluja. Myos myyntikanavat ja — paikat taytyy valita sen mukaan, minkéalaista imagoa
tavoitellaan. N&in ollen esimerkiksi aitoja timanttisormuksia ei myyda huoltoasemalla. Os-
taminen pyritdan tekemé&an asiakkaalle helpoksi, eli tuote on myytavana siella, missa
asiakas haluaa ja aikoo ostaa. Liséksi helppo tietojen saaminen on saatavuutta joten esi-
merkiksi pakkauksissa on oltava tarpeeksi tietoa tuotteesta ja sen sisallosta. (Bergstrom
2009, 170; Jobber 2013, 632)

4C — mallissa saatavuutta vastaa mukavuus, jossa mietitdan sitd, miten ostaminen teh-
daan asiakkaalle helpoksi ja mukavaksi. Tdma eroaa vanhasta silla, ettd 4P — mallissa
pohdittiin jakeluteiden rakentamista yrityksen nakokulmasta. Nykypaivan elaminen on
nopeatempoista, jossa mukavuus on arvokasta. Koska mukavuus vaikuttaa asiakkaan
ostopaatokseen, ostamisesta tulee tehda helppoa ja mukavaa. Siksi tassé ajattelutavassa
pyritddn poistamaan tai vahentamaan esimerkiksi haasteita mita asiakas kokee yrittaes-
saan etsia tai ostaa tuotetta. (Business Bee 2013; Karjaluoto 2015; Vaisdnen, Matilainen
2015)



Markkinointiviestinta on yrityksen eniten ulospain nakyva kilpailukeino. Markkinointivies-
tinnan tarkoituksena on luoda mielikuvia tuotteista ja asemasta markkinoilla seka herattaa
asiakkaiden kiinnostusta ja ostohalua. Markkinointiviestinndn muodot ovat mainonta, hen-
kilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen eli SP sekéa tiedotus- ja suhdetoiminta eli
PR. Viestintatyyli ja viestimet valitaan kohderyhman mukaan. Mainosvalineet taas vali-
taan niin, ettd tavoitetaan mahdollisimman suuri osa kohderyhmdasta mahdollisimman pie-
nilla kustannuksilla. Myyntitydssa kartoitetaan ensin asiakkaiden tarpeet ja toiveet, ja sit-
ten vasta esitellaan tuote. Myynnin edistamisté seka tiedotus- ja suhdetoimintaa tarvitaan,
jotta suhde asiakkaisiin, jalleenmyyjiin, yhteistydkumppaneihin ja omistajiin pysyisi hyva-
na. (Bergstrom 2009, 170-171; Marketing Teacher 2014)

4C — mallissa markkinointiviestintaa pyritaan tekemaan korostaen asiakkaan nakoékulmaa.
Perinteisessa 4P — mallin markkinointiviestinnassa tuotteen tiedot laitetaan asiakkaan
eteen kun taas 4C — mallissa pyritaan laajentamaan painopistetta ja luomaan mielekas
suhde asiakkaaseen, jolloin voidaan keskittya siihen, mita asiakas tarvitsee ja minkalainen
hanen elaméantapansa on. Nain ollen ostajan ja myyjan valilla on enemman mitd antaa ja

ottaa. (Entrepreneurial Insights 2015; Karjaluoto 2015)

3.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tavoitteena on tehda yritys ja sen tarjooma tunnettavaksi, joten
viestinta on erittdin tarkedd. Markkinointiviestinnan avulla pyritdan kommunikoimaan asi-
akkaiden kanssa, mita tuotteita ja palveluja yritys tarjoaa, mista ja miten niité voi hankkia
ja mita ne maksavat. Lisaksi pyritddn vastaamaan kysyntaan ja yllapitamaéan asiakassuh-
teita. (Bergstrém 2009, 328)

Aloitettaessa suunnittelemaan yrityksen markkinointiviestintaa, on tarkeda vastata kysy-
myksiin: Kenelle viestitdan, mihin viestinnalla pyritdan ja miten viestiminen tapahtuu?
Markkinointiviestinnassa hahmotetaan ensin, minkalainen on hyva kokonaisuus yrityksen
kannalta, jonka jalkeen pohditaan mita jatkuvaa tai sdanndallista viestintaa yritys tarvitsee
ja miten se kaytanndssa toteutettaisiin? Markkinoinnissa on hyva osata valita oikeanlainen
viestintdkanava eri kohderyhmille eri tilanteissa. Tehokkaassa markkinointiviestinnassa on
nelja tekijaa, jotka ovat lahettdja, viesti, viestintdkanava ja vastaanotin. Jotta kommuni-
kointi olisi tehokasta, lahettgjalla on oltava selkea kasitys viestin tarkoituksesta ja asiak-
kaiden saavutettavuudesta. Lisaksi on huomioitava miten asiakkaat tulkitsevat ja vastaa-
vat viestiin. (Bergstréom 2009, 328; Hollensen 2014, 608)



4C — markkinointiteorian mukaan markkinointiviestinndssa on tarkeaa huomioida asiak-
kaan &anen kuuluvuus. On tehtava viestintdsuunnitelma, jossa varmistetaan, etta vuoro-
puhelu asiakkaan kanssa on mielekasta. Asiakkaan kanssa on myds varmistettava, etta
han on ymmartanyt, mik& merkitys tiedonannolla on ja miten se liittyy asiakkaan luotta-
mukseen ja myyntiin. Lisaksi viestinndssa on huomioitava vastaus asiakkaan kysymyk-

seen, mitd mina hyddyn siita? (Entrepreneurial Insights 2015)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa kaytetaan hyvéksi AIDASS- ja DAGMAR- porras-
malleja (kuva 2). Kummassakin mallissa pyritdan asettamaan jokaiselle portaalle tavoit-
teet, jonka jalkeen suunnitellaan miten tavoitteisiin paastaan. Markkinointiviestinnan teh-
tavana on saada asiakas portaiden ensiaskelmille. (Investopedia 2015; University of
Halmstad 2007)

AIDASS ja DAGMAR _porrasmallit
AIDASS-malli Dagmar-malli

S = Service: Tarjoa lisdpalveluja Uusi osto
ja kannusta uusintaostoihin
S = Satisfaction:
Varmista asiakkaan tyytyvaisyys

Vakuuttuminen

Osto
A = Action: Saa asiakas ostamaan
Paremmuus
D = Desire: Herata ostohalu
Tuntemus
| = Interest: Herata mielenkiinto Tistoisuns
A = Attention: Herata huomio Tietamattomyys

OULY UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES

,//

Kuva 2. AIDASS JA DAGMAR - porrasmalli (SlideShare 2012)

AIDASS — mallin sanat ovat huomionarvotekijat (attention), mielenkiintoa aikaansaavat
tekijat (interest), ostohaluun vaikuttavat tekijat (desire), aktivointi (action), tyytyvaisyyden
varmistaminen (satisfaction) ja lisdpalvelut asiakkaalle (service). AIDASS — mallin tavoit-
teena on saada kuluttaja kiinnostuneeksi tuotteesta, jotta lopulta hén tulisi ostaneeksi tuot-
teen ja liséksi olisi niin tyytyvainen, ettd ostaisi uudelleen. Tama malli soveltuu parhaiten
kaytanndén myyntitydhon. (Marketing 91 2015; SlideShare 2012)



DAGMAR — mallissa portaat ovat tietamattémyys (defining), tietoisuus (advertising), tun-
temus (goals for measured), paremmuus (advertising) ja osto, vakuuttaminen seka uusi
osto (results). Tassa mallissa kuluttajaan pyritdan vaikuttamaan viestinnan avulla ja yri-
tyksen tai tuotteen tunnettuutta pyritdén lisédmaan porras portaalta. (Investopedia 2015;
SlideShare 2012)

Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on saada aikaan kannattavaa myyntid ja suostu-
tella asiakas ostamaan tuote tai palvelu nyt tai tulevaisuudessa. Tahan tavoitteeseen on
mahdollista paasta kayttamalla seka 4P ettd 4C — mallia. Sama tavoite on myos AIDASS-
ja DAGMAR — malleilla. AIDASS — mallissa pyritdan esimerkiksi mainonnan ja tuotteen
ominaisuuksien avulla aikaansaamaan reaktioita kuluttajassa. DAGMAR — mallissa taas
pyritdan lisddmaan ostohalua mielikuvilla ja markkinointiviestinnan avulla. (Bergstrém
2009, 330; Hollensen 2014, 607; Marketing 91 2015)

Mainonta on yksi nakyvimmista viestinnan muodoista. Mainonta on usein téarkein osa vies-
tintda kulutustavaroiden myyjalle, jolla on suuri maara pienid asiakkaita, jotka voidaan
tavoittaa tiedotusvalineilla. Kun taas yritysten valisessa kaupassa, mainonta ei useimmi-

ten ole niin suuressa roolissa kuin henkilékohtainen myyntityd. (Hollensen 2014, 612)

Mainonnan muotoja ovat mediamainonta, suoramainonta ja muu mainonta. Mediamainon-
taan sisaltyy lehti-, televisio-, elokuva- ja radiomainonta. Lisdksi esimerkiksi ulkomainonta
seka verkkomainonta kuuluvat mediamainontaan. Suoramainontaan sisaltyy esimerkiksi
painettu suoramainonta, sahkéinen suoramainonta ja sahképostimainonta. Muuhun mai-
nontaan kuuluvat esimerkiksi toimipaikkamainonta, tapahtumiin ja messuihin liittyva mai-

nonta seka mainoslahjat. (Bergstrém 2009, 339)

3.3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtya markkinointia.
Toisin sanoen se on web-, mobiili- ja séhkdpostimarkkinointia. Digitaalinen markkinointi
kasittdd muutakin kuin perinteisen bannerimainnonan, sitd ovat myds hakukoneoptimointi,
hakusanamainonta ja sosiaalista mediaa hyédyntava sissimarkkinointi. (Bergstrém 2009,
28)

Mobiilimarkkinointi tarkoittaa yksinkertaisuudessaan markkinointia, jonka osana hyédyn-

netaan k&nnykkaa. Mobiilimarkkinointia on esimerkiksi verkkokauppa k&nnykassa, QR —

koodi, kanta-asiakassovellus tai mobiilihakukonemarkkinointi. (NearMe Services 2015)
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Sahkdpostimarkkinointi on kustannustehokasta suoramainontaa, jossa mahdollisen asiak-
kaan sahkopostiin lahetetddn mainosviesteja. Luvallisesta sdhkdpostimainonnasta puhu-
taan silloin, kun vastaanottajalla on mahdollisuus valita, mitd mainoksia han vastaanottaa

séhkopostiinsa vai vastaanottaako mitaan. (Mainostajien liitto 2012, 113-114)

Bannerimainonta tarkoittaa suorakulmion muotoista mainosta, joka sijoitetaan internetsi-
vuille. Bannerin avulla houkutellaan kavijoita klikkaamaan mainosta, jota kautta kayttaja
paatyy mainostajan omille sivuille. Nykypaivana seurantatyokalujen avulla internetissa on
mahdollista kohdentaa mainokset hyvinkin tarkasti, jonka vuoksi esimerkiksi kengista pita-
van henkilon Facebook — sivuille saattaa tulla banneri, joka mainostaa kenkié. Banneri voi
siis olla pelkka kuva, animaatio tai esimerkiksi pienen pelin tyyppinen mainos. (Banners-
nack blog 2008; Internetmarkkinointi 2010a)

Hakukoneoptimointi tarkoittaa toimenpiteita, joilla yksittdisen verkkosivun sijoitusta pyri-
taan parantamaan hakutuloksissa. Hakukone jarjestelee verkkosivustoja tietokantaansa ja
syottaa ne sitten jarjestyksesséa hakutulossivustolle hakusanan, sivuston siséllon ja sivus-
ton arvon mukaan. Hakukone pyrkii siis nayttamaan sen ensimmaiseksi, minka sisalté

vastaisi parhaiten hakusanaa. (Internetmarkkinointi 2010b; Search Engine Land 2015)

Hakusanamainonta on mainontaa, jolla on tarkoitus parantaa sivuston hakukonenakyvyyt-
t& mainoksissa. Esimerkiksi Google AdWords — palvelussa on mahdollista mainostaa ha-
luamiaan sivuja haluamillaan hakusanoilla. Itse mainosten ndkyminen hakutulosten oike-
assa reunassa ei maksa mitdan, mutta sen klikkaaminen maksaa aina mainostajalle.
Vuonna 2012 Google AdWords oli suurin mainosmuoto Englannissa. Englannissa haku-
konemarkkinoinnin osuus koko markkinoinnista oli yli 20 % vuonna 2012, kun taas Suo-
messa se oli alle kuusi prosenttia. Ristiriitaista tdssé kuitenkin on se, ettéd suomalaiset
ovat maailman aktiivisimpia googlettajakansoja ja paivittain tehdaan yli 20 miljoonaa ha-
kua. (Internetmarkkinointi 2010c; Mainostajien liitto 2012, 85)

Sosiaalinen media on nykypaivana osa yrityselamaa, joka kuuluu tietyssa maarin koko
organisaatiolle. Sosiaalisessa mediassa on hyva noudattaa samaa strategiaa kuin mika
on organisaation paastrategia ja etenkin kriisiviestinndssa se on tarkeassa roolissa. (Mai-
nostajien liitto 2012, 249-250)

Sosiaalinen media tarkoittaa internetin uusia palveluita ja sovelluksia, joissa yhdistyy kayt-

tdjien valinen kommunikaatio ja oma sisélléntuotanto. Sosiaalisessa mediassa erona ver-
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rattuna muuhun perinteiseen joukkoviestintdan on muun muassa se, etta kayttajat eivat
vain vastaanota tietoa, vaan voivat myos itse tehda asioita, kuten esimerkiksi kommentoi-
da, tutustua toisiin, merkita suosikkeja ja jakaa sisalttéa. Sosiaalisen median tunnuspiirtei-
té ovat helppokayttdisyys ja nopea omaksuttavuus, maksuttomuus ja mahdollisuus yhtei-
solliseen tuotantoon. Median haittapuolena on sen hallitsemattomuus, jossa viestit voivat
alkaa ela&d omaa elamé&énsa ja vaaristya toisenlaiseksi kuin alun perin oli tarkoitus. (Berg-
strém 2009, 379; Jyvaskylan yliopisto 2015)

Facebookin mukaan sosiaalinen media on lyhyempi huipputason termi, joka tarkoittaa
yleista tilaa ja joka rakentuu sosiaalisen vuorovaikutuksen, siséllon, videoiden, kuvien ja
aanten tuottamisen ymparille. Kun taas sosiaalisessa mediassa markkinoiminen on eraan-
laista internet — markkinointia, jolla pyritdan brandaamaan ja markkinoimaan erilaisissa

sosiaalisen median verkostoissa. (Facebook 2015a)

Sosiaalinen media kasittaa laajan kentan, jonka vuoksi markkinointitarkoituksessa sita
kayttavien yritysten on tarpeellista kouluttaa henkilostéa saanndéllisesti. Sosiaaliseen me-
diaan on suositeltavaa menna kanava kerrallaan, koska jokainen kanava on erilainen,
eika sama sisaltd sovi joka paikkaan. Esimerkiksi LinkedIn ja Facebook ovat hyvin eri-
tyyppiset viestinta kanavat, joten niihin myos taytyy paivittdd hyvin erinakoista sisaltoa.
Erilaisia sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi LinkedIn, Wikipedia, Facebook, Blo-
git, YouTube ja Twitter. (Mainostajien liitto 2012, 254-255; Whatls.com 2015)

Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa on hyva muistaa avoimuus ja rehellisyys, joka
tarkoittaa sita, etta yrityksen on esiinnyttava omalla nimellaan ja tuotteista on kerrottava
totuudenmukaisesti. Mediassa taytyy myos hyvaksya, etta kayttajilta voi tulla yritykselle
huonoa palautetta tai negatiivisia kommentteja. Huonoa palautetta ei tulisi poistaa, ellei se
ole asiatonta, vaan yrityksen tulisi vastata siihen mahdollisimman nopeasti ja asiallisesti.
(Bergstrom 2009, 380; Entrepreneur 2015)

Yrityksen on tarkeaa jakaa tietoa niin, etta asiakkaat ja muut kiinnostuneet saavat heita
kiinnostavaa ja auttavaa tietoa. Syvallinen tieto taas houkuttelee mielipidevaikuttajia ja
asianharrastajia, jotka jakavat tietoa eteenpain omissa verkostoissaan. Kuitenkin yksi suu-
rimmista haasteista on, miten mahdolliset kiinnostuneet 16ytavat yrityksen blogin, virtuaa-
limaailman tai muun foorumin? Tassa apuna voidaan kayttaa perinteisemman markkinoin-
tiviestinn&n keinoja, joita ovat esimerkiksi mainonta eri medioissa, hakusanamainonta,
kanta-asiakasviestinta, lehdistotiedotteet ja yrityksen kotisivut internetissa. Etenkin alku-
vaiheessa on tarkead, etta sosiaalisen median kayttda tehdaén tunnetuksi mahdollisim-

man monen eri kanavan kautta. (Bergstréom 2009, 380; Entrepreneur 2015)
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Sosiaalisen median yhteydessa voidaan puhua myds viraalimarkkinoinnista. Viraalimark-
kinointi tarkoittaa tiedon, mainosten ja myynninedistamisviestien levittamista ihmiselta
toiselle. Taman vuoksi yritysten olisi tarkeda laittaa verkkoon sellaista aineistoa, jota ihmi-
set haluavat jakaa kavereilleen. Viraalimarkkinointia on my0ds se kun tietoisesti laitetaan
likkeelle huhu, joka levida verkossa ja aiheuttaa keskustelua. Tuotteita voidaan suositella
spontaanisti tai vapaaehtoisesti. Tuotteiden suositteluun voidaan myos kannustaa, esi-
merkiksi blogin pitdjat suosittelevat usein erilaisia tuotteita, koska he saavat siitéd esimer-
kiksi tuotelahjoja. (Bergstrém 2009, 380)

86 % 16-89- vuotiaista Suomen vaestosta kaytti internetid vuonna 2014, mutta silti Suomi
ei hyddynna internet mainontaa samaan tahtiin kuin muut korkean internetin kayttbasteen
omaavat maat. Kuitenkin verkkomainonta on kasvanut voimakkaasti menneina vuosina, ja
sen osuus mediamainonnasta oli 18,8 % vuonna 2013, vaikkakin kyseinen luku esimer-
kiksi Ruotsissa oli jo vuonna 2012 yli 20 %. Verkkomainontaan kuuluvat nayttdpohjainen
mainonta ja luokiteltu mainonta joissa kaytetaan erilaisia mainospainikkeita verkkosivuilla.
(Bergstrom 2009, 370; lab Finland 2013; Mainostajien liitto 2012, 15-16; Tilastokeskus
2014)

K-Citymarket Porvoon Facebook — sivujen tykkaajien suurin ikéluokka on 35 -44 — vuoti-
aat. Vuonna 2014 suomalaisista 35 -44 — vuotiaista oli kayttanyt internetia viimeisen kol-
men kuukauden aikana 100 %. Samasta ikaryhmasta 72 % oli seurannut jotain yhteiso-
palvelua viimeisten kolmen kuukauden aikana vuonna 2014. (K-Citymarket Porvoo Face-
book — sivu, 2015; Tilastokeskus 2014)

3.4 Facebook markkinointi

Sosiaaliset mediat tarjoavat uusia kanavia ja valineita markkinointiviestintaan, joista tun-
netuimpia kanavia on Facebook. Facebook on maailman suurin sosiaalinen verkosto, jolla
oli 1,393 miljardia kayttajaa vuoden 2015 tammikuussa. Suomessa kayttajia Facebookis-
sa oli noin 2,1 miljoonaa vuoden 2013 lopulla, joka tarkoittaa, etta Facebookissa on n. 38
% kaikista suomalaisista. (DMR 2015; Koulutuswiki 2013)

Vuonna 2014 oli huomattavissa, ettd myos suuret ikéluokat ovat ottaneet sosiaalista me-
diaa entistd enemman haltuunsa. Saman trendin oletetaan jatkuvan vuonna 2015, jonka
myotd suuret ikdluokat valtaavat Facebookia ja nuoret alkavat valua muihin sosiaalisiin
medioihin, kuten Instagramiin, Tumblriin, YouTubeen ja Twitteriin. Vuonna 2014 Faceboo-
kin suurin ikéluokka oli 25 -34 — vuotiaat. (Business Insider 2014; International Business
Times 2014; Kurio 2012)
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Verrattaessa tilastoja yhdysvaltalaisista Facebook -kayttajista vuodelta 2011 vuoteen
2014 huomataan, ettd 13—-17 —vuotiaiden Facebook — kayttajien maara on vahentynyt
25,3 %, joka on 3,3 miljoonaa kayttajaa ja 18- 24 — vuotiaiden maara Facebookissa on
vahentynyt 7,5 %, joka on 3,4 miljoonaa kayttajaa. Vastaavasti taas 55+ ikaluokissa kas-
vua on tapahtunut 80,4 %, joka k&sittaa huimat 12,4 miljoonaa uutta kayttajaa. Uutinen
sinallaan ei ole taysin uusi, nimittain jo vuonna 2009 uutisoitiin nuorten Facebookin ole-
vankin keski-ikaisten valtakunta. Facebookin silloisten tilastojen mukaan yli 35 — vuotiaat
muodostivat yha suuremman osan Facebookin kayttajista. (Business Insider 2014; Inter-
national Business Times 2014; Kurio 2012; MPC 2009)

Facebook on siis maailman suurin sosiaalinen verkosto, jonka vuoksi yritysten on yha
enemmissa maérin kannattavaa panostaa Facebook — markkinointiin. Facebook tarjoaa
erinomaisia keinoja, jossa yrityksella on mahdollisuus osoittaa ammattitaitonsa, luoda
bréandille persoonallisuutta sopusoinnussa brandin arvojen ja markkinointistrategian kans-

sa seka edistdéd heidan ainutlaatuisia myyntivaltteja. (Social Media Today 2013)

Facebook — markkinoinnissa on kyse sitoutumisesta ja lisdarvon tuottamisesta. Ka-
denojennuksen seurauksena, asiakkailta voi saada erittain arvokasta tietoa, siitd missa ja
miten kannattaisi markkinoida, jolloin markkinointi on entista tehokkaampaa. Kuitenkin on
hyva muistaa, ettd Facebook — markkinointikaan ei tapahdu yhdessa ydssé, vaan sen
rakentamiseen tulee sitoutua ja panostaa pitkalla aikavalilla. Onnistunut Facebookin kayt-
t6 kertoo kyvysta julkaista tuoretta ja kilnnostavaa siséltoa, joka vetoaa tehokkaasti asiak-
kaisiin. (Social Media Today 2013)

Facebook — markkinointia voi tehostaa kayttamalla maksullisia mainoksia, jota kautta saa
nakyvyytta ja helpommin lisda tykkaajia Facebook — sivuille. Koska Facebook — markki-
noinnissa on kyse sitoutumisesta, tarkoittaa se sita, etta sivuilla on oltava lasna ja siella
on kaytava usein tarkistamassa tilanne. Esimerkiksi jos joku asiakas on laittanut Face-
book — sivuille huonoa palautetta, ei ole yrityksen edun mukaista, etta siihen ei vastata tai

vastaus viipyy useita paivia. (Social Media Today 2013)

3.4.1 Maksulliset ja maksuttomat markkinointimahdollisuudet

Facebook — markkinointia on sek& maksullista etta maksutonta. Keinoja, joita kaytetaan
Facebook — markkinoinnissa ovat maksuttomat ja omassa hallinnassa olevat Facebook —
sivut ja Facebook — mainonta, joka on maksullista. Liséksi on ansaittu media, joka tarkoit-

taa Facebook kayttgjien aikaansaamaa markkinointiviestien nakymista silla, etta kayttajat
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ovat tykdnneet, jakaneet ja kommentoineet jonkin yrityksen tai yhteisén Facebook — sivu-
jen sisaltéa. (Juslén 2013, 28; Marketing-Schools.org 2012)

Facebook on monessa suhteessa ollut vuosien saatossa edellakavija. Esimerkiksi se on
panostanut markkinoijille tarkoitettuihin valineisiin enemman kuin mikaan muu sosiaalinen
verkkopalvelu. Yksi ilmaisista tyovalineista on Tykkaysruutu, jonka avulla on helppo mark-
kinoida Facebook — sivua omalla verkkosivustolla. Liséksi Facebookista I0ytyy merkittava
markkinointivaline, joka on Facebook — sivut. (Juslén 2013, 21)

Facebook — sivu seké sen kautta lahetettavat viestit ovat ilmainen tapa markkinoida. Fa-
cebook — sivujen idea on olla yrityksen kotisivuna Facebookissa. Facebook — sivun avulla
on mahdollisuus olla I1asna ”internetissa internetin sisalld”. Facebook — sivut ovat mahdol-
lisuus ilmaiseen viestintdan ja niiden kautta voi tavoittaa henkilditd, jotka ovat tykdnneet
yrityksen tai yhteison sivuista. Facebook — sivun yllapitajien julkaisemia paivityksia voi
helposti kommentoida tai jakaa eteenpain omille Facebook -kavereille. (Facebook for bu-
siness 2015; Juslén 2013, 21)

Edella mainitut Facebook — sivut eivat kuitenkaan ole niin yksinkertaiset vaikka helposti
saa sen kasityksen. Alkuun paéasee hyvin ilmaisella Facebook — sivulla, mutta koska Fa-
cebook eldd mainostilan myynnista, ei kaikki voi olla ilmaista. Nain ollen mainostajan on
maksettava, jotta han saisi kayttoonsa tehokkaammat markkinointivalineet. (Juslén 2013,
22)

Liséksi Facebookissa voi mainostaa hakemalla Facebook mainostajaksi, jossa mainosta-
jalla on mahdollisuus itse valita, mika kayttajaryhma nakee mainoksen. Facebook kerda
tietoa henkildiden antamista demografiatiedoista ja kiinnostuksen kohteista eli seuraamal-
la mista sivuista henkilot ovat tyk&nneet. Mainostaja voi itse valita miten paljon kayttaa
rahaa Facebookissa mainostamiseen. Tarkeimpia Facebook — mainonnan kayttdkohteita
ovat Facebook — sivun tykkaajamaaran kasvattaminen, markkinointirekisterin ja myyntien
kasvattaminen seka kavijoiden hankkiminen esimerkiksi verkkokauppaan. (Internetmark-
kinointi 2010d; Juslén 2013, 33-34)

Facebookissa mainostamiseen kaytettavan budjetin voi siis itse valita, joka kaytanndssa
on joko paivittdinen budjetti tai kokonaisbudjetti. Lisaksi valitaan kokonaissumma, jonka
haluaa mainostamiseen kayttaa. Budjetin yhteydessa valitaan my6s tarjoustyyppi, joka on
joko kustannukset klikkausta kohden tai kustannukset naytttkertaa kohden. (Facebook
2015b)
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Ansaitun median tuottaminen on helppoa Facebookissa, koska julkaistuja viesteja on aina
mahdollista jakaa eteenpdin. Aina kun henkil® klikkaa linkkia tai tykkaa tai jaa — painiketta,
nakyy se myos muille Facebook — kayttajille tai vahintdan henkilon omille kavereille. An-
saitun median luominen Facebookissa on tehty helpoksi, mutta mainostajalla haasteena
on luoda riittavan mielenkiintoista sisaltda. Sisallon luomisessa auttaa aktiivinen Facebook
— sivun seuranta, josta ndkee mitka siséllot ovat saaneet eniten palautetta ja mité jaetaan
Facebookissa. (Facebook for business 2015; Juslén 2013, 35)

Vuoden 2015 alussa Facebook teki muutoksia siihen, mita Facebook — kayttajien uutis-
syotteessa nakyy. Kayttajille tehdyn kyselyn perusteella mainossisaltoa oli liikaa uutisvir-
rassa, jonka vuoksi sita paatettiin vahentaa. Tama luo yrityksille haasteita nakyéa entiseen
malliin Facebook — kayttdjille. Uusi muutos puoltaa entistd enemman maksullisen Face-
book — markkinoinnin kayttamista. Liséksi digitaalisen markkinoinnin ajatushautomo Kuri-
on tekeman SOME - trendit 2015 selvityksen mukaan maksettuun Facebook — mainok-
seen olisi hyva panostaa yhta paljon kuin printtimainokseen. Tasta syysta seuraavassa
alaluvussa esitellaankin maksullisen markkinoinnin toteuttaminen kaytannéssa. (Face-
book for business 2014; Kauppalehti 2014)

3.4.2 Markkinoinnin toteuttaminen kaytannéssa

Facebook — markkinointi ei ole rakettitiedettd. Sen toteuttamiseen tarvitaan vain tietokone,
jossa on selain ja nettiyhteys. Lisdksi on hyva olla jonkinlainen valokuvien kasittelyohjel-

ma, jonka avulla saa muokattua kuvat oikean kokoisiksi. (Juslén 2013, 65)

Facebook — markkinoinnin voi aloittaa luomalla yritykselle Facebook — sivun, jonka jalkeen
Facebook -mainontaa on mahdollista hyodyntaa niin, ettd mahdollisimman moni yrityksen
toimialueen potentiaalinen asiakas liittyisi yhteis6on. Myéhemmin Facebook — mainonnal-
la on mahdollisuus pitéda tehokkaasti yhteytta luotuun yhteiséon. Lisdksi yhteisé6n voi
houkutella uusia jasenia jo yhteis66n kuuluvien henkildiden tuttavien joukosta. Silloin luo-
daan Facebook- mainoksia, joissa naytetaan henkildiden Facebook — kavereiden nimet ja
kerrotaan samalla, ettd nama henkil6t ovat jo liittyneet yhteiséon. (Juslén 2013, 61;
WordStream 2013)

Facebook — mainonnan toimintaperiaate on itsepalvelu, joka tarkoittaa sita, ettd mainosta-
jat itse suunnittelevat mainoksensa, kohdentavat mainoskampanjansa kenelle haluavat ja
paattavat mainoskampanjansa budjetin seka aikataulun. Facebook — mainonnan periaate

on tehd& mainostamisesta kaikille mahdollista, jonka vuoksi se toimii itsepalveluperiaat-
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teella. Mainoskampanjan luominen Facebookiin tapahtuu muutamassa minuutissa kun

homman osaa. (Juslén 2013, 47)

Miten se toimii

f—.

1. Luo Facebook-sivu

Menestystarinat v Lisaa yksilélinen kansikuva ja kayta logoasi profiilikuvana
State Bicycle Co. v Luo sivu, jolloin sivullasi kavijat nakevat vimeaikaiset toimet
Luxury Link v Muista tykata sivustasi ja jakaa se kaveriesi kanssa
Useimmin
kysytyt E
kysymykset
@ 2. Ole yhteydessi faneihisi mainosten kautta
w v Luo useita mainoksia, niiden avulla saat hankittua yleison sivullesi
+ Kayta kohdennusvaihtoehtoja, jotta saat mainoksesi ndkymaan vain niille henkilgille, jotka

T

NN N W

haluat tavoittaa

Ota selvaa, mitkd mainostesi versiot toimivat parhaiten

. Sitouta fanisi luomalla sivullesi kiinnostavaa sisaltéa

Lisda sivullesi uusi julkaisu vahintaan kerran vikossa
Kiinnita tarkeimmat julkaisut sivun ylalaitaan

Kysy kysymyksia, jaa yksinoikeudella julkaistavia uutisia ja vastaa ihmisille, kun he julkaisevat
tai kommentoivat sisaltoa sivullasi

4. Vaikuta faniesi kavereihin

Kannusta tekemaan paikkamerkint6ja ja osallistumaan tapahtumiin tai luo tarjous, jolla saat
ihmiset toimimaan sivullasi

Kun kayttdjat ovat vuorovaikutuksessa sivusi sisllon kanssa, heidan kaverinsa nakevat kyseiset
toiminnot

Kun kéyttajat esimerkiksi tykkéavat sivustasi, kommentoivat sité tai kertovat sijaintinsa sivullasi,
voit markkinoida kyseisia toimintoja heidéan kavereilleen

Kuva 3. Miten mainostaminen Facebookissa toimii (Facebook 2015c)

Kuten edella jo mainittiin, Facebook mainoksen luomiseen ei tuhraannu paljon aikaa kun

sen kerran opettelee kunnolla (kuva 3). Seuraavaksi kohdennetun Facebook mainoskam-

panjan tekeminen kaydaan lapi kaytanndssa. Facebook — mainosten suora nettiosoite on

http://www.facebook.com/advertising, josta oikeasta ylakulmasta l6ytyy vihred Luo mainos

— nappi. Jos kuitenkin halutaan vield listietoa Facebook — mainonnasta sivun vasem-

massa reunassa on esimerkiksi "miten se toimii” ja "useimmin kysytyt kysymykset” — napit,

joista on mahdollista saada lisatietoa. Kun ollaan valmiita luomaan Facebook — mainos,

klikataan Luo mainos — nappia, jolloin pdddytdaéan seuraavanlaiselle sivulle (kuva 4). (Fa-
cebook 2015b; Olin 2011, 22-23)
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VAIHE 1: LUO KAMPANJA

Valitse kampanjasi tavoite

Mainosta julkaisujasi

Markkinoi sivuasi

Laheta ihmisia sivustollesi

Lis&a konversioiden maaraa sivustollasi
Lisaa sowvelluksesi asennuskertoja
Kaswvata sitoutumista sovelluksessasi
Lisaa osallistujia tapahtumaasi

Lisaa tarjouksen lunastuksia

Ohje: Tawvoitteen valitseminen

Lisaa videon nayttdkertoja

Kuva 4. Mainosta Facebookissa (Facebook 2015c)

Sivulta valitaan kampanjan tavoite. Tassa esimerkissa valittiin Markkinoi sivuasi kohta,

josta tuli nékyviin kappaleen alla olevan kuvan mukainen sivu (kuva 5). Jos sivu on oikea

mit& halutaan markkinoida, painetaan Jatka — nappia. (Facebook 2015b)

VAIHE 1: LUD KAMPANJA
Valitse kampanjasi tavoite

Mainosta julkaisujasi

|ﬁ Markkinoi sivuas
Lahetd ihmisia sivustollesi
Lisaa konversioiden maaraa sivustollasi
Lisaa sovelluksesi asennuskertoja
Kasvata sitoutumista sovelluksessasi
Lisaa osallistujia tapahtumaasi
Lisaa tarjouksen lunastuksia

Lisaa videon nayttdkertoja

Kuva 5. Luo kampanja (Facebook 2015c)

Ohje: Tavoitteen valitseminen

()

Sivutykkaykset

Kasvata sivuusi yhiteydessa olevien ihmisten maaraa.

m Meilla remontoidaan -blogi

Jatka

Seuraavalla sivulla valitaan kampanjan nimi ja luodaan mainostili. Oikeassa reunassa

olevaan palkkia alaspéain vierittamalla 16ydetaan loputkin yksityiskohdat, jotka maaritetdan

sen mukaan mitd mainokselta halutaan. Kohta "Keta haluat tavoittaa mainoksillasi” on

tarkea maaritelld juuri oikein, koska muuten mainoksen nakevat liketoiminnan kannalta
vaarat ihmiset. (Facebook 2015b; Olin 2011, 25)
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Mainoksen kohdentamisessa on tarpeellista miettia millainen esimerkiksi K-Citymarket
Porvoon normaali asiakas on. Kuinka vanha han on? Onko h&n useimmiten mies vai nai-
nen? Missa han asuu? Mistd han pitdad? Taman tyyppisten kysymysten avulla mainos
saadaan kohdistettua juuri oikeanlaiselle yleisélle. Facebook — mainos toimii tehokkaam-
min, kun kohderyhma on rajattu mahdollisimman tarkaksi. Taman kappaleen alla on kuvio
(kuva 6), milté Facebook -mainoksen kohdentaminen osio talla hetkella nayttaa. (Olin
2011, 26)

Ketké haluat tavoittaa mainoksillasi? Ohje: Valitse kohderyhmasi

Kohderyhman maaritelma

Sijainnit Suomi
Koko Suomi
Kohderyhmasi
/—\ valinta on melko
! / laaja.
Ika 18+ |- 65+ Tarkka Lasja

Sukupuoli Miehet | Naiset Kohderyhman tiedot:

= Sijainti:
Kiinnostuksen kohteet Selaa ¢ Suomi

= Poissuljetut yhteydet:

Ynteydet Facebook-sivut v o Sulje pois sivusta Meilla

remontoidaan -blogi tykkaavat
ihmiset

w k&

Meilld remontoidaan -blogi o 18-G5+

Sulje pois henkildt, jotka ovat tykdanneet sivustasi =
Mahdollinen kattavuus: 2 300 000
ihmisté

Mayta lisdasetuksetr

Kuva 6. Luo mainosjoukko (Facebook 2015c)

Sijainti tarkoittaa paikkaa, jossa mahdolliset asiakkaat elavat. Tasta kohdasta on pakko
valita vain maa, mutta jos tuotteelle tai palvelulle on tiedossa tarkempi sijainti, kannattaa
se rajata. Ikdhaarukkaa merkitessa kannattaa pohtia, minka ikainen asiakas on keskimaa-
rin, jonka jalkeen valitaan muutaman vuoden haarukka. Jos ikdhaarukka on liian laaja,
kasvattaa se mainosbudijettia, koska mainos nakyy myds lilan nuorten tai vanhojen ihmis-
ten profiileissa. (Olin 2011, 27)

Kiinnostuksen kohteet kohdassa on tarkeaa valita tuotetta tai palvelua mahdollisimman
hyvin vastaavat avainsanat. Kohtaan voi kirjoittaa tuotetta tai palvelua mahdollisimman
hyvin kuvaavan sanan, jonka jalkeen Facebook ehdottaa vaihtoehtoja omista tietopan-
keistaan. Facebookissa on mahdollista kayttaa vain Facebookin tietopankeista I6ytyvia
sanoja. Facebookin avainsanat perustuvat Facebookin kayttajien profiileihinsa kirjaamiin
tietoihin, kuten esimerkiksi kiinnostuksen kohteisiin, aktiviteetteihin tai tv — sarjoihin. Asia-

sanojen mietinndssa kannattaa kayttad hetki aikaa, koska tdssé kohdassa méaaritellaan se
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joukko, joka mahdollisesti on kiinnostunut esimerkiksi tuotteista ja palveluista mita K-
Citymarket Porvoo tuottaa. (Olin 2011, 27-28)

Kuvassa seitsemén (kuva 7) on kuvattu kohta, missa valitaan mainoksen budjetti. Klik-
kausperusteinen hinta voi vaihdella todella paljon, koska se riippuu siita, kuinka paljon
alalla, missa toimitaan, on kilpailua ja miten tehokkaita asiasanoja kaytetaén. (Olin 2011,
33)

Kuinka paljon haluat kdyttds rahaa?

Budjetti Paivassa = | € 1.00EUR

Aikataulu Esitd mainosjoukkoani jatkuvasti tdstd paivastad alkaen

o MEAritA alkamis- ja pAattymispaiva

Alkaa 1442015 [& 1:01

Loppuu 1452015 [ 1:31

Mainostasi esitetdan 14. toukokuuta 2015 saakka.

Kaytat yhteensd enintddn € 30,02

Mayta lisdasetuksetr

Kuva 7. Rahan kayttdminen mainokseen (Facebook 2015c)

Nyt alkaa Facebookin mainoskampanija olla valmis. Enaa tarvitse valita valokuvat ja mai-
nosteksti ja/ tai linkki mitd haluaa kayttdd. Kun kaikki on valmista, painetaan sivun oikeas-

sa alareunassa olevaa Tilaa — nappia.

Edella esiteltiin miten maksullinen Facebook — mainostaminen toimii kaytannéssé, mutta
mitas jos pienella yrityksella ei olekaan kayttaa maarérahoja Facebook- mainostamiseen.
Maksuton mainostaminen toimii kdytanndssa kun jokaisessa yrityksessa on toimiva Face-
book — markkinointi strategia, joka tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Toisin sanoen asiakkaat
voivat oppia paivityksesta, jakaa sita ja sitoutua niihin. On hyva muistaa, etta pelkéan ylei-
sen uuden vuoden toivotuksen sijaan, voi paivitys sisaltia asiakkaalle arvokkaita neuvoja,
kuten "tiesitko, etta uutena vuotena pienet yritykset voivat lisata myyntia tekemalla nain..”.
Liséksi kaytannossa toimivampaa on jakaa linkki sen oikeassa muodossa, eika haudata
sitd kuvatekstiin. My6s instagramiin ladattujen kuvien ja videoiden edelleen jakaminen

Facebookiin on kaytanndllistd ja asiakkaalle mielenkiintoista. (Hootsuite 2014)
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3.4.3 Markkinoinnin edut ja haasteet

Facebook — markkinoinnin yksi isoimmista eduista on markkinoinnin edullisuus. Etenkin
pienille ja keskisuurille yrityksille se on oiva tapa paéasta markkinoinnissa liikkeelle pienella
budjetilla. Edullisuuden liséksi Facebook — sivu on paikka tiedon jakamiseen. Siella voi
laittaa selkeasti esille yhteystiedot ja tarpeiden mukaan jakaa muita Facebookin kayttajia
kiinnostavaa tietoa esimerkiksi henkildkunnasta, historiasta tai tuotteista. Tarkeinta onkin
jakaa nimenomaan tietoa, joka kiinnostaa Facebook — sivujen tykkaajia, koska se luo us-
kottavuutta ja edistaa lilketoimintaa kun rakentaa pitk&aikaisia suhteita asiakkaiden kans-
sa. Toisin sanoen myds vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on Facebook — markkinoinnin
etu. Kuitenkin on hyva muistaa, ettéa kuunteleminen on yhta tarke&a kuin puhuminen. Kiin-
nittamalla huomiota siihen, mitd markkinoilla ajatellaan yrityksesta, tuotteista ja markki-
nointikampanijoista, voi tarjota arvokkaita ndkemyksia yritykselle. (Need An Article 2014;
Queensland Government 2014b; Social Media Today 2013)

Facebook — sivut ovat myds matalan kynnyksen paikka kysyéa mieltd askarruttavista asi-
oista. Esimerkiksi jonkin tuotteen ostamisen jalkeen tulleet kysymykset asiakas voi laittaa
yrityksen Facebook — seinélle, jonne henkilékunta voi vastailla ja niin vastaukset nakyvat
myds muille asiakkaille, jolloin heidén ei tarvitse itse kysya sama kysymysta uudelleen.
Facebook — markkinointi on myds tapa nostaa brandin tunnettavuutta ja siella on mahdol-
lisuus verkostoitua. Kaiken liséksi Facebookissa on mahdollisuus kayttéda kohdennettua
mainontaa, jonka avulla on nopeaa ja helppoa tavoittaa lyhyessa ajassa suuri maara juuri
sinun yrityksen kohderyhmaan kuuluvia henkil6ita. (Need An Article 2014; Queensland
Government 2014b)

Niin kutsuttu lumipallo efekti on sek& etu ettd haitta Facebook — markkinoinnissa. Jos lu-
mipallon lailla leviava julkaisu tai markkinointijuttu saa hyvalla tavalla huomiota Faceboo-
kissa, on se etu. Kuitenkin samalla tavalla voi kdyda myos silloin, jos esimerkiksi yksi
asiakas on kokenut huonoa asiakaspalvelua. Tassa tapauksessa tapahtunut on negatiivi-

sessa mielessa pian erittdin laajan yleison tiedossa. (Hallam 2012)

Nykypdaivan ihmiset ovat useimmiten kiireellisia, joka nakyy myos Facebookissa. Heilla ei
ole aikaa pysahtya tutkimaan mainoksia, vaan mieluummin aika kaytetdan Facebook —
kavereiden kanssa jutteluun. Jotkut Facebook — tykkaajat voivat myos kayttaa yrityksen
Facebook — sivua vaariin tarkoituksiin, kuten esimerkiksi levitella siella perattémia huhuja

tai kirjoitella asiattomia kommentteja. (Chron 2015b; Hallam 2012)
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Facebook — markkinoinnin haittapuolena on se, miten paljon se vie aikaa ja vaivaa, jos
siihen haluaa panostaa kunnolla. Nain ollen kustannukset alkavat nousta, koska se on
aina jonkun tybaikaa kuka tekee Facebook — markkinointia. Mielenkiintoisten mainosten
luominen on haastavaa, koska niiden tulisi olla raikkaita ja persoonallisia. Kopiointi ei ole
koskaan hyvasta, koska se vain sy0 tykkaajia ja vie asiakkaita. Liséksi Facebook — mai-
nosten klikkaussuhde ja tulosprosentti on pienempié kuin esimerkiksi Google Ad-
Word:ssa. Niinpa aikaa vievan mainoksen hyodtysuhde voi olla mitaton. (Chron 2015a;
Hallam 2012)

3.5 Facebook — markkinoinnin suunnittelu

Facebook markkinoinnin suunnittelun pohja on sen toimivuus eli taytyy tuottaa sisaltoa,
joka tekee lukijaan vaikutuksen ja saa heidat toimimaan. Markkinointi on hyvaa kun se
toimii, vaikka sité ei ole kukaan paivittamassa. Hyva Facebook — markkinointi ei siis tarkoi-
ta sitd, etté siella tulisi olla 24/7 péaivittdmassa, mutta silloin kun siella on, taytyy osata
tykatd, jakaa, kommentoida ja kayttaa tilaisuudet hyvakseen. (Business 2 Community
2015)

Ennen kuin edes ajatellaan Facebook — markkinointia on tehtava itselle selvaksi, minka-
laista liiketoimintaa yrityksellasi on seké miten yrityksesi ratkaisee ihmisten ongelmia ja
tayttaa heidéan toiveitaan? Sen jalkeen kuten aikaisemmin jo mainitsinkin, toimiva Face-
book — markkinointistrategia on ensisijaisen tarkeaa. Strategian yksi tarkeista osista voi
olla tavoitteiden asettaminen. Tavoitteiden on parempi olla realistisia, kuten esimerkiksi
saada 100 uutta tykkaajaa Facebook — sivulle seuraavan kuukauden aikana. (Social Me-
dia Examiner 2013a)

Facebook — markkinoinnin suunnittelussa apuna voidaan kayttd& Facebook markkinointiin
erikoistuneen Mari Smithin suosittelemaa "kuuden C vitamiinin taktiikkaa”, jossa vitamiine-
ja ovat suomennettuna selkeys (Facebook — sivulla on ilmaistu selkeasti, mita tama yritys
tarjoaa ja esimerkiksi mainoslause voi olla kansikuvana), suosittu siséltd (tehdéén lisaar-
voa tuottavia paivityksia ja paivitetdan sivuja jopa useamman kerran paivassa), asiakas-
suhde (asiakasta tulee kuunnella myos Facebook — sivulla), kampanjat (niissa apuna kay-
tetdan Facebookin mahdollistamia tytkaluja), muuntaminen (tehd&én ty6ta sen eteen, etta
pelkistéd Facebook — tykkaajistd saadaan maksavia asiakkaita) ja kulttuuri (Facebook —
sivulla esitellaan yrityksen kulttuuria ja brandid, jolloin samalla mietitddn milta Facebook —
sivun halutaan nayttavan). *Vitamiinit” tulisi kayttaa joka paiva, jolloin Facebook — markki-

nointi pysyisi menestyvana. (Butter Social 2014; Tabsite 2013)
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Siséltd on niin tarked osa Facebook — markkinointia, ettd tarkastellaan sité viela ihan erilli-
sena kappaleena. Siséltd on hyva muistaa pitaa lyhyena ja sen sisaltéa pitaisi vaihdella
(4anitiedostoja, valokuvia, videoita, linkkejd). Facebook — paivitykseen kannattaa sisallyt-
taa valilla kysymyksia ja valilla paivitykset kannattaa tehda myos hauskoiksi. Lisaksi sisal-
I6n nakyvyyden kannalta on tarkeaa tietdd, mihin aikaan paivasta paivitys saa eniten
huomiota. (Tabsite 2013)

Facebook — markkinoinnissa voi my0s ottaa oppia muilta tunnetuimmilta tai Facebook —
markkinoinnissa onnistuneilta yrityksilta. Toisten yritysten Facebook — sivuilla kannattaa
vierailla usein, jolloin on mahdollisuus huomata, minkalaiset paivitykset saavat paljon ja-
kelua osakseen. Sivulla kannattaa tutkia esimerkiksi yrityksen brandaysta, kansivalokuvia,

iskulauseita, paivityksia ja Facebook markkinointiviestintaa. (Tabsite 2013)

Facebook — markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa yksi osa on testaaminen ja
tulosten seuraaminen. Kokeilemalla ja testaamalla voi oppia parhaiten mika toimii ja mika
ei. Kuitenkin ennen testaamista on tarkeda maaritellda, mitd haluaa mitata eli mihin kysy-
mykseen haluaa vastauksen. Mittarit auttavat kertomaan, ovatko sosiaalisessa mediassa
kaytetyt markkinoinnin keinot olleet onnistuneita. (Social Media Examiner 2013b; Tabsite
2013)

Naytetaan fiedot ajalta 27.10.2015 - 2.11.2015

Sivutykkaykset > Julkaisun kattavuus > Sitoutuminen
66 75 26 i
0% Y67 4% 4182 %
0 74 2
0% v67T T %
— Talla viikolla Téll viikolla 0
Viime viikolla Viime viikolla
1
28

Kuva 8. Facebook — sivun kavijatiedot (Facebook 2015c)

Facebookin tarjoama mittari [0ytyy Facebook — sivun kévijatiedoista (kuva 8). Sivutykka-
ykset kertovat tietenkin, kuinka moni henkil on tykédnnyt Facebook — sivusta ja kuinka
monelle nama paivitykset nakyvat. Facebook — sivun seuraajien maaran kasvulla voidaan

esimerkiksi mitata brandin tunnettuutta. Julkaisun kattavuus kertoo, kuinka moni henkil®
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Facebookissa on nahnyt paivityksen. Sitoutuminen taas osoittaa todelliset julkaisun Klik-
kaukset ja tykkaykset. Esimerkiksi 980 henkil6a on voinut nahda julkaisun, mutta niista
vain 135 on klikannut sita ja klikkaajista 17 on tyk&nnyt julkaisusta (kuva 9). (MG 2015)

Kattavuus: orgaaninen/maksettu Julkaisun klikkaukset Tykkaykset, kommentit ja jaot
Julkaistu Julkaisu Tyyppi Kohdentaminen Kattavuus Sitoutuminen Markkinoi
2112015 Meillé vietettiin 12 he 73 28
w3 Ngen voimin syyskek ' 1 | inos ——
16.10.2015 m Loytyykd taaita muita 112 63 _
w= hassuja, jotka pelkdad 7
15.10.2015 Remontin suhteen ta 980 135
as on vahan paasty e N 17 ] — ==

Kuva 9. Tarkennetut kavijatiedot (Facebook 2015c)

3.5.1 Sosiaalisen median vuosisuunnitelma

Sosiaalisen median vuosisuunnitelma tai sisélttkalenteri kertoo mita omassa sosiaalises-
sa mediassa tapahtuu eli mitd, missa ja milloin. Taman tydkalun avulla sislté sosiaalises-
sa mediassa tulee tuotetuksi aikataulussa ja julkaistuksi niissa kanavissa, joissa kohde-
ryhma on. Vuosisuunnitelmaa tehtdessa on siis pohdittava mité tehdéén, joka tarkoittaa
markkinointisisaltdd. Markkinointisisalto sisaltda laadukkuuden (onko paivitys esimerkiksi
hyddyllinen) ja tavoitteet (esimerkiksi tykkaykset, jaot). Seuraavaa kohtaa pohdittaessa eli
missa markkinoidaan, on mietittava kohderyhmaa. Minka ikaisia kohderyhmaan kuuluvat
ovat ja ovatko taman ikaiset asiakkaat padasiassa Facebookissa, Instagramissa vai ken-
ties seuraavatko he blogeja? Lopuksi on tehtdva suunnitelma siita, milloin markkinoidaan.
Tassa esimerkiksi voidaan miettia paivitysten saannollisyytta, jolloin asiakkaat tai fanit

osaavat jo odottaa paivityksia. (Someco 2013)

Vuosisuunnitelman tekemiseen on hyva kayttaa aikaa. Sisalléllisesti yksi hyva nyrkkisaan-
td on, etta 80 % -90 % sosiaaliseen mediaan kaytetysta ajasta on hyva keskustella asiak-
kaista ja yrityksesi ajatuksista. Asiakkaat eivat halua kuulla myyntilukuja tai sitd, kuinka
suuri yritys on, vaan he haluavat kuulla alan uutisia ja ajatuksia johtajuudesta. Paivittami-
sen hyva perussaantd on paivittaa paivan tai parin paivan valein ja etta yli viikon taukoja
ei tule paivityksiin. Lisaksi kilpailut ja tarjoukset pitéavat seuraajat innoissaan. On kuitenkin
muistettava, etta palkinto ei voi olla mik& vaan, vaan seuraajien pitaa pystya innostumaan

siitd. (Social Media Examiner 2013c)
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4 Nykytilanteen kartoitus

Tassa luvussa kasitelldadn tutkimuksen toteutus, joka sisdltaa tutkimusmenetelman ja K-

Citymarket Porvoon Facebook — sivuille ladatun mielipidekyselyn (Liite 1).

4.1 Tutkimusmenetelma ja aineiston hankinta

Tutkimus oli kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, jossa tavoitteena oli saada mahdolli-

simman monta vastausta kyselyyn.

K-Citymarket Porvoon Facebook — sivuilla oli toukokuussa 2015 847 tykkaysta, mutta péi-
vitykset eivat saa huomiota kuin muutamilta tykkaajilta. Tehtavana oli siis miettia miten K-
Citymarket Porvoon Facebook — sivuja kehitettaisiin niin, etté sivuista tykanneet tykkaajat
jakaisivat sisaltod kavereilleen ja tykkaisivat paivityksista. Naiden kysymysten pohjalta
tehtiin kyselylomake Webropoliin. Alun perin kysely oli suunnattu K-Citymarket Porvoon
Facebook — sivuista tykanneille, mutta lopulta kyselyyn vastasi henkil6itd, jotka luultavasti
olivat vierailleet K-Citymarket Porvoon Facebook — sivuilla, mutta eivét olleet tyk&nneet
sivuista. Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin iso herkkukori, koska palkinto tuo aina
lisda innokkaita vastaajia.

Kyselylomakkeen alussa oli kolme peruskysymysta, joilla haluttiin kartoittaa ovatko vas-
taajat kumpaa sukupuolta, minka ikaisid ja missa he asuvat. Peruskysymysten jalkeen
olivat kysymykset, joihin pystyi vastaamaan avoimesti tai valitsemaan useampia vaihtoeh-
toja. Ensiksi pyydettiin kuvailemaan kolmella adjektiivilla K-Citymarket Porvoon Facebook
— sivuja, koska kysymyksella haluttiin selvittda mitd mielta vastaajat ovat sivujen yleisil-
meestd. Seuraavissa kysymyksissa kysyttiin mista aihepiireista halutaan saada tietoa ja
miten K-Citymarket Porvoon Facebook — sivuja toivotaan kehitettdvan. Naméa kysymykset
ovat tarkeitd, koska ne kertovat minkalaisia paivityksia sivuista tykanneet haluavat lukea
ja minkalaiset sivujen tulisi olla, jotta heidan olisi mielekasta kayda sielld ja sita kautta

suositella sivuja Facebook kavereilleen.

Kyselyn keskivaiheilla olivat tarkentavat kysymykset. Ensiksi oli esitetty vaitteitd, joihin
pyydettiin vastaamaan asteikolla tdysin samaa mielta — taysin eri mielta. TAman tyyppisilla
kysymyksilla haluttiin selvittaa yksityiskohtaisemmin mita mielta vastaaja on esimerkiksi
siitd ovatko K-Citymarket Porvoon Facebook — sivut selkeét tai jakaisiko hén sivujen sisal-
t6a kavereille, jos sivuilla olisi enemman arvontoja. Edella mainitun kanssa samantyyppi-
sia kysymyksia ovat kysymykset, joihin pyydettiin vastaamaan asteikolla paivittdin — en
koskaan. Esimerkiksi kysymykselld jaan kavereilleni K-Citymarket Porvoon Facebook —

sivujen paivityksen haluttiin kartoittaa kuinka moni jakaa paivityksia ja kuinka usein. Tar-
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kentavien kysymysten avulla pyrittiin selvittimaan sivujen ongelmakohta ja kehittamaan
sivuja enemman tykkadjille arvokkaiksi niin, etta he pysyisivat sivujen tykkaajina, eivatka

tykkaisi vain silloin kun luvassa on mahdollisia arvontoja tai muita kilpailuja.

Kyselyn lopussa olivat kysymykset joihin ei ollut pakko vastata. Toiseksi viimeisin kysy-
mys oli jatkokysymys sita edeltavalle kysymykselle. Siihen vastattiin vain, jos vastaaja
seuraa myos muiden ruokakauppojen Facebook — sivuja kuin K-Citymarket Porvoon. Ky-
symyksella kartoitettiin kuinka moni ja mitéd muita ruokakauppoja vastaajat seuraavat.
Vastausten avulla voidaan miettid voisiko muiden ruokakauppojen Facebook — sivuista
ottaa ideoita K-Citymarket Porvoon Facebook — sivuille. Lopuksi vastaajilla oli mahdolli-
suus jattaa vapaaehtoisesti terveisia kauppiaille. Kohta on tarked, koska silloin vastaajas-

ta tuntuu, etté hanellda on mahdollisuus sanoa mahdollinen sanottavansa kauppiaalle.

4.2 Tutkimustulokset

Vuosikalenterin taustalla oli siis webropol — kysely K-Citymarket Porvoon Facebook — si-
vuista. Kysely oli auki noin kuukauden verran ja lopulta siihen vastasi 46 henkilda. 40 vas-
taajista oli naisia ja miehia oli kuusi. 52 % vastaajista oli 18- 27 — vuotiaita, joka varmasti
selittyy osittain silla, etta kyselyn tekijan kaveripiiri muodostuu suurimmaksi osaksi talle
ikahaitarille osuvista henkildistda. Nain ollen voidaan todeta, ettd vaikka tama ikaryhma ei
ole K-Citymarket Porvoon Facebook — sivujen kohderyhméaa, heiltd voi saada joitain mie-
lenkiintoisia mielipiteitd, joita voisi kayttaa, jotta K-Citymarket Porvoon Facebook — sivut
houkuttelisivat myos 18 -27 — vuotiaita tykkaajia. Toiseksi suurin ikéluokka oli 28- 37 vuo-
tiaat, joita oli 22 % (Kuvio 1). Liséksi 46 vastanneesta 27 asui Porvoossa ja 10 Askolassa,

jotka ovat K-Citymarket Porvoon markkina-aluetta.

Kuvio 1. Ik&. (N=46)
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K-Citymarket Porvoon Facebook — sivut jakavat mielipiteita kahteen suuntaan, niin kuin
mika tahansa asia jakaa. Webropol — kyselyn pohjalta katsottuna K-Citymarket Porvoon
Facebook — sivut ovat selke&t, nimittain 45,7 % vastaajista kuvaili niita selkeiksi. Lis&ksi
kohdassa, jossa piti valita vaittamalle omaa mielipidettd vastaava vaihtoehto, 89,1 % vas-
taajista oli tdysin samaa mielta tai samaa mieltd, ettd K-Citymarket Porvoon Facebook —
sivut ovat selkeét (Kuvio 2). Muuten vastauksissa oli suhteellisen paljon hajontaa ja mieli-
piteita I0ytyi sekd puolesta ettd vastaan. Padasiassa vastaukset olivat kuitenkin positiivi-
sia. 13,0 % vastaajista totesi sivujen olevan ajankohtaiset, informatiiviset ja mielenkiintoi-
set. Kun taas 8,7 % vastaajista mielsi sivut liian tavallisiksi ja 10,9 % tylsiksi (Liite 2). Kui-
tenkin 63,0 % vastaajista oli taysin samaa mielta tai samaa mieltd, ettd K-Citymarket Por-

voon Facebook — sivuilta 16ytyy mielenkiintoisia paivityksia.

Jos K-Citymarket Porvoon Facebook -sivuilla
olisi enemman arvontoja, jakaisin sivujen
sisaltaa kavereilleni

K-Citymarket Porvoon Facebook -sivuilla
esitetyt tarjoukset vaikuttavat
ostokayttaytymiseeni

- B Taysin samaa mielta

M Samaa mielta

‘|

En osaa sanoa

K-Citymarket Porvoon Facebook -sivuilta
Ioytyy mielenkiintoisia paivityksia

W Eri mieltd

B Taysin eri mieltd

K-Citymarket Porvon Facebook -sivut ovat
selkedt

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

Vastaajien lukuma&ard

Kuvio 2. Vaitteita K-Citymarket Porvoon Facebook —sivuista. (N=46)

Tarkeimmaksi aihepiiriksi kyselyyn vastanneet kokivat tarjoukset. 47 % vastaajista totesi,
ettd tarjouksista toivoisi saavan enemman tietoa Facebookin valityksella (Kuvio 3). Myos
kysymykseen K-Citymarket Porvoon Facebook — sivujen kehittamisesta, tuli useita ehdo-
tuksia esimerkiksi Facebook — ystavatarjouksista ja viikon/ kuukauden tarjouksista (Liite
4). Lisaksi vaitetta tukee se, ettéd 41,3 % vastaajista kertoo Facebook — sivuilla esitettyjen
tarjousten vaikuttavan ostokayttaytymiseensa. Edella mainittuun kysymykseen 37,0 %
vastasi "en osaa sanoa’, eli tahan porukkaan on viela hyva mahdollisuus vaikuttaa. Sa-

malla kuitenkin on hyva muistaa lisdarvon tuomisesta tarjousten suhteen. Yksi vastaajista




totesikin, ettd ei koe saavansa Facebook — sivuista lisdarvoa kun samat tarjoukset naky-

vat joka tapauksessa kotiin tuodussa mainoslehtisessa.

M Tarjoukset MW Ruuanlaitto ™ Tapahtumat ®Joku muu, mika?

3%

Kuvio 3. Misté aihepiirista toivoisit saavasi tietoa Facebookin valityksella (N=46)

Alla olevassa kuviossa (Kuvio 4) ndkyvat kyselyyn vastanneiden toivomukset siité, miten
K-Citymarket Porvoon Facebook — sivuja tulisi kehittaa. Kuviossa on nakyvilla vain suosi-
tuimmat vastaukset, silla hajontaa oli hyvin paljon. Reseptit, tarjoukset ja kilpailut nousivat
kolmen karkeen, joista etenkin resepteihin liittyi toivomuksena helppous ja nopea arkiruo-
karesepti. Ei sovi kuitenkaan unohtaa yksittdisia toivomuksia, jotka eivat nay liitteen kuvi-
ossa. Niistd nostan hyvana kehitysehdotuksena Facebook -sivuille laadukkaammat kuvat,
paivityksia tyontekijoistd sekd vuoropuhelua asiakkaiden kanssa.

28



Tarjouksia

Resepteja tarjouksiin liittyen
Resepteja

Pdivityksid pdivittain

Kuvia uusimmista tuotteista
Kilpailuja

Facebook ystavatarjouksia

Esittely konsulentti-vierailijoista

En osaa sanoa

0 2 A 6 8 10 12 14

Vastaajien lukumaara

Kuvio 4. Miten toivoisit K-Citymarket Porvoon Facebook —sivuja kehitettavan? (N=46)

Kyselyn tulosten perusteella huolestuttavaa on se, etta 76,1 % vastaajista ei jaa koskaan
K-Citymarket Porvoon Facebook — sivujen paivityksid kavereilleen (Kuvio 5). Kuviossa ei
ole otettu huomioon kerran paivassa ja kerran kuukaudessa vaihtoehtoja, joihin tuli yksit-
taisia vastauksia.) Ristiriitaista tdsséa on se, etté 63 % vastaajista oli taysin samaa mielta
tai samaa mieltd, etta sivuilta 16ytyy mielenkiintoisia paivityksia. Voidaanko tasta vetaa
johtopaatos, etté paivitykset eivat kuitenkaan ole tarpeeksi mielenkiintoisia, jotta niité jaet-
taisiin kavereille? Miten sitten suhtautua tietoon, jonka mukaan 45,7 % vastaajista jakaisi

sivujen sisaltoad kavereilleen, jos sivuilla jarjestettaisiin enemman arvontoja.
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Kuvio 5. Aktiivisuus ruokakauppojen Facebook —sivuilla (N=46)

52,2 % vastaajista kertoi seuraavansa myos muiden ruokakauppojen Facebook —sivuja.
24:std myods muiden ruokakauppojen Facebook —sivujen seuraajasta isoin osa seurasi K-
market Marskin Facebook —sivuja. Toisena tuli S-market ja kolmantena Jounin kauppa.

Kyselyn lopuksi oli vapaaehtoinen terveiset kauppiaille —kohta, jonka vastaukset on koottu
litteeksi (liite 3). Terveisissa nousi esille hyva asiakaspalvelu, monipuolinen valikoima
etenkin tuoretiskilla sek& parkkipaikkojen vahyys. Terveisista kannattaakin poimia seka
positiivinen etta negatiivinen palaute ja miettid miten ne kaikki saisi k&dannettya hyvaksi

Facebook — sivuilla.
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5 Vuosikellon suunnittelu

Tassa luvussa suurin paino keskittyy K-Citymarket Porvoon Facebook — markkinoinnin
kehittamiseen ja vuosikellon toteutukseen. Lisaksi kasitellaan kyselyn tuloksia ja pohdi-
taan mita niilla kaytannossa voisi tehda. Luvun lopusta I6ytyvat jatkokehitysehdotukset K-

Citymarket Porvoolle.

5.1 Vuosikello K-Citymarket Porvoon Facebook — markkinointiin

K-Citymarket Porvoon Facebook — sivut kaipaavat enemman sisalttd, joka tuottaa lisdar-
voa Facebook — sivuille. Talla hetkelld sivuilla kaytetaan pitkdlle Keskon kuvapankista
lainattuja kuvia tai kerrotaan tarjouksista, joita lahes jokainen voi lukea kotiin tulevista pa-
perisista mainoslehtisista. Tasta syysta Facebook -sivuille lahdettiin hakemaan "radikaa-
lia” muutosta, joka kyllakin maksaa enemman aikaa ja rahaa, mutta tuo myos Facebook —

sivuille aktiivisia tykkaajia ja sisallon jakajia seka kauppaan maksavia asiakkaita.

Vuosikellon taustalla oli siis webropol — kysely K-Citymarket Porvoon Facebook — sivuista,
asiantuntijoiden vinkit perustuen useaan lahteeseen seké oma mielikuvitus. Kysely antoi
vahvistusta opinnaytetyon tekijalle siitd, minka tyyppista vuosikelloa K-Citymarket Porvoon
Facebook — markkinointiin kaivattaisiin. Tasta syysté vuosikellon kohokohtia ovat ysta-
vanpaivan reseptikilpailu, kevaan juhlien kootut lahjavinkit sek&a arvonta, syksyn sadon
tarjoukset vain Facebook -tykk&aajille ja joulukalenteri. Lisaksi pitkin vuotta mukana ovat
erilaiset esittelyt, vinkkilistat ja tarjoukset. (Kuvio 6)

Vuosikello on vuoden mittainen markkinointisuunnitelma, joka alkaa tammikuusta ja paat-
tyy joulukuuhun. Tahan vuosikelloon on pyritty kasamaan erilaisia markkinointimahdolli-
suuksia tasaisesti koko vuodelle. Kuitenkin vuosikellosta nousee esille isot rutistukset,
jolloin markkinointiin kdytetddn enemman aikaa ja rahaa. Nama rutistukset ajoittuvat hel-

mikuulle, touko- kesdkuun vaihteeseen, syksylle ja joulukuulle.

Paakohtien lisaksi vuosikelloon on lisatty pienempia vélietappeja, jotka vievat vahemman
aikaa ja rahaa. Valietappeja ovat kuntoiluvinkit, paasiaisen askarteluvinkit, kalatiskin esit-
tely osat yksi ja kaksi, puutarhurin vinkit, joululahjat ajoissa sekéa itsenaisyyspaivan tuote-

esittely — osiot.
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Kuvio 6. Vuosikalenteri

Vuosikellossa eivat ndy Keskon maaraamat tietyt tarjoukset ja tapahtumat, kuten esimer-
kiksi mammuttimarkkinat tai sesonkituotetarjoukset, koska tieto ei ole julkista. N&ain ollen
vuosikellon ulkopuolella tapahtuu koko ajan monenlaista markkinointia, joita voi myos
hyddyntéda Facebook — sivuilla. Esimerkiksi parhaimpia tuotetarjouksia voisi kuvata ja lisa-
ta myds Facebook — tykkadjien nahtaville seka kayttaa valilla maksettua Facebook -

mainosta.

5.1.1 Vuosikello yksityiskohtaisemmin

Vuosikello on merkitty koko tammikuun jatkuvia kuntoiluvinkkeja ja tuote-esittelyja. Joulun
herkkujen jalkeen innostutaan helpommin liikkumaan ja monien uuden vuoden lupaukset
sisaltavat lupauksen liikkua enemman. Niinpa K-Citymarket Porvoon Facebook — sivuille
tulee koko tammikuun ajan esimerkiksi viikoittain video, jossa K-Citymarketin henkilokunta
likkuu ja antaa vinkkeja arkiliikuntaan, tydn ohessa jumppaamiseen tai tehokkaaseen
pikatreeniin. Samalla esitellaén urheiluvalineitd, mita saa ostettua helposti K-

Citymarketista.

Tammikuun loppupuolella starttaa kayntiin ystavanpaivan reseptikilpailu, josta yksityiskoh-
taisempaa tietoa l6ytyy kohdasta 5.1.2. Reseptikilpailun paatyttya ja talviloman jalkeen
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siirrytaan jo paasidistunnelmiin. Maaliskuussa Facebook — sivuilla on yksinkertaisia ohjeita
erilaisten paasidisaskartelujen tekemiseen, joita ovat esimerkiksi kortit, tiput, pajukranssit

ja niin edelleen. Tarvikkeet l16ytyvat tietenkin K-Citymarketista.

Kalatiski sai webropol — kyselyssa positiivista palautetta ja tdssa onkin lainaus eraasta
vastauksesta: ” --tuoretiskinne on vieldkin omasta mielestani Porvoon parhaimpia. Aina
tuoretta tarjolla ja joskus on vain vaikea kavella tiskin ohi ostamatta mitaan. Yksi suosi-
keistani on lohiunelma ja mikas nyt Tillmannin savulohen voittaisi.--". Toisessa vastauk-
sessa todettiin nain: "Pitakaa kalatiskistd hyvaa huolta, aina I0ytyy ostettavaa myods minul-
le”. Vuosikelloon on merkitty kalatiskin esittelyosat yksi ja kaksi juuri siité syysta, koska
my06s Facebook — sivuilla taytyy nakya erityisen hyva ja monipuolinen kalatiski. Hyva tar-
jonta vetaa asiakkaita myds kauempaa. Lisaksi K-Citymarket Porvoon Facebook — sivuille
kaivattiin kyselyn mukaan enemman paivityksia kaupan sisalta eli itse otettuja kuvia ja
esittelyja tuotteista seka tyontekijoista. Niinpa kalatiskilla osa yksi vastaa Facebook — tyk-
k&ajien toivomuksiin ja esittelyssa on esimerkiksi kalamestari ja hanen suosikkinsa kala-

tiskista.

Kalatiskilla — esittely osa yksi sijoittuu huhtikuun alkupuolelle ja huhtikuun loppupuolella
aletaan panostaa vapputarjouksiin. Vapputarjouksissa ja myds muissa tarjouksissa on

hyva panostaa esimerkiksi itse napattuun laadukkaaseen kuvaan, jossa voi olla esimer-
kiksi kaupan myyja tai vaikka kauppias mainostamassa sita tuotetta. Myds kaupan omia
tarjouksia, joita 16ytyy vain K-Citymarket Porvoosta, kannattaa mainostaa kaupan Face-

book — sivuilla.

Toukokuun loppupuolella aletaan lahestya kevaan ja kesan juhlia, jolloin K-Citymarket
Porvoon Facebook — sivuille alkaa ilmestya lahjavinkkilistoja. Kohdassa 5.1.3. on kerrottu
tarkemmin kevaan kootuista lahjavinkeista. Heindkuun ajan K-Citymarket Porvoon Face-
book — sivun on puolestaan tarkoitus tayttya erilaisista puutarhavinkeista. Silloin myods
Facebook -tykkaajat paasevat daneen, kun heilla on mahdollisuus kommentoida, keskus-

tella ja jakaa omia parhaita puutarhavinkkejaan.

Elo- ja syyskuun ajan K-Citymarket Porvoon Facebook — sivuilla panostettaisiin Facebook
— tykkaajiin. Facebook — ystavatarjouksista 10ytyy lisatietoa alaluvun alaluvusta 5.1.4. Lo-
kakuun alkupuolella olisi jalleen aika tehda kalatiskilla esittely, talla kertaa osa kaksi. Toi-
sen osan ei ole tarkoitus olla samanlainen kuin ensimmaisen osan. Toinen osa voi olla
viela enemman piilomainontaa, jossa esimerkiksi kerrotaan milloin paasee maistelemaan

juuri paistettuja kalapihveja ja samalla kuvissa voisi nékya kalapihvien valmistamista.
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Loka-marraskuun vaihteessa olisi tarkoitus alkaa hiljalleen muistuttamaan Facebook —
tykkadjia pikkujouluista ja joulusta. Tuolloin Facebook — sivuille tulisi lyhyité ja rentoja pai-
vityksia liittyen esimerkiksi pikkujoulupukeutumiseen tai joululahjoihin. Marraskuun loppu-
puolella taas muistutellaan tulevasta itsenaisyyspaivastéd, johon voi valmistautua ostamal-
la esimerkiksi sini-valkoisia kynttilgita ja Suomi — konvehteja K-Citymarket Porvoosta. Jou-
lukuu puolestaan tayttyy kokonaan joulukalenterista, josta yksityiskohtaisempaa tietoa
l6ytyy kohdasta 5.1.5.

5.1.2 Reseptikilpailu

28 % kyselyyn vastanneista toivoi saavansa enemman vinkkeja ruuanlaittoon K-
Citymarket Porvoon Facebook — sivujen kautta. Muutamassa vastauksessa kavi myos ilmi
se, ettd missa on Facebook - sivujen lisaarvo eli esimerkiksi se, etta ruokareseptit eivat
olisi suoraan Pirkka — lehdesta tai Keskon sivuilta. Lisaksi kysyttaessa kehitysehdotuksia
Facebook — sivuille, 38,6 % vastaajista toivoi enemman resepteja ja kilpailuja. Naiden
vastausten perusteella tuli idea yhdistaa kaksi toivottua muotoa ja lisata vuosikelloon re-

septikilpailu, jossa palkintona olisi leivontasetti.

Reseptikilpailu jarjestettaisiin ajankohtana, jolloin olisi mahdollisuus saavuttaa mahdolli-
simman monia resepteja. Esimerkiksi kesa- tai joululomien aikaan kilpailuja ei olisi suota-
vaa jarjestaa. Nain ollen valitsin ajankohdaksi ystavanpaivan tienoon (tarkempana ajan-
kohtana tammikuun loppu- helmikuun loppu), jolloin kilpailun voisi my6s jarjestaa ysta-
vanpaiva — teemalla. Kilpailuun voisi osallistua kuka tahansa henkild ja voittaja valittaisiin

aanestamalla.

Reseptikilpailun periaate olisi siis se, ettd K-Citymarket Porvoo saisi kaikki oikeudet resep-
teihin ja joita voisivat kayttaa myoéhemmin Facebook -sivuillaan paivityksissaan, eivatka ne
nain ollen olisi suoraan esimerkiksi Pirkka — lehdesta. Lisaksi Facebook — sivuille saatai-

siin uusia kavijoita ja tykkajia, koska voittaja valittaisiin adnestamalla.

Ystavanpaivan reseptikilpailu jarjestettaisiin siis ennen ystavanpaivan aikoihin. Kilpailuai-
ka olisi esimerkiksi kuukauden, jotta kaikki halukkaat ehtisivat loihtia oman reseptin ja
lisata sen K-Citymarket Porvoon Facebook — sivuille erikseen kilpailua varten avattuun
kuvakansioon. Kilpailijat lataisivat oman kuvan reseptistaan kuvakansioon, jonka jalkeen
ohje kirjoitettaisiin kommenttikenttaan. Myos aanestgjilla olisi hyva olla aikaa kuvista tyk-
k&amiseen. Resepti, joka saisi eniten tykkayksia, voittaisi tuotepalkinnon. Tasta syysta
kilpailijoiden olisi kannattavaa kutsua ystaviaan tykkddmaan K-Citymarket Porvoon Face-

book — sivuista ja &anestamaan heidan luomuksiaan. Aénestajia taas houkuteltaisiin tyk-
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k&damaan Facebook- sivuista ja kilpailukuvista silld, ettd myds dénestdjien kesken arvot-
taisiin pieni palkinto, joka voisi olla esimerkiksi 20 € lahjakortti Porvoon K-Citymarkettiin.
(Kuva 10)

Ystavanpaivan reseptikilpailu

* Loihdi oman nakoisesi upea
leivonnainen tai jalkiruoka

* Lisda reseptisi kuvan kanssa K-
Citymarket Porvoon Facebook—
sivuille resepteille tarkoitettuun
kilpailukansioon 21.2.2016
mennessa

* Kutsuystavasi tykkaamaan K-
Citymarket Porvoon Facebook—
sivuista ja danestamaan sinun
reseptiasi

* Eniten aania saanut resepti voittaa
mahtavan tuotepalkinnon

*  Myos aanestajien kesken arvotaan
pieni palkinto

Kuva 10. Kilpailun ohjeet

Reseptikilpailun eniten aania saanut resepti voittaisi siis mahtavan tuotepalkinnon, joka
olisi koottu Porvoon K-Citymarketista |0ytyvista leivontatuotteista — ja tarvikkeista. Palkin-

non arvo voisi olla esimerkiksi 60€.

5.1.3 Kevaan kootut lahjavinkit

Kevainen juhlasesonki on hyva markkinoinnin kohde, etenkin Facebook — sivuille, jonne
voi lisata esimerkiksi kuvakollaaseja. Nain ollen kevaan kootut lahjavinkit ovat hyva keino
esitella asiakkaille valmiiksi suunniteltuja lahjapaketteja vasta valmistuneelle, haaparille tai
syntymépaivasankarille. Asiakkaalta s&éstyy aikaa kun han vain tulee kauppaan ja keraa
lahjapakettiin tarvitsemansa tavarat yhteen. Hanen ei tarvitse itse pohtia mik& nyt taman
kanssa sopisi yhteen tai mistd mitékin saa kun kaikki tarvitsemansa saisi yhdella kertaa

yhdesté paikasta.
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Touko- kesakuun vaihteessa K-Citymarket Porvoon Facebook — sivuille voisi paivittaa
esimerkiksi kerran tai pari kertaa viikossa uuden listan. Toisin sanoen esimerkiksi néin,
toukokuun viimeisella viikolla paivitettaisiin erilaisia lahjavinkkejé vasta valmistuneelle tai
ylioppilaalle. Kesdkuun ensimmaisella viikolla voisi olla vuorossa lahjavinkit haaparille tai
kihlaparille ja kesékuun toisella viikolla syntyméapaivasankarille. Liséksi jarjestettaisiin ar-
vonta, jossa yhdella olisi mahdollisuus voittaa valitsemansa lahjapaketti. Arvonnan ehtona
olisi, ettd arvontaan osallistuja on ostanut vahintaan yhden tuotteen K-Citymarket Por-
voosta, joka kuuluu lahjalistoille tai valmiisiin lahjapaketteihin. Tuotteen ostaja saisi siis
kassalta mukaansa arvontalipukkeen, joka palautettaisiin niille tarkoitettuun laatikkoon.

Arvonta suoritettaisiin esimerkiksi kesakuun lopussa.

5.1.4 Facebook - ystavatarjouksena syksyn satoa

Facebook — ystavétarjouskampanjan ideana on muistuttaa Facebook — tykk&adjille, etta
olette tarkeitd K-Citymarket Porvoolle ja haluamme néin ollen huomioida teité tarjoamalla

tiettyja tarjouksia vain Facebook — tykkadjille.

Ystavatarjouskampanjan on tarkoitus pyoria elo- ja syyskuun ajan. Tarjoukset vaihtuvat
saanndllisin valiajoin ja ovat aina voimassa vain Facebook — sivuilla mainitun ajan. Tarjo-
us on mahdollista saada, kun luovuttaa kassalle tulostetun paperin, jossa nakyy, mika

tuote on kyseessa ja kuinka suuri alennusprosentti siita tulee.

Facebook — ystavatarjouskampanjan aikana K-Citymarket Porvoon Facebook — sivuille
tulee ruokaresepteja liittyen tarjouksiin. Toisin sanoen, jos tarjouksessa olisi esimerkiksi
kukkakaalit ja perunat, olisi resepti sellainen, ettd siihen voisi kayttaa tarjoustuotteita.
Kampanjan aikana voitaisiin myds tehda yllatyshyokkayksia, jolloin taysin yllattaen Face-
book — sivuilla ilmoitettaisiin, ettd kolmelle nopeimmalle hakijalle esimerkiksi ilmainen tuo-

rekurkku ja iloinen hymy vain K-Citymarket Porvoossa.

5.1.5 Joulukalenteri

K-Citymarket Porvoon Facebook — markkinoinnin vuosikello huipentuisi joulukuussa joulu-
kalenteriin. Joulukalenterit ovat jo hyvin suosittu markkinointikeino erilaisten yritysten Fa-
cebook — sivuilla. Joulukalenteri on mahdollista toteuttaa hyvin monella tavalla ja yhteen
joulukalenteriin pystyy sisallyttamaan monipuolisesti asioita, esimerkiksi arvontoja, tarjo-

uksia ja hyvantekevaisyyskampanijoita.

Joulukalenteri on haastavaa ja aikaa vievad markkinointia, koska joulukalenterista aukeaa

jokaisena joulukuun paivané aina 24. Paivaan asti yksi luukku ja jokaisesta luukusta l6ytyy
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jotain mielenkiintoista tarjottavaa asiakkaille. Kuitenkin joulukalenteri on vaivan arvoinen,
koska jo kyselyn perusteella Facebook — tykkaajat pitéavat arvonnoista ja tarjouksista ja

ovat sita kautta valmiita jakamaan Facebook — sivujen sisaltoa kavereilleen.

Joulukalenteri alkaa siis joulukuun ensimmaisenda paivana ja paattyy joulukuun 24. paiva-
na. Joulukalenterin tarkoituksena olisi saada pitkin joulukuuta lisaa tykkaajia Facebook —
sivuille, silla joulukuun 24. Paivana kalenterista aukeaisi odotetuin luukku ja arvontojen
kohokohta. Jokainen luukku olisi voimassa vain sen paivan ajan eli esimerkiksi arvontaan
olisi mahdollista osallistua sin& tiettyn& paivana kello 23.59 asti tai luukusta aukeavat tar-
jouskoodit olisivat voimassa vain sen tietyn paivan ajan. Arvonta suoritettaisiin aina seu-
raavana paivana. Seuraavaksi esittelen joulukalenterin luukku luukulta, jota on mahdollis-

ta kayttaa sellaisenaan tai muokattuna.

Ensimmaisen luukun on tarkoitus herattaa kiinnostusta tykkaajien keskuudessa, jotta he
innostuisivat joulukalenterista ja seuraisivat sité loppuun asti. Lisaksi halutaan herattaa
kiinnostusta myods K-Citymarket Porvoon Facebook — sivujen tykkaajien kavereiden kes-
kuudessa, joten joulukalenterin ensimmaisté luukkua mainostetaan heille sen paivan ajan
maksetulla mainoksella. Tasta syysta ensimmainen luukun sisalléksi sopisi hyvin arvonta,
joka voisi olla esimerkiksi 30€:n lahjakortti Porvoon K-Citymarkettiin. Arvonta suoritettai-

siin seuraavana paivana.

Toisesta luukusta voisi l0ytya esimerkiksi -10 % tarjouskoodi tietyille Pirkka — tuotteille.
Tarjouskoodi olisi tulostettavissa ja vain sita nayttdmalla olisi mahdollista saada alennus.
Alennus olisi voimassa vain joulukuun toisen paivan ajan. Kolmannessa luukussa olisi
pieni arvonta, jossa arvottaisiin kuvaan oman nimen kommentoijien kesken esimerkiksi
pieni lyhty ja kynttilapaketti tuomaan valoa joulun alusaikaan. Téssakin arvonta suoritet-
taisiin seuraavana paivana. Neljannesta luukusta l6ytyisi paivan tarjous, joka olisi voimas-
sa vain joulukuun neljannen paivan ajan. Viidennessé luukussa olisi joulun suosituimmat

lahjavinkit esimerkiksi aidille.

Luukusta kuusi voisi 16ytya joulun suosituimmat lahjavinkit lapselle ja luukusta seitsemén
esimerkiksi -15 % alennuskoodi tiettyihin leluihin. Jalleen alennuskoodi olisi tulostettavissa
ja vain sitd nayttdamalla saisi alennuksen, koska se olisi tarkoitettu vain Facebook — tyk-
k&ajille. Koodi olisi voimassa vain joulukuun seitseménnen péivan ajan. Kahdeksannessa
luukussa olisi arvonta, jossa arvottaisiin kuvaan oman nimen kommentoijien kesken esi-
merkiksi lakanasetti, pyyhkeita tai muita kodintekstiileja. Luukusta yhdeksén aukeaisi esi-
merkiksi lyhyt video tavallisesta K-Citymarket Porvoon tyontekijoiden paivastd. Kymme-

nennessa luukussa voisi olla paivan tarjous esimerkiksi palvelutiskille.
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Luukussa 11 olisi mahdollista vastata gallup — kyselyyn, mihin hyvantekevaisyyskohtee-
seen haluaisit K-Citymarket Porvoon laittavan rahaa. Luukussa 12 olisi sitten hyvanteke-
vaisyyskampanija, koska silloin ollaan jo puolivalissa kohti joulua ja isoa arvontaa. Niinpa
luukun 12 kuvasta tykanneiden maaran verran K-Citymarket Porvoo lahjoittaisi rahaa hy-
vantekevaisyyskohteeseen, joka olisi saanut eniten &énia edellisen paivan gallupissa. 13.
Luukusta voisi l16ytya joulun suosituimmat lahjavinkit esimerkiksi miehelle. Luukussa 14
voisi olla esittely esimerkiksi paivan konsulentista ja hanen esittelemistaén tuotteista. Luu-
kussa 15 paivan tyontekija voisi antaa viime hetken vinkit joulun jarjestelyihin.

16. luukussa olisi arvonta, jossa palkintona olisi esimerkiksi 30€:n arvoinen lahjakortti
Porvoon K-Citymarkettiin. Luukusta 17 voisi 16ytya pieni yllatyspussukka esimerkiksi
kymmenelle ensimmaiselle hakijalle eli pussukat olisi haettava paikan paalta K-Citymarket
Porvoosta. Pussukka voisi sisaltda esimerkiksi suklaalevyn, glégipurkin ja jouluisia ser-
vietteja. Luukussa 18 voisi olla esimerkiksi lyhyt haastattelu jostakin tavarantoimittajasta
tai muuta taustatietoa. Luukusta 19 16ytyisi esimerkiksi isodidin parhaan porkkanalaatikon
ohje. Luukussa 20 olisi -20 % alennuskoodi sen paivan ajan esimerkiksi tiettyihin astioihin.
Koodi olisi tulostettava ja vain sitd nayttamalla saisi edun, koska etu olisi voimassa vain K-

Citymarket Porvoon Facebook — sivuista tykanneille.

Luukusta 21 olisi mahdollista saada paivan huipputarjous, joka kannattaisi kayttaa hyo-
dyksi. 22. luukussa arvottaisiin esimerkiksi 5kg joulusuklaita ja — karkkeja. Luukussa 23
olisi Porvoon K-Citymarketin henkilokunnan video joulutervehdys. 24. luukussa olisi se
kaikista isoin arvonta eli vahan niin kuin paapalkinto. "Paapalkintona” olisi esimerkiksi

kahden hengen kylpylaviikonloppu.

5.1.6 Vuosikellon toteutus

Facebook — markkinointiin kaytettavan budijetin tulisi olla suuri, jos aikomuksena olisi to-
teuttaa vuosikello tdssa mittakaavassa. Talla hetkella K-Citymarket Porvoolla on budjetoi-
tu Facebook — markkinointiin paivittajan tydaikaa seka vuosittain noin 200 euroa palkintoi-
hin. Toisin sanoen budjetti paukkuu reippaasti yli tasséa vuosikelloehdotuksessa. Tarkoi-
tuksena ei kuitenkaan ollut pysya tietysséa budijetissa, koska alun perin kauppiaspariskunta
ei edes halunnut méaritella budjettia, jonka puitteissa ehdotusten olisi pysyttava. Kaup-
piaspariskunta kaipasi pikemminkin raikkaita ja uusia ideoita ja ehdotuksia, joita voisi
mahdollisesti toteuttaa. Tasta syysta vuosikalenteri on suunniteltu niin, etté siitd voi toteut-
taa mink& vaan osan tai osia ja nekin on mahdollista tehda pienemmalla budjetilla kuin

suunnitelmassa on annettu vaihtoehdoksi.
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Talla hetkella K-Citymarket Porvoon Facebook — markkinointia tekee elintarvikepuolella
kauppias ja kayttotavarapuolella esimiehet. Tulevaisuudessa SOME - tuotanto on tarkoi-
tus valtuuttaa innovatiiviselle tyontekijalle, jolloin SOME — tuotanto olisi osa tyOpaivaa.
Taméan tason Facebook — markkinoinnin vuosikalenteri on sen verran ty6lasta toteuttaa,
etta siihen pitaisi olla rutkasti varattuna tyoaikaa jolta kulta, mielella&n esimerkiksi markki-
noinnin ammattilaiselta. Todellisuudessa kuitenkin innovatiiviset tyontekijat ovat oiva vaih-
toehto toteuttamaan Facebook — markkinointia, jolloin myds tyontekijan nakokulma paa-
see esille. Talloin esimerkiksi kuvien laatu tai paivitystiheys ei kuitenkaan saisi karsia mui-

den tyokiireiden vuoksi.

Tahan mennessa K-Citymarket Porvoolla ei ole ollut kaytossaan valineita, mill& olisi voinut
mitata Facebook — markkinoinnin onnistumista. Markkinointia on tehty paaasiassa fiilis-
pohjalta. Facebook — sivujen ilmaistytkalujen avulla on mahdollista seurata tykkaajien ja
kavijoiden maaraa. Maksetun mainoksen myoéta on taas mahdollisuus seurata sita, kuinka
hyvin mainos on tavoittanut kohderyhman. Lisaksi esimerkiksi osoitteesta Hootsuite.com
l6ytyy maksullinen apuvaline SOME — kanavien toimivuuden mittaamiseen. (Brandwatch
2015)

5.2 Jatkokehitysehdotukset

K-Citymarket Porvoolle jatkokehitysehdotuksena nostaisin Instagramin, vaikka se on jo
heilla kaytdssaan. Instagramia on hyva kehittéd, etenkin jos tavoitteena on saada myo6s
nuorempia henkildita kiinnostumaan K-Citymarket Porvoon toiminnasta. Myds Twitter on
tydkalu, johon kannattaa panostaa entista enemman. Twitter on kuitenkin K-Citymarket
Porvoolle taysin uusi tydkalu, josta heilla ei ollut paljoa kokemusta, joten sita voisi kehittda

jatkossa. Liséksi suosittelisin panostamaan entistda enemman Facebook — markkinointiin.

Tarkeimpéna yksittaisena jatkokehitysehdotuksena nostan Facebookin ja Instagramin
yhteistyon. Facebook — markkinointiin tarkoitettua vuosikelloa on mahdollisuus muokata ja
sopeuttaa myds Instagram — markkinointiin sopivaksi. Tassa taytyy kuitenkin muistaa, etta
Facebookiin ja Instagramiin ei kannata tuottaa tismalleen samanlaista sisalt6a, silla se

laskee sen tietyn SOME — kanavan arvoa tykk&ajien tai seuraajien silmissa.

5.2.1 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu ilmainen kuvien jakopalvelu ja sosiaalinen verkosto.
Instagramilla on yli 400 miljoonaa kayttajaa ja siella on helppo jakaa kuvia sosiaalisessa
mediassa. Instagramissa on mahdollisuus seurata kavereiden kuvia seka myoés mahdolli-

suus selata eri kayttgjien kuvia ympari maailman. Instagramia voi kayttaa myos esimer-
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kiksi kuvien muokkaamiseen ja sielta voi jakaa kuvat ja videot suoraan Facebookiin, Twit-

teriin ja niin edelleen. (Google Play 2015)

K-Citymarket Porvoon Instagram — tililla oli 179 seuraajaa vuoden 2015 marraskuun alus-
sa. Instagram — tili on perustettu vuoden 2015 alkupuolella ja néin ollen se on vasta alku-
tekijoissaan. Instagram feedi nakyy myds K-Citymarket Porvoon nettisivuilla seka ketjun

yhteisilla nettisivuilla, joten nakyvyys on laaja. Talla hetkella Instagram — tilille paivitetaan

l[&hinné tuoteuutuuksia ja nostoja eri sesongeilta.

Talla hetkella kun K-Citymarket Porvoon Instagram — tilia selaa, tulee henkilokohtaisesti
mieleen, ettd miksi mina tata seuraisin, kun taméa ei anna mitaan lisdarvoa minulle? In-
stagram — tili on lahes tdynna pelkéastaan tuotekuvia, jotka on napattu mahdollisesti Kii-
reessé eika kuvissa ole kaytetty mielikuvitusta, silla kaikki ovat hyvin samanlaisia. Kertoo-
ko kuvien mielenkiinnottomuudesta myds se, etta keskimaarin kaikilla kuvilla on alle 10

tykkaysta.

Verrattaessa K-Citymarket Porvoon Instagram — tilid muiden K-Citymarkettien Instagram —
tileihin, voidaan todeta, etta K-Citymarket Porvoolla on moneen muuhun verrattuna puolet
enemman seuraajia. Tama johtunee myds siitd, etta selaamani muiden K-Citymarkettien
Instagram — tilit ovat olleet suhteellisen tuoreita. Muiden K-Citymarkettien Instagram —
kuvissa on kuitenkin seuraajamaariin verrattuna enemman tykkayksia kuin K-Citymarket
Porvoon Instagram -kuvissa. Jatkokehitysehdotuksena ehdotan siis mallin ottamista mui-
den ruokakauppojen Instagram — tileista. Etenkin siihen, ettd tuoteuutuuksia kuvatessa
siihen voidaan laittaa muutakin rekvisiittaa, eika vain oteta pikaista kuvaa tuotteen kyljes-

ta. Myds henkilékunnan ja asiakkaiden kuvaaminen heidan luvallaan, tuottaa lisdarvoa.

Tarkeimpéna jatkokehitysehdotuksena nostan kuitenkin Facebookin ja Instagramin yhteis-
tyon. Facebookin puolella toimiva Facebook — markkinoinnin vuosikello voidaan ottaa
osaksi kayttoon myds Instagramin puolella. Esimerkiksi Facebookissa tapahtuvista kilpai-
luista ja arvonnoista tiedotetaan myds Instagramin puolella ja sinne on my6s helppo jakaa
kuva voittajasta. Mybhemmin voidaan viela jatkokehittéda Instagramin nakyvyytta niin, etta
myds arvontoihin voi osallistua Instagramin puolella. Talléin arvontaan osallistuvan on
esimerkiksi tagattava pari ystavaa kuvan alle ja hanen on seurattava K-Citymarket Por-
voon Instagram —tilid. Lisaksi Instagramissa on mahdollisuus jarjestaa omia arvontoja ja

tarjouksia vain Instagram — seuraajille.
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5.2.2 Twitter

Twitter on entista suositumpi palvelu, joka on noussut erddnlaiseksi trendiksi vuonna
2015. Twitter on palvelu, jonka avulla ihmiset voivat seurata yksityishenkiloita tai yrityksia,
jotka ovat kiinnostuneita jakamaan tietoa. Yksityishenkilot ja yritykset kayttavat Twitteria
lahettadkseen lyhyita viesteja heidan seuraajilleen. Seuraajalla taas on mahdollisuus Kli-
kata otsikoita, kommentoida ja jakaa mielenkiintoisimmat viestit ystaville. Twitter on siis
sosiaalisen median kanava, joka perustuu jatkuvaan jakamiseen. Twitterissa oli 271 mil-
joonaa aktiivista kayttajaa vuonna 2014. (Kinda.fi 2014; MailOnline 2015; Queensland
Government 2014c)

Sen liséksi, ettd Twitter on oiva tapa kommunikoida, sen etuna on myds mahdollisuus
synnyttaa liideja. Liidi tarkoittaa potentiaalista ostavaa asiakasta eli Twitterissa sita hyo-
dynnetdan niin, etta twiitataan esimerkiksi erikoistarjouksista, jossa Twitterin seuraajia
kannustetaan tutustumaan aiheeseen enemman, esimerkiksi tarjoamalla "osta yksi, saat

toisen ilmaiseksi” mahdollisuuden. (Aktive 2015; Queensland Government 2014a)

Twitterissa on mahdollisuus piristaa yrityksen brandia ja sen persoonallisuutta. Twiiteissa
saa nakya brandille sopivaa kielta tai huumoria. Nain ollen Twitter on hyva paikka tarjota
asiakaspalvelua. Sielld voidaan vastailla asiakkaiden kysymyksiin vastaamalla esimerkiksi
henkildkohtaiseen savyyn, joka tuo asiakkaalle mielikuvan, etta minut on oikeasti huomioi-

tu. (Queensland Government 2014a)

Twitterin kayttamisessa on siis monia etuja, mutta etenkin Suomessa Twitterin haittana on
sen suhteellisen kapea kayttajakunta ja ettd se mielletdén lahinna tyéhon liittyvaksi. K-
Citymarket Porvoon Twitter — tilill& oli 510 seuraajaa vuoden 2015 marraskuun alussa.
Suurin osa seuraajista on alan toimijoita ja yhteistydkumppaneita. Nain ollen Twitter on
tarke& kanava yhteydenpitoon sekéd K-Citymarket Porvoon ryhman sisdiseen viestintaan.
Twitter on myds hyva kanava ottaa osaa ruokakeskusteluun median kanssa ja liséksi siel-

|a tavoittaa uusia tuottajia seka toimijoita. (Jansen, T. 2015; Yle 2015)

Twitterin kannalta jatkokehitysehdotuksena nostan entistd paremman perehtymisen Twit-
terin maailmaan. Arvioidaan, ettd kuvalliset ja lyhyet twiitit, jotka sisaltavat linkkeja tai lai-
nauksia seka hashtagin, saavat eniten uudelleentwiittauksia. Myts mielenkiintoisten sano-
jen kayttdminen ja oikeaan ajankohtaan twiittaminen ovat tarkeitd. Yhden arvion mukaan
paras aika twiitata on maanantaista — torstaihin kello 13-15 valilla. Liséaksi ehdotan Twitte-
riin liittyviin tyOkaluihin ja sovelluksiin tutustumista, joita ovat esimerkiksi Buffer ja Storify.
(Kinda.fi 2014; Yle 2015)
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6 Pohdinta

Opinnaytetydn kehittamistytn kannalta tarkeimmaksi lahteeksi nousi K-Citymarket Por-
voon Facebook — tykkaajille tehty Webropol — kysely. Kyselyn vastaukset eivét sinallaan
yllattaneet, koska esimerkiksi arvontojen ja tarjousten suosio myés Facebook — sivuilla on
yleisesti suosiossa. Yllattavaa oli kuitenkin se, etta kyselyn perusteella, havainnoimalla
muita Facebook — sivuja seka asiantuntijoiden mielipiteita seuratessa, huomasin, etta
suositulla Facebook — sivulla taytyy olla sapinéé, esimerkiksi aika ajoin juuri niitd arvontoja

tai mielenkiintoisia kilpailuja. Pelkkien mielenkiintoisten paivitysten tekeminen ei riita.

Johtopaatoksena voidaan todeta, ettéa K-Citymarket Porvoon Facebook — sivun tykkaajat
ovat tyytyvaisid sivun ulkoasuun ja periaatteessa sisaltokin miellyttaa heita. Sisalt6 ei kui-
tenkaan ole tarpeeksi kiinnostavaa, jotta tykkaajat jaksaisivat olla aktiivisia Facebook —
sivulla. Tasté syysta Facebook — sivun markkinointiin ja paivitysten sisaltoon on panostet-
tava huomattavasti enemman, jotta sivusta tykanneet ja heidéan kaverinsakin saataisiin

aktiiviseksi sivuille.

Opinnaytetyoprosessi on kestanyt nyt noin vuoden, vaikka tavoitteena oli saada ty6 val-
miiksi vajaassa puolessa vuodessa. Tasta ajasta todellista tydskentelya on erittéin vahan.
Toisin sanoen opinnaytetyd olisi valmistunut erittdin nopealla tahdilla, jos sité olisi jaksa-
nut tehda samalla tahdilla kuin koulussa kaydaan kursseja. Itsekuri ja ajan oikein kaytta-
minen ovat vain aina asioita, joita ei tunnu oppivan vaikka joka kerta on viime tipassa te-

kemassa ja aina ajattelee, etta ensi kerralla olen hyvissa ajoin liikkeella.

Opinnaytetyon kirjoittaminen on kuitenkin ollut antoisaa myos juuri siksi, ettd prosessi on
edennyt hitaasti. Siina ajassa on ehtinyt todella pohtimaan, sisaistamaan asioita ja kehit-
tymaan ihmisend. Noin vuosi ihmisen elamassa on lyhyt aika, mutta opinnaytetydproses-
sissa pitka aika. Vaikka opinnaytetydta ei olisikaan kovin monena paivana kirjoittanut, on
se koko vuoden ajan pyo6rinyt mielessa ja samalla sita ehk& hieman ajattelematta on ym-

martanyt jonkun asian merkityksen tai keksinyt hyvia ideoita.

Ammatillisesti opinnaytety® on kehittéanyt yllattavan paljon, paljon enemman kuin osasin
ajatellakaan. Opinnaytetyd on laaja tyd, johon ainakin itse henkilokohtaisesti haluan pa-
nostaa. Tastd syysta aiheesta pyrkii etsimaan mahdollisimman laaja-alaista tietoa ja sa-
malla tulee lukeneeksi hieman enemmankin ja valilla asian vieresta, mutta sehéan ei hait-
taa, koska mielestani se juuri kehittdd ammatillisesti. Opinnaytetydprosessin aikana on

vihdoinkin alkanut tuntua silta, etta kylla mina jotain tiedan tasta alasta mille olen valmis-

tumassa.
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Opinnaytety6n kirjoittamisen aikana olen entistd enemman huomannut, ettd mikaan ei ole
mahdotonta. Aluksi tamé& projekti tuntui taysin turhalta ja ehka hieman pelottavalta, koska
aihe oli vain pienené ajatuksena paassa ja tyhja paperi edessa. Kuitenkin tekstia on syn-
tynyt hitaasti, mutta varmasti ja oppimista on tapahtunut koko ajan. Erityisesti markkinoin-
nin kasitys on laajentunut huimasti ja tieto esimerkiksi Facebookin kayttamisesta markki-
noinnissa on tullut pitkalti uutena ja mielenkiintoisena. Mielenkiintoisinta on ollut huomata
kuinka oikeasti Facebook — markkinointi on pieni mahdollisuuksien maa. Valitettavasti
kuitenkin tietoa itse prosessista ei ilmeisesti ole tarpeeksi kovinkaan monella yrittajalla,
vaan sita hieman karjistettyna luullaan, kun sité nyt on tehty nama Facebook — sivut niin
se riittaa.

Opinnaytetydprosessissa ehdottoman hyvaksi oppimiskokemukseksi koin webropol — ky-
selyn tekemisen. En ole koskaan ollut tekniikan ihmelapsi, enka ole vielak&én, mutta on-
neksi harjoittelemalla voi oppia. Tasta syysta webropol — kysely oli oikein hyvaa harjoitus-
ta minulle, koska sita varmasti tulee tarvitsemaan tydelamassa. Lisaksi kyselyn vastaus-
ten analysointi Excel — taulukossa oli hyodyllistd, koska Excel vain on ohjelma, jota tarvi-
taan lahes joka tydssa. Myts muiden ohjelmien kuten Power pointin mieleen palauttami-

nen taman tyon aikana oli hyvaa harjoitusta tulevaa tybelamaa varten.

Oppimista ja kasvamista on tapahtunut myds henkilokohtaisella tasolla. Itseluottamus ja
rohkeus omaan tekemiseen on kasvanut ja luottamus siihen, etta mindkin voin parjata
talla alalla. Liséksi tiedon lisdantyminen on tuonut ajatuksen, etta tdma on ollut minulta
oikea ammatinvalinta, eika valttdmatta olisi ollenkaan huono idea tyéskennella Facebook-

markkinoinnin parissa.

Tyon haasteena koin tiedon [6ytymisen. Facebook — markkinointi on kuitenkin suhteellisen
uusi keksintd, joka on kasvanut vauhdilla. Tietoa varmasti l6ytyisi enemmankin, jos osaisi
etsia oikeasta paikasta. Henkilokohtaisesti koin kuitenkin, etta tiedon 16ytyminen oli vaike-
aa, eivatka edes englanninkieliset hakusanat auttaneet, vai liekd hakusanat vain olleet
vaarantyyppisia. Lisaksi ikuinen ongelmani on ajankayttaminen, josta en tunnu koskaan
ottavan opikseni. Etenkin timan tyyppisessa tydssd, jossa ei ole tiukkaa deadlinea, tyd

tahtoo venyd, koska kirjoittamiseen ei vain muka tahdo I6ytya aikaa.
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Liitteet

CITYMARKET

Mielipidekysely K-citymarket Porvoon Facebook -sivuista

Kyselyn tekee Haaga-Helia ammattikorkeakoulun opiskelija. Kysely on osa hidnen opinnéytety$tdan. jonka tavoitteena on
kehittad K-Citymarket Porvoon Facebook -sivuja. Néin ollen vastauksiasi kdytetaan sivujen kehittamiseen. jotta sinun. sivuista
tykdnneend olisi mielekkdampaa katsella sivuja ja helpompi 16ytaa tarvitsemaasi tietoa. Vastaaminen on tarkeda siksi, etta
saisimme mahdollisimman laajan otannan ja kaikki hyvat mielipiteet tulisi huomioiduksi! Vastaaminen vie vain pari minuuttia ja
jokainen vastaus on arvokas. kiitos! Lisiksi KAIKKIEN VASTANNEIDEN KESKEN ARVOTAAN ISO
HERKKUKORI!

1. Sukupuoli *
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3. Asuinpaikka *

Porvoo
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mika? |

4. Kuvaile kolmella adjektiivilla K-Citymarket Porvoon Facebook -sivuja *

=
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5. Misti aihepiireisti toivoisit saavasi tietoa Facebookin vilityksellid *

[T Tarjoukset
[T Ruuanlaitto

[T Tapahtumat

™ Joku muu, mika?

6. Miten toivoisit K-Citymarket Porvoon Facebook -sivuja kehitettiavin? *

||

=

7. Seuraavassa on esitetty viitteita K-Citymarket Porvoon Facebook -sivuista ja omasta
ostokéyttiaytymisestisi. Ole hyvi ja valitse mielipidettisi vastaava vaihtoehto asteikolla tiysin
samaa mieltd -tiysin eri mieltd *

Taysin
samaa Samaa Enosaa Eri  Taysineri
mielta mielta sanoa mielta mielta
K-Citymarket Porvon Facebook -sivut ovat selkeat C © C C 8
K-.Cltym?rket_ l.’or\{.o.op Fa?fbook -sivuilta loytyy . A P P o
mielenkiintoisia paivityksia
K-C‘1tymarket‘ Porvoon Facebﬂook"-swm.lla es'1tetyt . C G . o
tarjoukset vaikuttavat ostokayttaytymiseeni
Jos K-Citymarket Porvoon Facebook -sivuilla olisi
enemman arvontoja, jakaisin sivujen sisaltéa C C C C C

kavereilleni

8. Seuraavassa on esitetty viitteitd omasta aktiivisuudestasi ruokakauppojen Facebook -sivuilla.
Ole hyvi ja valitse mielipidettisi vastaava vaihtoehto asteikolla Péivittdin -En koskaan *
Kerran Kerran En

Paivittain  viikossa kuukaudessa Satunnaisesti koskaan

L.uerT K-CIfer\arket Porvoon Facebook - e (. I~ - I~
sivujen paivityksen

Jaan kavereillern' K-Citymarket Porvoon o O - - -
Facebook -sivujen paivityksen
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Seuraan muiden ruokakauppojen Facebook -
sivuja

9. Vastaa vain, jos seuraat myos muiden ruokakauppojen kuin K-Citymarket Porvoon Facebook
-sivuja. Minki ruokakaupan Facebook -sivuja seuraat?

&

=

10. Terveiset K-citymarket Porvoon kauppiaille

Bl

|

11. Tihin voit jattiaid yhteistietosi, jos haluat osallistua ison herkkukorin arvontaan
(Vapaaehtoinen)

Ison herkkukorin arvonta suoritetaan.. Voittaja julkaistaan K-citymarket Porvoon Facebook sivuilla!

Etunimi |

Sukunimi |

Liite 1. kysely
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Liite 2. Kuvaile kolmella adjektiivilla K-Citymarket Porvoon Facebook —sivuja (N=46)
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Terveiset K-Citymarket Porvoon kauppiaille

Dikein hyvis vutta vuotta 2015

Haupps seon mikd kannattaa!

arvontoja face —ystiville

Pit3kis kalatiskistd hyvEs huolta, sina Ioytyy ostettavas myds minulle.

Hyvin on hommat swjunut teilld ;)

Pidan teidin monipuolisesta valikoimasta ja tuoretiskinne on vielikin omasta mielestini Porvoon parhaimpia.
Aina tuoretta tarjolla ja joskus on vain vaikes kivells tiskin ohi ostamatta mitddn. Yksi suosikeistani on lohiunelma ja
mikas nyt Tillmannin savulohen veittaisi, Main kalan ystivand sanon. Hyvas talven jathoa.

Kiitos monipuclisesta valikeimasta. Tiedottakaa tarjouksista myds Facebookin kautta.

Kiva tySpaikka oli sikanaan. Hyvid evaitd sieltikin sastu jatkoeldmain o)

Olisiko remontti jo sika swornittaa? Citymarketissa on kiveja tuotteita, mutta sielld eitule kdytyd, koska sielld on
ddrimmaisen kapest kdytivat yms.

Y'stavillists ja hyvEsd palvelua olen saanut. Jotakin tuotetta kun olen kysellyt ja valikoimissa eiole ollut, on otettu
valikoimiin.

Panostakaa enemman mainontaan ja hyvain asiakas palveluun
Jilen saanut sina hyvad palvelea, kitos siitdl

hienca ettd haluatte panostas myds Somen kiyttoon.

Hyva kauppa, sinoastaan parkkitilat ovat huonot

Aurinkoista kevits!

FB-sivu on yhti mielenkiintoinen kuin itse myymalikin - eli yhti mielenkiintoinen {mutta vihemman hyodyllinen) kuin
kilx perunoita.

tulisi kiytys useammin, jos parkkipaikkeja olisi enemman.

Tulin hedelmialeostoksille, mutta appelsiinit olivat loppu. .. kannattaa tilata reilesti tuotteita

Kiitos hywistd tarjouksistal

|hanaa palvelea ja kiva kun Kytyy ekologisista tuotteista ihanan rasvaisiin amerikkalaistyylisiin mausteisiin
{ esim. popoornimauste + macandchesse ym)

Hyvas tydta!

Liite 3. Terveiset K-Citymarket Porvoon kauppiaille
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