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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa Facebook-markkinointia asiakaslahtoisesti.
Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, mitka asiat Facebook-markkinoinnissa tarvitsisivat
kehittamista. Tyon toimeksiantajana toimi Horse & Rider Nordic Oy.

Horse & Rider Nordic Oy on Keravalla toimiva hevostarvikeliike, josta loytyy erilaiset tuotteet
hevoselle ja ratsastajalle seka rehut ja lisaravinteet. Horse & Rider Nordic Oy:lla on myos
verkkokauppa.

Taman opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa syvennyttiin Facebook-markkinoinnin
teoriaan, digitalisaation mahdollisuuksiin, asiakaslahtoisyyteen yrityksen strategiassa seka mi-
ten yritykselle luodaan lisaa kasvua ja tehokkuutta digitaalisen markkinoinnin avulla. Taman
opinnadytetyon tarkein teoreettinen viitekehys pohjautuu Jari Juslenin kirjaan Tee tulosta Fa-
cebook mainoksilla.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli selvittaa, mita jo olemassa olevat asiakkaat toivoisivat
Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-markkinoinnilta. Tutkimus tehtiin kvalitatiivisena eli laa-
dullisena tutkimuksena. Tutkimusmenetelmana kaytettiin teemahaastatteluja ja ne tehtiin
neljalle hevosenomistajalle, jotka ovat jo Horse & Rider Nordic Oy:n asiakkaita.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, etta Horse & Rider Nordic Oy:lla ei ole merkittavia kehityskoh-
teita Facebook-markkinoinnissa ja asiakkaat ovat paasaantoisesti tyytyvaisia yrityksen Face-
book-markkinointiin. Haastateltavat toivoivat Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-markki-
nointiin kuitenkin lisaa luentoja seka tieteellisia tutkimuksia. Haastateltavia kiinnostavat Fa-
cebook-mainoksissa eniten tuotteet, varsinkin uutuustuotteet seka rehut ja lisaravinteet.

Asiasanat: Facebook-markkinointi, asiakaslahtoisyys, hevostarvikeliike
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The purpose of this thesis was to develop Facebook marketing in a customer-oriented ap-
proach. The main goal of this thesis was to find out what things would need to be developed
in Facebook marketing. The commissioner of the thesis is Horse & Rider Nordic Oy.

Horse & Rider Nordic Oy is a equestrian retail store in Kerava, where you can find various
products for horse and rider, as well as feeds and supplements. Horse & Rider Nordic Oy also
has an online store.

The theoretical framework of this thesis explored the theory of Facebook marketing, the pos-
sibilities of digitalisation, customer orientation in the company's strategy and how more
growth and efficiency is created for the company through digital marketing. The most impor-
tant theoretical framework for this thesis is based on Jari Juslen's book "Tee tulosta Facebook
mainoksilla”.

The research problem of the thesis was to find out what the existing customers would expect
from Facebook marketing of Horse & Rider Nordic Oy. The study was conducted as a qualita-
tive research. Theme interviews were used as a method of research and were carried out
with four horse owners who are already Horse & Rider Nordic Oy customers.

The results of the research showed that Horse & Rider Nordic does not have significant deve-
lopment targets in Facebook marketing and that the customers are generally satisfied with
the company's Facebook marketing. However, the customers hoped for more lectures and
scientific research on Horse & Rider Nordic Oy's Facebook marketing. The customers think
that the most interesting thing in Facebook advertising was the products, especially new pro-
ducts and feeds and supplements.

Keywords: Facebook marketing, customer-oriented approach, equestrian retail store
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1 Johdanto
1.1  Tavoite & tarkoitus

Markkinoinnin paatarkoituksena on parantaa yrityksen myyntia ja tunnettavuutta seka raken-
taa kestavia asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2010, 10). Taman opinnaytetyon tarkoi-
tuksena on kehittaa Horse & Rider Nordic Oy:n sosiaalisen median markkinointia asiakaslahtoi-
sesti. Opinnaytetyo on rajattu paaosin Facebook-mainontaan. Markkinoinnin paatavoitteena
on aikaansaada ja yllapitaa kilpailuetua muihin yrityksiin, parantaa ja yllapitaa yrityksen tuot-
toa, lisata tuotteiden tai palveluiden houkuttelevuutta ja samalla kohottaa niiden myyntika-
tetta, luoda, yllapitaa ja kehittaa asiakassuhteita, tuoda esiin yrityksen yhtenainen imago sen
kaikessa toiminnassa seka huolehtia yrityksen strategian mukaisesta viestinnasta. (Markkinoin-

tisuunnitelma 2019).

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-markki-
nointia asiakaslahtoisesti. Teoriaan pohjautuva kvalitatiivinen tutkimus tehdaan teemahaas-

tattelujen avulla Horse & Rider Nordic Oy:n nykyisista asiakkaista.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, mitka asiat Facebook-markkinoinnissa tarvitsisivat
kehittamista. Tassa opinnaytetyossa Facebook-markkinoinnin teoria perustuu Kauppatieteiden
maisteri Jari Juslénin kirjoittamaan kirjaan Tee tulosta Facebook mainoksilla. Kirja valikoitui
teorian pohjaksi, silla Jari Juslén on kokenut digitaalisen markkinoinnin ja verkkoliiketoimin-
nan ammattilainen ja hanella on pitka kaytannon kokemus Facebook-mainonnasta. Han on

myos kirjoittanut nelja digitaalista markkinointia kasittelevaa kirjaa.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittaa, mita jo olemassa olevat asiakkaat toivoisivat

Facebook-markkinoinnilta.

1.2 Horse & Rider Nordic Oy

Horse & Rider Nordic Oy on ratsastusvarusteiden erikoisliike, joka sijaitsee Keravalla. Liikkeen
valikoimista loytyy suositut ja laadukkaat merkit niin hevoselle kuin ratsastajalle seka laaduk-
kaat rehut ja lisaravinteet. Horse & Rider Nordic Oy palvelee asiakkaita vasta-alkajista kilpa-
ratsastajiin, joten asiakaskunta on todella laaja. (Horse & Rider 2019.) Horse & Rider Nordic
Oy:lta loytyy seka myymala, etta verkkokauppa. Talla hetkella Horse & Rider Nordic Oy kayt-
taa digitaalisina markkinointikeinoina Facebookkia, Instagramia, Googlea, Mailchimpia ja
Google Remarketingia (uudelleenmarkkinointi). Horse & Rider Nordic Oy tyollistaa 1 henkilon

ja sen liikevaihto vuonna 2018 oli 419 000 euroa. (Niskanen 2019.)

Horse & Rider Nordic Oy valikoitui yhteistyokumppaniksi, koska se on toiminut sponsorinani
kilparatsastuksessa jo useamman vuoden. Sponsoriyhteistyo on ollut todella antoisaa ja mah-

dollisuus tehda opinnaytetyo kyseiselle toimeksiantajalle on todella mielenkiintoista, silla



siina yhdistyy opinnoissa kartuttamani osaaminen seka tarkea harrastus. Opinnaytetyo rajau-
tuu sosiaalisen median markkinoinnin kehittamiseen ja viela tarkemmin Facebook-markkinoin-

tiin, silla sosiaalinen media on kasitteena hyvin laaja.

1.3  Hevostalous Suomessa

Hevostalous tyollistaa Suomessa noin 14 000 - 15 000 ihmista eli 6000 - 7000 henkilotyovuotta,
joka on saman verran kuin Lapin matkailu ja yli puolet enemman kuin peliteollisuus tyollistaa.
Ratsastus- ja hevosten hoitopalveluita tuottavat yritykset seka hevosmatkailu ovat talla het-

kella suurimmat hevostalouden tyollistajat. Paatoimisia ja sivutoimisia hevosalan yrityksia on

noin 3000. (Luonnonvarakeskus 2018.)

Hevostalous on todella suosittu ala ja hevosalan oppilaitoksiin kilpailu hakijoiden kesken on
suuri. Hevostaloudella on suuret kerrannaisvaikutukset ja aluetaloudellinen merkitys, silla se
ostaa paljon palveluita muilta yrityksilta. Nain ala tuottaa merkittavasti myos verotuloja ar-

vonlisa-, yritys- ja palkkatuloina. (Luonnonvarakeskus 2018.)

Hevoset kuluttavat paljon maataloustuotantoa ja niille tuotetaan rehua noin 100 000 hehtaa-

rin peltoalalla. Maatiloilta ostettavien rehujen arvo on yhteensa noin 50 miljoonaa euroa vuo-
dessa. Mika tarkoittaa, etta jokainen hevonen kuluttaa heinaa tai kauraa 1,6 - 1,8 eurolla pai-
vassa. Hevostaloudessa hyodynnetaan myos metsataloudesta tulleita sivutuotteita kuivik-

keina. (Luonnonvarakeskus 2018.)

Suomen Ratsastajainliitolla oli vuonna 2017 46 898 jasenta ja jasenseuroja 512 kappaletta.
Suomessa on noin 16 000 hevostallia. Ratsastus on laji, jossa naiset ja miehet kilpailevat tasa-
vertaisina samoissa luokissa olympialajeissa, jotka ovat este-, koulu- ja kenttaratsastus. Tama
opinnaytetyo on rajattu ratsupuoleen eli ravipuoli on jatetty kokonaan pois. Horse & Rider
Nordic Oy on paasaantoisesti keskittynyt tarjoamaan ratsuhevosille varusteita. (Suomen Rat-
sastajainliitto 2019.)

Vuonna 2017 Hippokseen rekisteroityja hevosia oli Suomessa 74 400, niista 19 700 ratsuja, 19
200 suomenhevosia (ratsuja ja ravureita), 10 400 poneja ja 25 100 lamminverisia ravureita.
Suomen Hippos ry toimii Suomessa hevosjalostuksen ja raviurheilun kattojarjestona. Suomen
Ratsastajainliitto ry on Suomen ratsastusurheilun hallinto- ja edunvalvontajarjesto. (Suomen
Ratsastajainliitto 2019.)

1.4 Hevostarvikeliikkeet

Hevostarvikeliikkeita Suomessa on lukuisia ja niiden valilla kilpailu on kovaa. Valitsin muuta-
mia Horse & Rider Nordic Oy:n suurimpia kilpailijoita ja kaikilta kyseisilta yrityksilta loytyi Fa-
cebook-sivut. Horse & Rider Nordic Oy:lla on Facebook-sivuilla talla hetkella 4741 tykkaajaa.

Kilpailijoilta loytyi Facebook-sivujen tykkayksia seuraavasti: Reunos Oy 6130 tykkaajaa, Horze



Helsinki 2378 tykkaajaa, Hooks Suomi 26 979 tykkaajaa, Hipposport 7987 tykkaajaa, Just Dres-
sage 4557 tykkaajaa, Horse Shop Finland 1494 tykkaajaa, Hevostarvikeliike Equitar 2437 tyk-
kaajaa ja Horsepro 7364 tykkaajaa. Horse & Rider Nordic Oy voi siis tavoitella Facebook-si-
vuilleen entista enemman tykkayksia, silla hevostarvikeliikkeista kiinnostuneita henkiloita loy-
tyy Suomesta lukuisia. Kaikissa edella mainituissa hevostarvikeliikkeissa tuotteet ovat melko
samanlaisia ja yrityksilla on myynnissa osittain samoja merkkeja, joten markkinoinnin kohde-

ryhmat ovat kaikilla yrityksilla samat. (Facebook 2019.)

2  Digitalisaation mahdollisuudet
2.1 Asiakaskokemus yrityksen strategiassa

Tassa opinnaytetyossa digitalisaatiolla tarkoitetaan digitaalisen tietotekniikan lisaantymista
markkinoinnissa ja muissa yrityksen toiminnoissa. Se tuo yritykselle uusia liiketoimintamal-
leja, jotka perustuvat uusiin tietoaineistoihin ja teknologioihin. (Tyo- ja elinkeinoministerio
2019.) Talla hetkella Horse & Rider Nordic Oy kayttaa digitaalisina markkinointikeinoina Face-
bookkia, Instagramia, Googlea, Mailchimpia ja Google Remarketingia (uudelleenmarkkinointi).
(Niskanen 2019).

Kun aletaan kehittamaan yrityksen markkinointia, kehityksen on hyva tapahtua asiakaslahtoi-
sesti. Asiakkaan tarpeet ja asiakaskokemus on hyva liittaa kaikkiin organisaation toimintoihin.
Asiakaskokemusta on hyva kehittaa jatkuvasti, se muodostaa lopulta koko yrityksen toiminnon
tai koko toimintatavan muutoksen. Esimerkiksi jos yrityksen verkkosivuille lisataan Chatbot,
se tuskin tuottaa tulosta yksinaan, mutta eri kanavien integrointi ja asiakaspalveluprosessien
uudistaminen muuttaa asiakkaan saamaa palvelua ja nain sen vaikutus voi olla merkittava.
(Gerdt & Eskelinen 2018, 38 - 40.)

Osa yrityksen kaikkea toimintaa on laatutyo ja muutos saadaan aikaiseksi, kun osaksi jokapai-
vaista yrityksen toimintaa otetaan teemat. Niiden tulisi nakya jatkuvasti yrityksen paivittai-

sissa toiminnoissa ja niista pitaisi pitaa kiinni. (Gerdt & Eskelinen 2018, 41.)

Asiakaskokemuksen tulisi lOytya jokaisen yrityksen strategiasta, silla asiakaskokemus kasvat-
taa yrityksen liiketoiminta-arvoa. Digitalisaatio aiheuttaa haasteita asiakaskokemuksen kehi-
tystyolle ja siihen on asetettava aivan uudet tavoitteet. Nykyaan asiakkaat vaativat enemman
ja enemman ja he ovat tietoisia uudista mahdollisuuksista. Asiakkaat saattavat jopa tuntea
saatavilla olevan teknologian paremmin kuin yritykset ja nain odottavat enemman. Kun yritys
lahtee kehittamaan asiakaskokemusta, pitaa tarkastella omaa lahtotilannetta seka aikajan-
netta, jolla asiakaskokemusta kehitetaan. Lahtotilanteesta ja asiakaskokemuksen kehittami-
sen aikajanteesta muodostuu digiajan asiakaskokemuksen kehittamisen strategia. (Gerdt &
Eskelinen 2018, 42 - 44.)



Digitalisaatio muuttaa yrityksen kilpailua ja se ei ole enaa kiinni maantieteellisesta sijain-
nista. Kilpailu on globaalia, asiakkaiden vaatimukset ovat kasvaneet, saatavilla olevat vaihto-
ehdot ovat lisaantyneet, automatisaatio ja lapinakyvyys toimitusketjussa seka ekosysteemin
vallan vaikutus ovat osana maailmanlaajuista kilpailua. Digitalisaation myota asiakkaat voivat
hankkia palveluita ja tuotteita mista pain maailmaa tahansa. Taman takia esimerkiksi koti-
maisen verkkokaupan on pystyttava vahintaan yhta hyvaan asiakaskokemukseen kuin globaali
verkkokauppa. Asiakkaille on myos nykyaan saatavilla enemman vaihtoehtoja kuin ikina en-
nen. (Gerdt & Eskelinen 2018, 54 - 56.)

lun nopeuteen, personointiin, kayttajaystavallisyyteen seka hyvin rakennettuun teknologiaym-
paristoon. Digitalisaatio on nostanut nama elementit aivan uudelle tasolle. (Gerdt & Eskelinen
2018, 56.)

Asiakas odottaa saavansa vastauksen kysymykseensa heti ja verkkokaupasta tilaamansa tuot-
teen mahdollisimman nopeasti. Kaiken on tapahduttava reaaliajassa. Palvelun pitaa olla aina

saatavilla ja suurelta osin automatisoitua. (Gerdt & Eskelinen 2018, 57.)

Nykyaan asiakaskokemuksen pitaa olla henkilokohtainen, pelkka tunne henkilokohtaisuudesta
ei enaa riita. Personointi on noussut digitalisaation myota erittain tarkeaksi markkinointikei-
noksi. Yrityksella pitaisi olla kuva siita, mita tietoa heilla asiakkaistaan on ja miten sita voi
hyodyntaa. (Gerdt & Eskelinen 2018, 57.)

Kavijaystavallisyydella tarkoitetaan sita, etta epamiellyttavat prosessit ja toiminnot tulisi
poistaa asiakkaan ostoprosessista. Teknologian pitaa olla helppokayttoista ja nopeaa seka os-
tokokemuksen intuitiivista. Tutkijat ovat osoittaneet yhteyden asiakasuskollisuuden ja help-
pokayttoisyyden valilla. Jos ostoprosessi on liian vaivalloinen, asiakasuskollisuus vahenee.
(Gerdt & Eskelinen 2018, 58.)

Teknologiaympariston pitaa olla kunnossa, silla muuten digiajan asiakaskokemuksen kehitta-
minen on erittain vaikeaa. Jotta saadaan personoitu asiakaskokemus, asiakkaat on tunnistet-
tava. Teknologia auttaa ihmisia suoriutumaan tehtavista tehokkaammin ja paremmin. (Gerdt
& Eskelinen 2018, 59.)

Yritysten kilpailuedun ja personoinnin perustaksi digiaikana on noussut data. Datan keraami-
nen on tarkea osa yrityksen markkinointistrategiaa. Nykyaan yha useampi asiakas on valmis
antamaan yritykselle tietojaan paremman asiakaskokemuksen toivossa. (Gerdt & Eskelinen
2018, 61.)
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2.2  Kasvua yritykselle digitaalisen markkinoinnin avulla

Seuraavilla asioilla voidaan saada yritykselle kasvua aikaan ja niissa voidaan hyodyntaa digita-
lisaation voimaa: aktivoidaan asiakkaita ostoksille, myydaan useammin, myydaan enemman
kerralla, laajennetaan markkinoita uusiin kohderyhmiin seka laajennetaan markkinoita maan-
tieteellisesti. (Ilmarinen & Koskela 2015, 76 - 78).

Kun aktivoidaan asiakasta ostamaan, pitaa miettia, miten asiakkaita saataisiin siirrettya osto-
prosessin seuraavaan vaiheeseen ja mieluiten kaupantekoon asti. Nykyaan asiakkaat etsivat
usein tietoja tuotteesta tai palvelusta verkossa ennen ostopaatoksen tekoa. Asiakkaalle kan-
nattaa tarjota apuvalineita ratkaisun suunnitteluun ja asiakas voidaan tunnistaa esimerkiksi
selaimen evasteen, sahkopostiosoitteen tai puhelinnumeron avulla. Asiakas voidaan ottaa lii-
dien eli potentiaalisesti ostavien luomisen ja hallinnan mallin piiriin. Liidien luomiseen ver-
kossa on useita keinoja ja niista kannattaa hyodyntaa markkinoinnissa ainakin seuraavat: ar-
vonnat, uutiskirjeen tilaaminen, ladattavat raportit, webinaarit, blogit, sosiaalisen median
sivustot ja erilaiset muistuttimet ja halyttimet. Systemaattisen toimintamallin kehittaminen
on tarkeaa, silla pelkastaan liidin luominen ei riita vaan sita pitaa myos hoitaa. Asiakkaat
odottavat reaaliaikaista vastausta esimerkiksi viesteihin ja viikon paasta saapuva vastaus on

jo aivan liian myohassa. (Ilmarinen & Koskela 2015, 78 - 79.)

Verkkomainonnassa kannattaa hyodyntaa mainosviestien uudelleenkohdentamista (retargeting
ja remarketing). Eli jos asiakas kay yrityksen verkkosivulla, han nakee seuraavaksi saman yri-

tyksen mainoksen esimerkiksi selatessaan Facebookkia tai Iltasanomia. Liidien yllapidossa voi-
daan kayttaa myos kohdennettua sahkoposti- tai tekstiviestimarkkinointia, jossa mahdollisten
tuotteesta kiinnostuneiden tiedot on keratty jo aikaisemmin ja nyt tavoitteena on pitaa osto-

prosessin etenemiskynnys erittain matalana. (Ilmarinen & Koskela 2015, 80.)

Erilaiset yritysten suunnittelutyokalut voivat myos tallentaa mahdollisista tulevista asiakkais-
taan dataa ja sita kautta yritys voi kysella projektin etenemisesta. Tasta syntyy markkinoin-
nista ja myynnista asiakkaalle arvoa tuottavaa palvelua. Nain myos tarjooma voidaan kaantaa

tuotelahtoisesta asiakaslahtoiseksi. (Ilmarinen & Koskela 2015, 82.)

Kun halutaan lisata yrityksen myyntia, pitaa saada jo olemassa olevat asiakkaat ostamaan
useammin. Digitaalisuus luo useita valineita asiakkuuksien hoitamiseen. Uutiskirje on yleisim-
min kaytetty keino asiakkaiden aktivoimiseksi. Useat yritykset lahettavat saman uutiskirjeen
kaikille asiakkaille, mutta joillakin yrityksilla on eri teemaisia uutiskirjeita, joissa asiakas voi
itse valita, mista on kiinnostunut. Parhaimmissa malleissa hyodynnetaan markkinointiauto-
maatiota, jossa asiakkaat on profiloitu ja heille lahetetaan eri markkinointiviesteja sen mu-
kaan. (Ilmarinen & Koskela 2015, 82 -83.)
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Markkinointiautomaatio perustuu todennakoisyyslaskentaan ja tilastotieteeseen. Asiakkaita

tutkitaan eri tavoilla, miten he reagoivat viesteihin tai kayttaytyvat. Naita tietoja mallinne-
taan tilastollisesti ja yhdistetaan mahdollisiin taustamuuttujiin, esimerkiksi asuinalue, suku-
puoli tai ika. Tallaisen mallin avulla saadaan selvitettya, millainen markkinointi tehoaa tiet-

tyyn asiakasprofiiliin ja aktivoi heita ostamaan. (Ilmarinen & Koskela 2015, 83.)

Erilaiset sovellukset ja apuvalineet palvelevat asiakasta ja samalla saavat aktivoitua asiak-
kaita lisaostamiseen. Tallaisia ovat esimerkiksi erilaiset puhelimeen saapuvat muistutusvies-
tit. (Ilmarinen & Koskela 2015, 85.)

Hyva keino saada kasvua verkkoon siirtamisen avulla on saada asiakkaat ostamaan enemman
eli tavoitteena on nostaa asiakkaan keskiostoksen maaraa. Esimerkiksi "ketka ostivat taman
ostivat myos” -tyyppinen ratkaisu on kaikkien yritysten ulottuvilla olevaa teknologiaa. Markki-
nointiautomaatiojarjestelma tekee nostoja sen mukaan, mitka datan perusteella ovat tuoneet

lisamyyntia tassa yhteydessa. (Ilmarinen & Koskela 2015, 86.)

Verkkokaupassa tehdaan usein ostotapahtuman yhteydessa tapahtuvaa lisa- tai ristimyyntia.
Lisamyynnilla asiakas saadaan ostamaan kalliimpi vaihtoehto tuotteesta tai ostoon saadaan
lisattya mukaan my0s taydentava tuote tai lisavaruste. Ristimyynnissa asiakkaalle myydaan
kokonaan tuote jostain muusta tuotekategoriasta. Myoskin jalkimarkkinointi on tarkeaa ja
siina asiakkaalle on hyva markkinoida esimerkiksi jotain ostoa taydentavaa tuotetta. (Ilmari-
nen & Koskela 2015, 86.)

Digitaalinen markkinointi tavoittaa uusia kohderyhmia paljon helpommin kuin henkilokohtai-
nen myyntityo. Verkko ei ole sidottu aikaan eika paikkaan, osa kuluttajista viettaa enemman
aikaa verkossa ja asiakas saattaakin olla itse jo etsimassa tietoa tietysta tuotteesta ja nain

tuote saadaan tuotua esille. (Ilmarinen & Koskela 2015, 89 - 90.)

Yrityksen verkkokauppa on hyva keino laajentua niin kotimaassa kuin globaalisti. Silloin pitaa
miettia: kuinka tavoittaa eri kohderyhmia, kuinka jarjestaa logistiikka tai palautukset ja
kuinka jarjestaa asiakaspalvelu? Kansainvalinen kilpailu on kovaa ja Suomalaisille yrityksille
kilpailukykyinen tuotteiden hinnoittelu voi olla vaikeaa ja pienet sisaanostomaarat heikenta-
vat kilpailuetua. Toisaalta verkon kautta tavoitettava kansainvalinen markkina voi olla yrityk-

selle hyva mahdollisuus. (Ilmarinen & Koskela 2015, 91 - 92.)

2.3 Digitaalisen markkinoinnin tehokkuus

Yritykselle on hyva hakea jatkuvasti lisaa tehokkuutta, niin markkinointiin, myyntiin kuin asia-
kaspalveluunkin. Suurin osa prosesseista pystytaan nykyaan tekemaan netissa ja se on paljon
kustannustehokkaampaa kuin esimerkiksi perinteinen markkinointi. Kaikkea verkossa tehtavaa
pystytaan myoskin mittaamaan ja nainollen kehittamaan tehokkuutta. (Ilmarinen & Koskela
2015, 94 - 95.)
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Tehokas digitaalinen markkinointi koostuu useasta eri osa-alueesta. Verkossa erilaisten kohde-
ryhmien tavoittaminen on huomattavasti helpompaa kuin perinteisen median avulla. Verkossa
pystytaan markkinoimaan ainoastaan sellaisille kohderyhmille, jotka ovat jo kiinnostuneita
tietysta tuotteesta tai palvelusta, esimerkiksi eri harrastusryhmat tai selaushistorian perus-
teella kiinnostuneet kayttajat. Myos nuorten tavoittaminen verkossa on huomattavasti tehok-

kaampaa kuin perinteisen median avulla. (Ilmarinen & Koskela 2015, 94 - 95.)

Karttahaun tulosten pohjalta tai hakukonemainonnan hakutulosten pohjalta voidaan markki-
noida niille, jotka ovat fyysisesti lahella yritysta. Verkkomainoksen pohjalta asiakkaan on
myos helppo edeta halutessaan heti tuotteen ostoprosessiin ja tilata tuote. CPC:ssa eli cost
per click mainonnassa yritys maksaa mainoksesta sen mukaan, kuinka paljon mainos saa klik-
kauksia. CPA:ssa eli cost per action mainonnassa yritys maksaa, kun asiakas on tehnyt jonkun
tietyn toimenpiteen, esimerkiksi tilannut tuotteen tai jattanyt yhteystiedot. (Ilmarinen & Kos-
kela 2015, 94 - 95.)

Parasta digitaalisessa markkinoinnissa on sen mitattavuus. Tehoa voidaan jatkuvasti parantaa
kun markkinoinnin tuloksista on saatavissa dataa. Digitaalisessa markkinoinnissa perusperiaat-
teet ovat kuitenkin samat kuin perinteisessa markkinoinnissakin. Markkinoinnin pitaa olla
suunnattu oikealle kohderyhmalle, se pitaa olla mielenkiintoista ja johtaa toimintaan. (Ilmari-
nen & Koskela 2015, 95.)

3 Facebook-markkinointi
3.1 Yleista

Tassa opinnayte tyossa sosiaalinen media maaritellaan VTT:n tutkijoiden maarittamalla kasit-
teella. Sosiaalinen media koostuu yhteisoista, sisallosta ja Web 2.0 - teknologioista. Sosiaali-
sen median palvelut ja sovellukset perustuvat siihen, etta kayttajat ovat luoneet sisaltoa tai

heilla on jokin muu rooli niiden toiminnassa. (Ponka 2014.)

Sosiaalisen median palvelut ovat yleensa web-pohjaisia verkkopalveluita tai mobiililaitteiden
eri sovelluksia, joissa hallitsevia ovat sosiaalisen median toiminnot. Kun puhutaan sosiaali-
sesta mediasta, niin silla tarkoitetaan yleensa esimerkiksi Facebookia, YouTubea, Instagra-
mia, Twitteria tai jotain naiden kaltaista verkkopalvelua. Sosiaalisen median toiminnot ovat
netissa levinneet nykyaan todella laajalle alueelle ja siksi sosiaalisessa mediassa onkin hyva
markkinoida. Keskustelut, jakamiset, sisallon tuottamiset ja verkostoitumiset kuuluvat sosiaa-
liseen mediaan ja nain ollen verkkopalvelut, joiden toiminta perustuu edella mainittuihin asi-

oihin, voidaan maaritella sosiaaliseksi mediaksi. (Ponka 2014.)

Facebook-mainonnassa tarvitaan selkea markkinointistrategia, ilman sita ei saavuteta hyvia

tuloksia. Hyvan ja huonon Facebook-mainoskampanjan ero on siina, ettei tuloksellinen Face-
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book-mainoskampanja koostu pelkastaan mainoksista. Mainokset ovat vain osa suurempaa ko-
konaisuutta ja suunnitelmaa. (Juslén 2016, 99.) Kohdehenkildille tarkeaa Facebook-mainos-
kampanjan julkaisuissa on sen viihdyttavyys ja informaatio, joka auttaa tekemaan paatoksia.
Ei suinkaan suora ostokehotus. Julkaisuissa tarkeaa on, etta ne sitouttavat ihmisia, eivatka

vain vilahda ohi Facebookia selatessa. (Suomen digimarkkinointi 2019.)

Tarkeaa on Facebook-mainoskampanjan suunnittelu. Kampanjan suunnitteluun liittyy paljon
tarkeita kysymyksia, joihin vastaaminen on tehokkaan mainoskampanjan luomisen edellytys.
Kysymyksia ovat esimerkiksi: Kuka on asiakas? Miten herattaa asiakkaan kiinnostus? Miten asia-
kas huomaa sinut? Mita asiakkaalle ehdotetaan? Miksi asiakas haluaisi ostaa juuri sinulta? Mi-

ten saavuttaa uuden mahdollisen asiakkaan luottamus? (Juslén 2016, 98.)

Tassa opinnaytetydssa Facebook-markkinoinnin teoria perustuu KTM Jari Juslénin kirjaan Tee
tulosta Facebook mainoksilla. Onnistuneen Facebook-mainoskampanjan runko perustuu seu-
raavaan kymmeneen vaiheeseen: Tarjous, tavoitteet, markkinointiviestinta, kohdentaminen,
budjetointi, mainokset, laskeutumissivut, konversioseuranta, kampanjaseuranta ja opti-
mointi. Kun yrityksen tavoitteena on hyodyntaa Facebook-mainoksia tehokkaasti ja saada
mahdollisimman korkeaa tuottoa, tulee yrityksen suunnitella ja toteuttaa jokaisen mainos-
kampanjan kohdalla kaikki edella mainitut osa-alueet mahdollisimman laadukkaasti. Koko Fa-
cebook-mainoskampanjan ketju on niin vahva kuin sen heikoin lenkki eli huolimattomuuteen

ei ole varaa minkaan osa-alueen kohdalla. (Juslén 2016, 99.)

Jari Juslén vertaa kirjassaan Facebook-mainontaa moottoriin: ” Facebook-mainonta on kuin
moottori. Se on monesta eri osasta koostuva kokonaisuus, joka toimii tehokkaasti vain, kun
kaikki tarvittavat osat ovat paikallaan ja ne on saadetty oikein. Facebook-mainonnassa ei ole
kyse pelkista mainoksista, vaan tehokasta yhteispelia pelaavan koneiston luomisesta, kaytta-
misesta ja optimoinnista.” (Juslén 2016, 101.) Seuraavaksi kayn lapi Facebook-mainoskampan-

jan osa-alueet vaihe vaiheelta.

3.2 Tarjous

Markkinointi ei ole pelkkaa oman tuotteen myymista. Mikali mainonnan rakentaa pelkastaan
tuotteen ymparille ja yrittaa pelkastaan tyrkyttaa tuotetta, on seurauksena heikosti toimiva
mainoskampanja. Toisaalta myynti ei saa myoskaan puuttua kokonaan. Markkinoinnissa lahto-
kohtana on tarjota asiakkaan jo olemassa olevaan ongelmaan ratkaisu, josta asiakas ei voi
kieltaytya. (Juslén 2016, 102.)

Markkinoinnissa tarjouksella ei tarkoiteta pelkastaan rahallista tarjousta. Tarjouksia on kahta
erilaista: maksullisia tarjouksia ja maksuttomia tarjouksia. Kun halutaan saada asiakas osta-

maan heti, kdaytetaan maksullista tarjousta, jolloin asiakas vaihtaa rahan saadakseen ratkai-
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sun ongelmaan. Maksuttomissa tarjouksissa asiakkaalle annetaan esimerkiksi hyodyllista sisal-
toa, josta voi saada apua ongelman jasentamiseen ja vie asiakasta kohti ostopaatosta. Talloin
asiakas antaa tiedosta vaihdossa esimerkiksi oman sahkopostiosoitteen tai yhteystiedot.
(Juslén 2016, 103.)

Maksuttomia tarjouksia tarvitaan siksi, etta harva potentiaalisista asiakkaista on tekemassa
ostopaatosta. He ovat jossakin muussa ostoprosessin vaiheessa. Markkinointi- ja myyntipro-
sessi voidaan kuvata myyntisuppilolla, joka kapenee alaspain. Jokaisessa ostoprosessin vai-
heessa osa potentiaalisista asiakkaista putoaa pois kun suppilo kapenee. Maksuttomia tarjouk-
sia voi kayttaa uusien asiakassuhteiden rakentamiseen ja asiakassuhteen luottamuksen perus-
taksi. Maksuttomilla tarjouksilla saadaan kerattya myyntirekisteria tulevaa myyntia silmalla
pitden. (Juslén 2016, 104 - 105.)

Myynti ei ole koskaan lahtokohta, vaan seuraus hyvan asiakassuhteen rakentamisesta. Uusille
asiakkaille suunnattu markkinointi on pohjimmiltaan auttamista ja ratkaisun loytamista ongel-
maan, joka paattyy lopulta siihen, etta asiakas haluaa ostaa juuri sinulta. Kun myyntisuppilo
on tehty oikein, jokaiselle asiakkaalle on tarjous, josta ei voi kieltaytya. Kuului asiakas sitten
mihin tahansa ostoprosessin eri vaiheessa olevaan kohderyhmaan tahansa. Maksuttomissa tar-
jouksissa voi kayttaa apuna erilaisia videoita, blogiartikkeleita, oppaita ja teksteja. Kun ta-
voitellaan uusia kontakteja, on maksuttoman sisallon mainostaminen parhaiten toimiva mene-
telma. (Juslén 2016, 105.)

Hyvan tarjouksen luominen perustuu aina kohderyhman tarkkaan rajaamiseen ja se sitoo yh-
teen kolme asiaa: rajattu kohderyhma, asiakkaan ongelma ja sinun ratkaisu asiakkaan ongel-
maan. Vastustamaton tarjous on niin tarkkaan rajattu, etta kaikki eivat halua sita, mutta koh-
deryhman asiakas ei voi vastustaa sita. Kohderyhma pitaa rajata todella pieneksi, jotta tar-
jous saadaan kohdennettua. Kun rajataan kohderyhmaa, on hyva ajatella, etta kohdentaisi
tarjouksen vain yhdelle asiakkaalle. Kun kohderyhma on tarkkaan rajattu, etsitaan useita sa-

manlaisia asiakkaita. (Juslén 2016, 106.)

Tarjousta luodessa, pitaa keskittya vain yhteen ongelmaan jonka haluaa asiakkaalta ratkaista.
On tarkeaa, etta asiakas on myos motivoitunut ongelmanratkaisussa. Muuten asiakas on halu-

ton tekemaan niita asioita, jota hanelta odotetaan. Riittavan selkea ja helposti ymmarrettava
ratkaisu, joka on tarkasti kohdennettu ratkaisemaan asiakkaan ongelma ja sisaltaa tasmallisen

ehdotuksen ratkaisusta on edellytys vastustamattomalle tarjoukselle. (Juslén 2016, 106.)

Kohdeyleison lampotilan ja tarjouksen pitaa sopia yhteen. Siispa tarvitset erilaisia tarjouksia
ja markkinointiviesteja jokaiselle kohderyhmalle erikseen suunnattuna. Tarjoukset voidaan
kohdentaa lampaétilan avulla seuraaville ryhmille: kylmat yleisot (myyntisuppilon ylaosa), lam-

pimat yleisot (myyntisuppilon keskiosa) ja kuumat yleisot (myyntisuppilon alaosa). Tarkeaa on
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ymmartaa, millaisessa tilanteessa olevalle henkilolle esittaa tarjouksen. Tarjouksen pitaa vas-

tata sita, mita asiakas tarvitsee ja haluaa juuri nyt. (Juslén 2016, 108 - 110.)

Myyntisuppilon ylaosaan kuuluvat kylmat yleisot eli he, joihin sinulla ei ole ollut aiempaa yh-
teytta. Kylmat yleisot eivat ole aiemmin ostaneet mitaan tai kayneet verkkosivulla tai myy-
malassa. Heille suunnatun tarjouksen pitaa keskittya kokoamaan mahdollisesti kiinnostuneista

ihmisista koostuvaa yleis6a. Kylmat yleisot ovat myos laajin kohderyhma. (Juslén 2016, 109.)

Myyntisuppilon keskiosassa ovat lampimat yleisot eli he, jotka ovat esittaneet jo jonkinlaista
kiinnostusta yritysta kohtaan, mutta eivat ole viela ostaneet mitaan. Myymalassa kaynti, verk-
kosivulla vierailu tai uutiskirjeen tilaaminen on jo suoritettu, joten lampimalle yleisolle koh-
distuvassa tarjouksessa tavoitteena on asiakassuhteiden luominen ja mahdollisten ostajien
l6ytaminen. (Juslén 2016, 109.)

Myyntisuppilon alaosassa eli pienimmassa ryhmassa ovat kuumat yleisot. He ovat jo asiakkai-
jotka ovat jo vanhoja asiakkaita tai saannollisesti ostavia kanta-asiakkaita. Tarjouksen tavoit-

teena on saada luotua myyntia. (Juslén 2016, 109.)

Mainoksissa tulee kayttaa kutakin kohderyhmaa palvelevia sisaltoja. Yhdistelmasta erilaisia
yleis6ja ja niille suunnattuja tarjouksia, saadaan pohja suunnitelmalliselle Facebook-mainon-
nan menetelmalle. Kaynnissa tulisi olla koko ajan eri ostoprosessin vaiheissa oleville yleisoille

suunniteltuja mainoskampanjoita ja tarjouksia. (Juslén 2016, 110.)

Eri lampotilasegmenteille sopivat erilaiset tarjoukset. Videot, blogiartikkelit ja podcastit so-
pivat kylmalle yleisolle, alennuskupongit, webinaarit, maksuttomat kokeilut tai tutustumis-
tuotteet sopivat lampimalle yleisolle ja erilaiset maksulliset tuotteet ja palvelut kuumalle

ryhmalle. Nain koko myyntisuppilo kdaydaan lapi markkinointiprosessissa. (Juslén 2016, 110.)

Tarkein valine uusien asiakassuhteiden luomisessa ja markkinointirekisterin keraamisessa on
maksuton houkutin. Se tarkoittaa jotain sellaista, mita kohderyhma valttamatta haluaa ja tar-
vitsee ja on valmis luovuttamaan sita vastaan sahkopostiosoitteensa. Maksuton houkutin ra-
kentuu tavoiteltavan asiakkaan ongelmasta ja sen ratkaisuun tarvittavasta tiedosta. Maksuton
houkutin on parasta luoda sellaiselle kohderyhmalle, joka jo aktiivisesti etsii ratkaisua ongel-
maan. (Juslén 2016, 110 - 111.)

Maksuton houkutin voi olla esimerkiksi: lyhyt video tai laskuri, joka kertoo vastauksen, pieni
opas tai testi, jonka tuloksen saa tietaa heti. Tarkeaa on se, etta maksuttoman houkuttimen
tuottama hyoty asiakkaalle toteutuu heti ja ettei silhen mene liian kauaa aikaa. Maksuton
houkutin ei voi olla esimerkiksi tuote-esite tai hinnasto eika hyva maksuton houkutin ole

myoskaan arvonta. (Juslén 2016, 112 - 113.)
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Tuotteen sijasta kannattaa puhua ensin ongelmasta, jonka tuotteesi ratkaisee. Esimerkiksi
Horse & Rider Nordic Oy:ssa maksuttomana houkuttimena voisi toimia pieni tietoisku hevosen
vatsahaavasta ja tuotteena olisi vatsan hyvinvointia tukevia lisaravinteita. Mikali tuotteesta
on vaikeaa saada mitaan hyodyllista opettavaa tietoa, voi houkuttimena toimia esimerkiksi
tuotteen naytepakkaus, verkkokaupan alennuskoodi tai jokin maksuton tuote. (Juslén 2016,
112 - 114.)

Maksuttoman houkuttimen luonnissa tarkeita ovat sen sisalto ja toteutustapa. Sisallolla tar-
koitetaan sita, miten houkutin tuottaa arvoa mahdolliselle asiakkaalle ja toteutustavalla sita,
miten sisalto toimitetaan mahdolliselle asiakkaalle. Sisalto on kuitenkin ensisijaisen tarkeaa,
silla se ratkaisee koko maksuttoman houkuttimen tehokkuuden. Maksuton houkutin on kaik-
kein tehokkain kun kohderyhmat pohtivat: ”miten tama voi olla ilmainen?”. Tama olisi hyva

olla koko houkuttimen sisallontuotannon tavoitteena. (Juslén 2016, 114 - 117.)

Maksuttoman houkuttimen toteuttamisen suunnittelussa on hyva miettia, kuinka helposti ja
nopeasti saat toteutettua sen, mika on mahdollisille asiakkaille helpoin tapa kayttaa maksu-
tonta houkutinta ja mitka ovat houkuttimen kustannukset. Esimerkkeja maksuttoman houkut-
timen toteutustavoista ovat PDF-dokumentti, video, webinaari, testi tai aanitiedosto. Helpoin
naista on toteuttaa PDF-tiedosto ja mahdolliset asiakkaat pystyvat myos varmasti kayttamaan
sitda. (Juslén 2016, 117 -118.)

3.3 Tavoitteet

Mitattavissa oleville tuloksille voidaan my0s asettaa tavoitteita. Tavoite pitaa asettaa etuka-
teen jo ennen tuloksen syntymista. Tulostavoitteen voi asettaa esimerkiksi ajallisen panostuk-
sen (kampanjan keston), rahallisen panostuksen (kampanjan budjetin) tai tulostavoitteen

(kampanjalla tavoitettava hyoty) mukaan. (Juslén 2016, 120.)

Kun asettaa Facebook-mainoskampanjalle tavoitteita, kannattaa kayttaa niin sanottua SMART -
mallia. Taman avulla valtetaan epamaaraiset ja turhat mainoskampanjat. SMART -mallissa on
viisi eri kriteeria, jotka tavoitteen pitaisi tayttaa. Tavoitteen tasmallisyys (Specific) tarkoittaa
sita, etta tavoite on ymmarrettavissa kaikille samalla tavalla. Mitattavissa oleva (Measurable)
tavoite voidaan ilmoittaa numeroina ja se on yksiselitteisesti mitattavissa. Tavoitteen mittaa-
minen on helpompaa kun se on asetettu tasmallisesti. Tavoitteen pitaa olla saavutettavissa
(Achievable) kaytettavissa olevien resurssien avulla, eparealistisia tavoitteita ei kannata aset-
taa. Merkityksellinen (Relevant) tavoite tarkoittaa sita, etta siita on jotain hyotya organisaa-
tion paamaaran kannalta. Tavoite on tehoton ilman aikarajaa, jonka sisalla se pitaa olla saa-

vutettu eli sen pitaa olla aikaan sidottu (Time-bound). (Juslén 2016, 120 - 121.)
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Tavoitteen asettaminen on kaksitasoista, ensin asetetaan koko organisaation tavoite tai mark-
kinoinnin tavoite ja sen jalkeen luodaan mainoskampanja koko tavoitteen edistamiseksi. Mai-
noskampanjat tehdaan aina tulosten saavuttamiseksi. Mainoskampanjan tekijan pitaa taistella
tavoitteen saavuttamiseksi viimeiseen asti. Tyo ei ole valmis viela silloin kun mainoskampanja

julkaistaan vaan se jatkuu koko kampanjan ajan. (Juslén 2016, 121.)

Facebook-mainonnassa on tarkeinta saada ihmiset pysahtymaan katsomaan mainosta ja klik-
kaamaan sita. Verkkomainonnassa on kyse valittoman toiminnan aikaansaamisesta ja mitatta-
vien tulosten tuottamisesta. My0Os se on tarkeaa, mita tapahtuu klikkauksen jalkeen, mihin
laskeutumissivuun mainosta klikkaavat ohjataan. Yksittaista Facebook-mainosta voidaan mi-
tata kahdella tavalla: klikkausprosentilla eli klikkauksen suhteella mainoksen nayttokertoihin
ja konversioprosentilla eli konversioiden suhteella mainoksen klikkauksiin. Nailla selviaa, onko

mainos oikeasti hyva ja tehokas vai todella huono. (Juslén 2016, 124 - 125.)

Markkinointiin pitaisi suhtautua enemman investointina kuin kuluna. Budjetti voi olla esimer-
kiksi jokin osuus yrityksen liikevaihdosta. Sijoittamalla rahaa hyviin mainoksiin, saa takaisin
enemman kuin mita sijoittaa. Mainonta on kannattavaa silloin, kun katetuottoa tulee suu-

rempi summa kuin mita tehty mainospanos on. (Juslén 2016, 126 - 127.)

3.4  Markkinointiviestit

Kun mainoksen kohderyhma on tarkkaan rajattu niin seuraavaksi pitaa luoda markkinointi-
viesti, jonka tehtavana on saada asiakas ymmartamaan ja kiinnostumaan sen sisallosta seka
kannustaa asiakasta lunastamaan tarjous. Kun tuotetta markkinoidaan asiakkaalle, on tarkeaa
markkinoida tuotteen hyotyja eika sen ominaisuuksia. Talloin asiakas ymmartaa selkeasti mita

tuotteella on tarjota hanelle ja mahdollisesti ostaa tuotteen. (Juslén 2016, 131.)

Tehokkaan markkinointiviestin periaate on, etta asiakkaat haluavat lahtokohtaisesti saavuttaa
omat tavoitteensa ja markkinointiviestin luojan pitaa kyeta tuomaan esille tuotteesta ne hyo-
dyt, joilla asiakas paasee tavoitteeseensa. Parhaat markkinointiviestit saadaan luotua kun pu-
hutaan jonkin asiakkaan ongelmasta ja luvataan ongelmaan tasmallinen ratkaisu. (Juslén
2016, 132.)

Ainutlaatuinen myyntivaittama eli USP (Unique Selling Proposition) on asia, mika erottaa yri-
tyksen muista kilpailijoista. Se perustuu asiakaskokemukseen ja tuotteeseen ja kaikkeen mika
tuo asiakkaalle lisaarvoa tehdessaan kauppaa juuri sinun yrityksen kanssa. Mikali yrityksella ei
ole USP:ta, kannattaa yrittaa loytaa yrityksen ainutlaatuisuus ennen Facebook-mainoskam-
panjoiden kaynnistamista. Jos yritat myyda tuotteita samoilla perusteluilla kuin kaikki muut-
kin niin olet ajautunut markkinoinnin loukkuun. Nopeasti parempia tuloksia saavutetaan Face-

book-mainonnalla kun on jotain milld erottua kilpailijoista. (Juslén 2016, 134 - 135.)



18

USP on laaja lupaus siita, mita asiakas saa ostaessaan juuri sinun yrityksesta ja miksi han ha-
luaisi ostaa juuri sinulta. USP:n voi hyvin tiivistaa hissipuheeksi, jossa kuvaat yrityksen tuot-
teita ja palveluita 15 sekunnin aikana. USP pitaa olla sellaista, etta yritys erottuu muista yri-
tyksista ja jota asiakkaat pitavat niin tarkeana, etta tekevat valintansa sinun tuotteesta sen
perusteella. Markkinoinnin erilaisuus pitaa yhdistya asiakkaan tarvitsemaan hyotyyn, jolla saat
etumatkaa kilpailijoihin. (Juslén 2016, 135 - 137.)

3.5 Kohdentaminen

Kohdentaminen on yksi tarkeimmista asioista Facebook-markkinoinnissa. Kohdentamisella tar-
koitetaan sita tiettya kohderyhmaa, jolle halutaan mainos suunnata. Tarkeinta on esittaa
markkinointiviesti oikeille ihmisille oikeaan aikaan, talloin saavutetaan paras tulos. Tarkalla
kohdentamisella saadaan myos eliminoitua turhat henkilot, jotka klikkaavat mainosta ja ai-

heuttavat kustannuksia, mutta eivat kuitenkaan osta mitaan. (Juslén 2016, 138 - 139.)

Osuvuuspisteilla seurataan Facebook-mainonnan tehokkuutta ja pisteet maaritetaan heti, kun
mainos on saanut vahintaan 500 nayttokertaa. 10 pistetta tarkoittaa, etta mainos on kiinnos-
tava ja 1 piste, etta mainos on epaonnistunut. Mikali yrityksen mainokset ovat onnistuneita ja
laadukkaita, Facebook tarjoaa edullisempia mainoshintoja ja parempaa nakyvyytta. (Juslén
2016, 140.)

Kohdeyleison tavoittamiseen Facebookissa voidaan kayttaa kahta erilaista menetelmaa: Kyl-
mille yleisolle suunnattua menetelmaa eli kun kohderyhmia etsitaan ja muodostetaan Face-
bookin mainosjarjestelman kohdentamisasetusten avulla tai kuumille yleisoille suunnattua
menetelmaa eli kun kohdentamisessa kaytetaan mukautettuja kohderyhmia. (Juslén 2016, 140
-141.)

Kylmat yleisot ovat yritykselle usein taysin tuntemattomia vaikka he tietaisivatkin yrityksen
tai olisivat jopa jo asiakkaita. Kun kohdennetaan mainontaa kylmille yleisoille, niin voidaan
kayttaa apuna Facebookin kohdentamisasetuksia ja kohderyhman voi rajata esimerkiksi ian,
sukupuolen tai maantieteellisen sijainnin mukaan. Tavoitteena on luoda mainokselle kohde-

ryhma, joka vastaa ihanneasiakasta mahdollisimman tarkasti. (Juslén 2016, 141 - 142.)

Kun kohdennetaan kuumille yleisoille, niin kohdennetaan henkiloille, jotka ovat jo jossakin
maarin tuttuja. Heista on esimerkiksi jo olemassa markkinointirekisterissa oleva sahkoposti-
osoite tai he ovat vierailleet yrityksen verkkosivuilla. Jos halutaan luoda kohderyhma, joka
perustuu verkkosivulle suuntautuneisiin kaynteihin, tarvitaan Facebook-pikseli. Se tarkoittaa
erityista seurantakoodia, joka lahettaa tietoa Facebookin mainosjarjestelmaan aina kun verk-

kosivustolle on suuntautunut kaynti tai tapahtuma. (Juslén 2016, 142 - 143.)
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Facebook-markkinointi on kannattavaa, silla Facebook tuntee kayttajansa paremmin kuin mi-
kaan muu media. Kohdentaminen on helppoa, silla Facebook keraa kayttajista yksityiskoh-
taista tietoa ja se tieto nakyy mainoskayttoliittyman kohdentamisasetuksissa erilaisina valin-
toina. Sielta yritys voi itse rajata kohderyhmaa haluamallaan tavalla. Kun maaritetaan Face-
book-kohderyhmaa, on tarkeaa valita, kayttaako JA-operaattoria vai TAl-operaattoria kohden-
tamisasetusten valissa. Se maarittaa myoskin kohdeyleison koon ja kriteerit, milla kohde-
ryhma rajataan. Kohderyhman rajauksella on melkein rajattomat mahdollisuudet, rajauksen
voi tehda ian, sukupuolen, maantieteellisen sijainnin, harrastuksen, kiinnostuksen kohteen,
tyopaikan, opiskelupaikan, videon katselun, tykkayksen, sivuvierailun tai melkein minka vain
kriteerin mukaan. (Juslén 2016, 143 - 169.)

3.6 Budjetointi

Kun tehdaan budjettia, niin siihen liittyvat asetukset maaritetaan mainosjoukon tasolla. Ase-
tusten avulla voidaan maarittaa aika, milloin mainoksia esitetaan, paljonko niihin panoste-
taan rahallisesti ja miten yksikkokohtaiset kustannukset maaraytyvat. Yhdessa mainoskam-
panjassa voi olla useita mainosjoukkoja ja niissa kaikissa erilaiset esittamisaikataulut, budje-
tit ja hinnoittelumallit. Markkinoinnin kokonaiskustannusten budjetoinnissa kannattaa kayttaa
apuna Excel-taulukkoa, silla kokonaisbudjetti muodostuu kaikista mainosjoukkojen yhteenlas-
ketuista budjeteista. (Juslén 2016, 170 - 171.)

Mainosjoukolle voi maarittaa budjetin esimerkiksi paivabudjetin mukaan (mainoskulujen yla-
raja vuorokaudessa) tai kokonaisbudjetin mukaan (mainospanostus yhteensa koko kampanjan
aikana). Kun maaritetaan mainoksen esittamisaikataulua, on kaytossa kaksi valintaa: mainos-
joukkoa voi esittaa jatkuvasti tasta paivasta lahtien tai alkamispaivan ja paattymispaivan voi
maarittaa itse. (Juslén 2016, 171.)

Facebook-markkinoinnissa voidaan kayttaa kolmea hintatarjousmallia, jonka avulla voi saa-
della miten markkinointibudjettia kaytetaan. Nama kolme ovat: tarjous mainosnaytoista
(CPM) eli hinta per 1000 mainoksen nayttokertaa, tarjous mainoksen klikkauksista (CPC) eli
hinta per mainoksen klikkauskerta ja tarjous tuloksista (CPA) eli hinta per yksi sivustolla syn-
tynyt konversio. Hintatarjouksen voi asettaa joko manuaalisesti tai automaattisesti. Lopulli-
seen Facebook-markkinoinnin hintaan vaikuttaa tietenkin se, kuinka paljon on valmis maksa-
maan mainosten nayttamisesta tai klikkaamisesta seka mainoksen saamat osuvuuspisteet ja
kuinka paljon on muita samasta kohderyhmasta kiinnostuneita mainostajia. (Juslén 2016, 173
- 174.)

3.7 Mainokset

Facebook-mainoksiin ja niiden suunnitteluun kannattaa todella panostaa, silla Facebookissa
mainosten kilpailijoina toimivat muiden mainosten lisaksi kayttajien ystavat. Mikali mainos ei

ole toimiva, kaikki tyo on turhaa. Taydellisessa Facebook-mainoksessa yhdistyy kolme asiaa:
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oikea ajankohta, oikea viesti ja oikea ihminen. Taydellisessa mainoksessa pitaa olla kohde-
ryhmalle vastustamaton tarjous ja jokin syy, miksi kayttajat olisivat kiinnostuneita klikkaa-
maan juuri sita mainosta. Kun suunnitellaan Facebook-mainosta, on hyva miettia vastausta
kahteen kysymykseen: Minka ongelman kohderyhman ihmiset haluavat ratkaista juuri nyt ja

missa ostoprosessin vaiheessa kohderyhman ihmiset ovat. (Juslén 2016, 179.)

Facebook-mainokset ovat osa paamaaraa eli tuloksen saavuttamista. Tuntemattomat Face-
book-kayttajat saadaan niiden avulla klikkaajiksi ja mahdollisesti kaymaan verkkosivuilla. Hei-
dat saadaan kiinnostuneiksi tuotteista ja mahdollisiksi ostajiksi ja siita edelleen maksaviksi
asiakkaiksi. Onnistuneen mainonnan seurauksena asiakkaat saadaan pitkaaikaisiksi kanta-asi-
akkaiksi ja mahdollisiksi suosittelijoiksi. (Juslén 2016, 180 - 181.)

Markkinointiviestinnassa ja Facebook-markkinoinnissa on hyva kayttaa apuna AIDA-mallia: A
(Attention) eli huomion saaminen, | (Interest) eli mielenkiinnon herattaminen, D (Desire) eli
halun luominen ja A (Action) eli toiminnan aikaansaaminen. Tehokkaan mainosviestin aikaan-
saamiseksi tarvitaan kohderyhmaa puhutteleva mainos, huomiota herattava otsikko, lupaus
jostakin hyodysta ja kehotus toimintaan. Mainoksille kannattaa tavoitella korkeita klikkaus-
prosentteja ja mainoksien tulisi kannustaa Facebook-kayttajia suoraan toimintaan. (Juslén
2016, 182.)

3.8 Laskeutumissivut

Laskeutumissivulla tarkoitetaan paikkaa, jonne kayttaja ohjataan kun han on klikannut mai-
nosta. Laskeutumissivu voi olla joko Facebookin ulkopuolella oleva sivu tai Facebookista avau-
tuva toinen sivu, joka pitaa sisallaan tarjouksen. Laskeutumissivulla on usein lomake, jonka
tayttamalla saa lunastettua tarjouksen. Se on verkkosivu, jolla tapahtuu mitattavissa oleva
toimenpide eli konversio. Konversio voi olla esimerkiksi uutiskirjeen tilaaminen, ostaminen,

ilmoittautuminen tapahtumaan tai ilmaisen materiaalin lataaminen. (Juslén 2016, 190 - 191.)

Facebook-mainoksen tavoitteena on edeta mainoksen klikkauksesta asiakassuhteeseen. Kun
kaytetaan maksullista mainontaa, yritys haviaa rahaa aina kun joku klikkaa mainosta. Kun
kayttaja tekee konversion laskeutumissivulla, alkaa yritys tienata rahaa takaisin. Mikali mai-
nos ei ole riittavan kiinnostava, saattaa kayttaja poistua laskeutumissivulta tekematta konver-
siota ja talloin yrityksella palaa rahaa. Turhia klikkauksia ei siis kannata tavoitella Facebook-
markkinoinnilla, vaan kohderyhmaa rajata riittavan tarkasti kiinnostuneisiin asiakkaisiin.
(Juslén 2016, 192 - 193.)

Hyva laskeutumissivu on sellainen, jossa kaytetaan yhden paatoksen strategiaa. Yhden paa-
toksen strategia tarkoittaa sita, etta asiakkaalle tehdaan vain yksi ehdotus, jonka han voi joko
hyvaksya tai hylata. Konversio on kaupankayntia ja siina kaydaan vaihtokauppaa. Vaihtokaup-

pana voi toimia jokin asiakkaan saama hyoty (esimerkiksi ilmainen luento) ja yrityksen saama
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sahkopostiosoite tai asiakkaan ostama tuote ja yrityksen saama raha. Konversion todennakoi-
syys riippuu yleensa siita, kuinka houkutteleva tarjous on ja millaiset kustannukset silla on.
(Juslén 2016, 193.)

Laskeutumissivun on hyva pitaa sisallaan: Paaotsikon, joka vetoaa asiakkaaseen, alaotsikon,
jonkin kuvan tai videon, tarjouksen hyotyjen esittelyn, tarjouksen lunastamisen ohjeet ja lo-
makkeen. On tarkeaa miettia mita tietoja asiakkaalta halutaan kerata lomakkeella, esimer-
kiksi puhelinnumeron pyytaminen vahentaa konversion todennakoisyytta. Tarkeimpia tietoja
on kerata asiakkaan etunimi ja sahkopostiosoite. Lahetyspainikkeen on hyva olla selkea ja
siina pitaa olla selkea toimintakehotus, esimerkiksi ”Kylla, osallistun maksuttomalle luen-
nolle.”. Huono lahetyspainike on sellainen, jossa lukee esimerkiksi ”Laheta lomake.”. (Juslén
2016, 196 - 199.)

Laskeutumissivu pitaa olla selkea ja sellainen, jossa asiakkaan on mahdollisimman helppo
edeta konversioon. Kun asiakas on tehnyt konversion, hanet ohjataan kiitossivulle. Kiitossi-
vulla on hyva olla seuraavat asiat: konversion vahvistaminen, mahdolliset lisaohjeet, sisallon
toimittaminen, konversion rekisterointi seka mahdollisuus jakaa sisalto eteenpain sosiaaliseen
mediaan. Tehokkaan mainoksen kiitossivulla on myos ehdotus uudesta konversiosta. Kun asia-
kas on tehnyt jo yhden konversion, on hanet helpompi saada tekemaan toinenkin. Mikali asia-
kas on esimerkiksi ilmoittautunut maksuttomalle luennolle, voi hanelle tarjota esimerkiksi

halpaa, samaan aihepiiriin liittyvaa opasta. (Juslén 2016, 205 -207.)

3.9 Konversioseuranta

Kun verkkosivulla syntyy mitattavissa olevia tuloksia, niita kutsutaan konversioiksi. Niita voi-
vat olla esimerkiksi videon katselu, uutiskirjeen tilaus tai osto verkkokaupasta. Konversioseu-
rantaa voi kayttaa ainoastaan sellaisissa Facebook-mainoksissa, jotka siirtavat klikkaajat las-
keutumissivulle eli niita mitataan yrityksen omalla verkkosivulla. Verkkomainonnassa olisi
hyva seurata mainosinvestoinnin tuottoa ja sivustolla tapahtuvia konversioita. (Juslén 2016,
208.)

Tehokkaan ja tuloksellisen Facebook-mainonnan yksi tarkeimmista tyokaluista on konversio-
seuranta, silla sen avulla yritys voi seurata kuinka tuottavia mainosinvestoinnit ovat olleet.
Toisin sanoen, yritys saa tietaa, menevatko kaikki mainosrahat hukkaan vai eivat. Kun halu-
taan kayttaa konversioseurantaa, tarvitaan Facebook-pikseli. Mikali yritys haluaa hyvia tulok-
sia Facebook-mainonnalla, tulee yrityksen kayttaa kaikkia Facebook-pikselin tarjoamia apuva-
lineita. Facebook-pikselin avulla voit muokata verkkosivun kavijoista erilaisia kohderyhmia ja
markkinoida heille uudelleen, verkkosivuilla tapahtuvia konversioita seuraamalla voi kehittaa
mainoskampanjoita seka kayttaa mainosten jakelun optimointia, jolloin mainoksia tulee eni-
ten sellaisille kayttajille jotka todennakoisesti tekevat konversion yrityksen nettisivulla.
(Juslén 2016, 209 - 213.)
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3.10 Kampanjaseuranta

Facebook-mainoskampanjaa voi ja kannattaa seurata erityisen tarkkaan, silla raporttien
avulla saat tehostettua mainoskampanjaa. Facebook-mainoskampanjaa kannattaa siis seurata
koko kampanjan ajan saannollisesti. Raporttien avulla voi seurata esimerkiksi mainosten nayt-
tokertoja, kuinka moni on nahnyt mainoksen, nayttotiheytta, klikkauksia, klikkausprosenttia,
sita kuinka paljon yksi mainoksen klikkaus on maksanut, konversioita seka sita kuinka paljon

kustannuksia yksi konversio on aiheuttanut. (Juslén 2016, 223 - 224.)

Kun luodaan Facebook-mainoskampanja, niin sita ei voi vain julkaista ja unohtaa, muuten

mainos ei valttamatta tuota haluttuja tuloksia. (Juslén 2016, 225).

3.11 Optimointi

Facebook-mainoskampanjan optimoinnilla tarkoitetaan sita, kun yritetaan saada mainonnasta
kaikki mahdollinen hyoty ja raha irti mahdollisimman tehokkaasti. Optimointi alkaa siis jo
kampanjaraporttien seurannasta ja analysoinnista. Optimoinnilla yritetaan parantaa ja kehit-
taa mainosta koko mainoskampanjan ajan. Seuraavia Facebook-mainoskampanjan osa-alueita
voi kehittaa koko kampanjan ajan: ehdotukset tai tarjoukset, kampanjan tavoitteet, kenelle
mainos on kohdennettu, miten mainos on hinnoiteltu ja optimoitu, millaiset otsikot, kuvat tai
tekstit mainoksessa ovat, mita toimintakehotuksia mainoksessa on ja millaiselle laskeutumis-
sivulle mainos ohjaa. (Juslén 2016, 239 - 240.)

Optimointi on siis jatkuvaa mainoskampanjan testaamista ja parantamista, mika toimii ja
mika ei. Koko mainoskampanjan tarkeimpia vaiheita on mainonnan seuraaminen, testaaminen
ja kehittaminen. Tyopanosta ei pida siis laittaa ainoastaan mainoskampanjan luomiseen vaan
nimenomaan sen seuraamiseen ja optimointiin, talléin saadaan parhaita tuloksia. (Juslén
2016, 242 - 245.)

4  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmana kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Tutkimus suorite-
taan teemahaastatteluina hevosen omistajille, neljalle Horse & Rider Nordic Oy:n nykyiselle
asiakkaalle. Tutkimus tehdaan puolistrukturoituna haastatteluna kohderyhman henkiloille.
Analysoimalla tutkimustuloksia saadaan selville, mita kehitettavaa Horse & Rider Nordic

Oy:lla on Facebook-markkinoinnissa.

Kvalitatiivinen tutkimus eli laadullinen tutkimus suoritetaan yleensa haastatteluina, joissa
tutkija analysoi tuloksia havaintojen ja tietojen perusteella, eika mittausvalineiden tai tilas-
tojen avulla. Tassa opinnaytetyossa teemahaastattelulla tarkoitetaan haastattelua, joka on
rakennettu tietyn teeman ymparille eli tassa tyossa hevostarvikeliikkeeseen ja Facebook-
markkinointiin. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Puolistrukturoitu haastattelu tar-

koittaa sita, etta kohderyhman henkilGille esitetaan tiettyja kysymyksia, mutta ne saattavat
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olla eri jarjestyksessa tai haastattelussa saattaa olla joitakin lisakysymyksia tietyille henki-

loille. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistona voi olla ainoastaan yksi tapaus tai yhden ihmisen
haastattelu. Siina voi olla toisaalta myos useampia yksilohaastatteluja. Kvalitatiivisessa tutki-
muksessa aineiston koko ei maaraydy perustuen tilastollisiin saannonmukaisuuksiin, toisin kuin
kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan ymmartamaan tutki-

muskohdetta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 181.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarvittava aineisto on riittavan suuri kun tapahtuu saturaatio.
Saturaatiolla tarkoitetaan kyllaantymista eli tietyt asiat alkavat kertaantua haastattelussa.
Laadullisen tutkimuksen alkuperainen ajatus on se, kun tutkitaan yksittaista tapausta riitta-
van tarkasti, niin saadaan esiin myos mika asia toistuu ja on merkittavaa, kun tutkitaan il-

miota yleisemmalla tasolla. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2013, 182.)

Kun valitaan tutkimusmenetelmaa, pitaa miettia mitka metodit eli saantojen ohjaamat me-
nettelytavat sopivat tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Samalla kun valitaan tutkimusmene-
telmaa, tulee muistaa tutkimuksen resurssit. Se, paljonko aikaa ja voimavaroja tutkimukseen
on kaytettavissa ratkaisee paljon. Kun halutaan saada selville, mita henkilot kokevat tai ajat-
televat on hyva kayttaa tutkimukseen haastatteluja ja kyselylomakkeita. (Hirsjarvi, Remes,
Sajavaara 2013, 184 - 185.)

Teemahaastattelussa usein haastattelun aiheet ovat tiedossa, mutta kysymyksilla ei ole tark-
kaa muotoa ja jarjestysta. Teemahaastattelua kaytetaan usein kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa, mutta se sopii myos kvantitatiiviseen tutkimukseen. Teemahaastattelussa yhdistyy
avoin- ja lomakehaastattelu. Se voidaan tehda yksilo-, pari- tai ryhmahaastatteluna. (Hirs-

jarvi, Remes, Sajavaara 2013, 209 - 210.)

5  Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Kohderyhmana toimivat
hevosenomistajat, jotka ovat jo Horse & Rider Nordic Oy:n asiakkaita. Kohderyhman henkilot
valitaan harkinnanvaraisesta otoksesta, joka tarkoittaa, etta tutkittavat valitaan tutkijan
asettamien kriteerien mukaan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tassa tutkimuksessa
kaytan jo valmiiksi olemassa olevia kontaktejani ja haastattelen neljaa eri henkiloa. Koska
kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on jonkin ilmion ymmartaminen, eika tilastollisten yh-
teyksien loytaminen, tulee tutkittavat henkilot valita harkitusti eika satunnaisesti. Tutkittavia
henkildita ei myoskaan tarvita laadullisessa tutkimuksessa niin montaa kuin maarallisessa,
silla laadullisessa tutkimuksessa sisalto on tarkeampaa kuin asioiden toistuvuus. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006). Tutkittavan kohderyhman henkilot ovat hevosenomistajia ja
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Horse & Rider Nordic Oy:n asiakkaita, silla heilta saadaan eniten hyodyllista tietoa tutkimuk-

sen kannalta.

Haastattelut suoritetaan yksilohaastatteluina kyselylomaketta apuna kayttaen. Tutkimus on
puolistrukturoitu eli haastattelussa esitetaan tietyt kysymykset, mutta tarvittaessa voidaan
esittaa lisakysymyksia tietyille henkiloille. Tassa tutkimuksessa tutkimusongelmana on selvit-
taa, mita jo olemassa olevat asiakkaat toivoisivat Facebook-markkinoinnilta. Kyselylomakkeen

kysymykset on suunniteltu tutkimusongelman pohjalta.

Tutkimusongelmaan pohjautuen, aineiston analyysimenetelmassa kaytetaan enemman sisal-
toon kuin kieleen perustuvaa analyysia. Tassa tutkimuksessa aineiston analyysissa ei sitoudu-
ta mihinkaan tiettyyn viitekehykseen, vaan analysoidaan aineistoa realistisesta nakokulmas-
ta. Aineistosta pyritaan loytamaan tarkeimpia asioita, joilla on merkitysta tutkimusongelman
kannalta, eli mita asiakkaat toivoisivat Facebook-markkinoinnilta. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.)

6  Tutkimuksen tulokset
6.1 Haastattelut

Kaikki teemahaastattelut tehtiin Uudenmaan alueella. Haastattelun runkona kaytettiin kysely-
lomaketta, jonka avulla haastateltavista saatiin enemman hyodyllista tietoa. Haastateltavat
ovat kaikki pitkanlinjan hevosihmisia ja hevosenomistajia. Kaikki nelja haastateltavaa ovat
myos Horse & Rider Nordic Oy:n asiakkaita seka tykanneet Horse & Rider Nordic Oy:n Face-

book-sivusta.

Haastateltaville kerrottiin haastattelun aluksi, etta haastattelut ovat julkisia ja he suostuivat
sithen, mutta kukaan ei halunnut nimeaan julkaistavan. Tutkimuksen kannalta hyodyllisempaa
on, etta haastateltavien nimia ei kerrota. Tutkimus on luotettavampi, kun kukaan ei yrita

muokata vastauksiaan miellyttaakseen tutkijaa tai yritysta.

6.2 Ensimmainen haastattelu

Ensimmainen haastateltava on koulutukseltaan ratsastuksenopettaja ja han on tyoskennellyt
hevosalalla koko elamansa. Han on ratsuttanut eli kouluttanut ja treenannut hevosia niin Suo-
messa kuin ulkomaillakin. Han on myos toiminut ratsastuskoulussa ratsastuksenohjaajana.
Talla hetkella han tyoskentelee tallityontekijana ja hanen tyohon kuuluu kaikki tallinpidosta
ratsastukseen ja hevosten hoitoon. Hanella on talla hetkella yksi oma hevonen. Haastateltava
on suuntautunut eniten kouluratsastukseen. Haastattelu suoritettiin tallilla ja vastaukset kir-

joitettiin tietokoneelle haastattelun edetessa.

Ensimmaista haastateltavaa kiinnostaa Facebook-markkinoinnissa eniten tuotteet seka luen-

not tai tapahtumat. Rehut ja lisaravinteet kiinnostavat Facebook-markkinoinnissa eniten, silla
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niita tarvitaan paivittain ja hanella on hevonen, joka sairastaa metabolista oireyhtymaa (ver-
rattavissa ihmisen ll-tyypin diabetekseen), joten hevosen ruokinta on tarkkaa. Horse & Rider
Nordic Oy myy St. Hippolytin rehuja, jotka ovat laadukkaita ja siksi Horse & Rider Nordic Oy:n
rehut ja lisaravinteet kiinnostavat haastateltavaa. Toisaalta haastateltava toivoisi Facebook-
markkinointiin enemman tietoa rehuista eika pelkastaan kalliista Kingslandin paidoista. Luen-
not ja tapahtumat kiinnostavat haastateltavaa, koska on aina kiva oppia lisaa tai kerrata jo
aikaisemmin oppimaa seka luennoilla nakee yleensa tuttuja. Haastateltava on saanut tietoa
jarjestettavista luennoista ja tapahtumista Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-sivuilta,
mutta toivoisi lisaa luentoja tai tapahtumia, joita Horse & Rider Nordic Oy jarjestaisi seka

markkinoisi Facebookissa.

Ensimmaisen haastateltavan huomion Facebook-mainoksissa herattaa sellaiset mainokset,
joissa on jotain itselle sopivaa. Esimerkiksi rehuja tai siniset ratsastushousut (haastateltavan
lempivari sininen) tai ne tuotemerkit, joista itse tykkaa. Haastateltava ei yleensa jaksa katsoa
videoita, silla niita on aivan liikaa Facebookissa. Jos joku kaveri on kommentoinut videota tai
jos se nayttaa todella mielenkiintoiselta niin sitten han saattaa pysahtya katsomaan videon.
Haastateltava osallistuu yleensa Facebook-arvontoihin ja -kilpailuihin ja niita voisi olla Horse
& Rider Nordic Oy:lla enemman. Horse & Rider Nordic Oy:lla on myos Horse & Rider Teami,
johon kuuluu eritasoisia ratsukoita. Haastateltavaa ei kuitenkaan kiinnosta katsoa joidenkin
tuntemattomien harrastelijoiden kuulumisia Facebook-mainoksissa, vaan olisi mielenkiintoi-
sempaa seurata jonkun ammattilaisen tai huippuratsastajan kuulumisia ja treenivinkkeja Fa-

cebook-paivityksissa.

Ensimmainen haastateltava etsii yleensa tarvittavaa tietoa suoraan Horse & Rider Nordic Oy:n
verkkosivuilta tai mikali han nakee mielenkiintoisen Facebook-mainoksen, saattaa han jatkaa
verkkosivuille etsimaan lisatietoa. Haastateltavan mielesta Horse & Rider Nordic Oy paivittaa
Facebookia sopivasti, han ei halua missaan nimessa nahda Facebook-mainoksia joka paiva.
Muutaman kerran viikossa on sopiva maara, riippuen kuitenkin siita kuinka usein Facebookia

selaa.

Ensimmaisen haastateltavan mielikuva Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-sivusta on miellyt-
tava, selkea eika mitenkaan arsyttava. Han tunnistaa Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-

mainokset uutisvirrasta, silla tietty variteema on jatkunut jo pitkaan.

Ensimmainen haastateltava kaipaa lisaa Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-sivulle esimer-
kiksi erilaisia tutkimuksia. Kun mainostetaan lisaravinteita, han toivoo, etta mainoksessa olisi
myos jokin tutkimus kyseisesta lisaravinteesta eika pelkka purkki. Haastateltava toivoo myos
lisaa luentoja Facebook-markkinointiin. Esimerkiksi luentoja hevosten eri sairauksista ja ruo-
kinnasta, kuten lannehalvauksesta tai metabolisesta oireyhtymasta, silla kaikkea on tutkittu

nykyaan niin paljon ja eri sairaudet ovat yleistyneet hevosilla. Haastateltavaa kiinnostaisi
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myos kuunnella luentoa siita, miten joku huippuratsastaja treenaa hevosiaan tai kuulumisia
heidan arjesta seka luentoa suomenhevosen koulutuksesta. Koska Horse & Rider Nordic Oy
myy paljon kuolaimia ja heilla on paljon erikoiskuolaimia, haluaisi haastateltava saada Face-
book-mainoksissa tai luennolla tietoa siita, mika kuolain sopisi millekin hevoselle ja millaista

vaikutusta millakin kuolaimella on hevoseen.

Kun ensimmaiselta haastateltavalta kysyttiin, onko han tehnyt ostoksia Horse & Rider Nordic
Oy:n mainoksen perusteella, han vastasi, etta ei ole. Haastateltava on kuitenkin osallistunut
Facebook-mainonnassa kaytetylle Horse & Rider Nordic Oy:n luennolle ja tehnyt samalla os-
toksia myymalassa, joten han on huomaamattaan tehnyt ostoksia Facebook-mainoksen perus-

teella.

Ensimmainen haastateltava kertoo, etta han tykkaa kayda ostoksilla mieluummin kivijalka-
myymalassa kuin tilata verkosta. Han pitaa siita, etta kivijalkamyymalassa voi keskustella
myyjan kanssa ja saada hanelta lisatietoja. Haastateltava ei ole kaynyt monessa hevostarvike-
lilkkeessa, jossa olisi saanut yhta luotettavaa ja asiantuntevaa tietoa esimerkiksi hevosen ruo-
kinnasta, kuin Horse & Rider Nordic Oy:ssa. Hanen mielestaan on todella hyva, etta henkilo-

kunta on asiantuntevaa ja koulutettua.

Ensimmaisen haastateltavan mielesta Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-mainokset ovat
selkeita eika liian sekavia. Joillakin hevostarvikeliikkeilla Facebook-mainoksiin on tungettu
lilkaa kaikkea ja niita saa haastateltavan mielesta tihrustaa, kun mainoksiin on angetty sata
eri tuotetta. Haastateltava ostaisi Horse & Rider Nordic Oy:sta paljonkin, mikali asuisi lahem-
pana. Ennen, kun han asui lahempana, han asioi paaasiallisesti Horse & Rider Nordic Oy:ssa.
Jos haastateltava asioi jossakin muussa hevostarvikeliikkeessa kuin Horse & Rider Nordic
Oy:ssa, han kay Ratsutarvikkeessa, silla se on lahempana ja sielta saa myos St. Hippolytin re-

huja.

6.3 Toinen haastattelu

Toinen haastateltava on myos ollut koko elamansa hevosten kanssa. Han on aikaisemmin kil-
paillut kentta- ja esteratsastuksessa. Han on myos tyoskennellyt hevosenhoitajana ja ratsutta-
jana niin Suomessa kuin ulkomaillakin. Talla hetkella toinen haastateltava tyoskentelee talli-
mestarina yksityistallilla ja han omistaa yhden hevosen. Han on suuntautunut talla hetkella
eniten esteratsastukseen. Haastattelu suoritettiin tallilla ja vastaukset kirjoitettiin haastatte-

lun aikana tietokoneelle.

Toista haastateltavaa kiinnostaa Facebook-markkinoinnissa erilaiset tuotteet, tarjoukset, lu-
ennot tai tapahtumat. Tuotteet ja tarjoukset kiinnostavat hanta, mikali tarjouksessa on esi-

merkiksi jotain mita han juuri silla hetkella tarvitsee. Horse & Rider Nordic Oy:lla on myos
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sellaisia tuotteita, joista han pitaa tai sellaisia rehuja, joita han tarvitsee hevoselleen tai tal-
lin muille hevosille. Luennoista ja tapahtumista haastateltavaa kiinnostavat eniten erilaiset
hevosten sairauksiin erikoistuneet luennot ja niita saisi olla Horse & Rider Nordic Oy:lla enem-
man. Haastateltava toivoisi myos enemman tutkimuksiin pohjautuvaa tietoa, esimerkiksi re-
huista ja lisaravinteista seka mainoksiin linkitys itse tutkimukseen. Luotettaviin tutkimuksiin
perustuvan tiedon pohjalta on helpompi valita myos esimerkiksi sopivat lisaravinteet kullekin
hevoselle.

Toisen haastateltavan huomion kiinnittaa Facebookissa kuvallinen mainos, jossa on tuotteena
jokin sellainen, mita han voisi tarvita tai mista han on kiinnostunut. Myos uusi tuote tai tuote,
joka on hyvassa tarjouksessa kiinnostaa hanta. Haastateltavaa ei kiinnosta niin sanottu turha
ostaminen, vaan han ostaa ainoastaan sen mita kokee tarvitsevansa, joten ”kivan variset pin-
telit” -tyyppiset Facebook-mainokset eivat herata hanessa kiinnostusta. Haastateltavaa kiin-

nostaa nahda Facebook-markkinoinnissa tietoa myos erilaisista luennoista ja tapahtumista.

Jos toinen haastateltava nakee mielenkiintoisen Facebook-mainoksen, josta han haluaa lisa-
tietoa, han klikkaa sita ja menee Horse & Rider Nordic Oy:n verkkosivuille tutkimaan lisaa.
Toinen vaihtoehto hanelle on menna googlaamaan tuotetta ja etsia lisatietoa tuotteen valmis-
tajan sivuilta. Hanen mielestaan on kuitenkin helpompaa, mikali jostakin tuotteesta tai ta-
pahtumasta loytyy lisatietoa Horse & Rider Nordic Oy:n verkkokaupasta, mihin paasee suoraan

mainosta klikkaamalla, eika lisatietoa tarvitse lahtea etsimaan Googlesta.

Toisen haastateltavan mielesta sopiva maara Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-paivityksille
on 1-2 kertaa viikossa, eika useammin, silla muuten ne alkavat arsyttaa. Talla hetkella Horse
& Rider Nordic Oy:lla on Facebook-paivityksia vaihtelevasti, valilla useamman kerran paivassa
ja valilla ei ole paivityksia moneen paivaan. Haastateltavaa ei ole kuitenkaan hairinneet va-

lilla useasti paivassa tulleet paivitykset, silla valilla on kuitenkin taukoa.

Toisen haastateltavan mielesta Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-sivuilla on ajankohtaisia
paivityksia ja tietoa eri tapahtumista. Han on tyytyvainen Facebook-sivuihin, silla ne ovat sel-

keat eivatka liian sekavat.

Toinen haastateltava on tehnyt ostoksia Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-mainoksen pe-
rusteella. Han on ostanut suojat, jotka nayttivat hyvalta Facebook-mainoskuvassa. Jos haasta-
teltava ostaa tuotteensa jostain muusta hevostarvikeliikkeesta kuin Horse & Rider Nordic
Oy:sta, ostaa han tuotteet yleensa jostain tapahtumasta, missa sattuu jotain kivaa kohdalle.
Tai jos han haluaa sovittaa jotakin tuotetta, esimerkiksi ratsastushousuja, saattaa han ostaa
jostain lahempaa, silla asuu hieman kauempana liikkeesta. Varmat ja tutut tuotteet seka
tuotteet mita ei tarvitse sovittaa haastateltava tilaa yleensa Horse & Rider Nordic Oy:n verk-

kokaupasta. Myos rehut haastateltava tilaa yleensa Horse & Rider Nordic Oy:sta.
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Toinen haastateltava pitaa Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-sivuista, silla sivuilla on muu-
takin kuin pelkkaa tuotteiden mainontaa. Facebook-sivuilta loytyy tietoja tuotteista ja tapah-
tumista mika on haastateltavan mielesta hyva. Haastateltava on ollut erittain tyytyvainen
Horse & Rider Nordic Oy:n asiakaspalveluun ja on katevasti saanut tuotteita postitse ja laskut
sahkopostiin. Hanelle on myos osattu puhelimitse suositella sopivia tuotteita valikoimasta,
esimerkiksi kerran on suositeltu puhelimitse sopivia jalustinhihnoja kun haastateltava ei itse

ehtinyt paikan paalle.

6.4 Kolmas haastattelu

Kolmas haastateltava on myos harrastanut hevosia jo useita kymmenia vuosia. Han ei tyosken-
tele hevosten kanssa, mutta harrastaa oman hevosensa kanssa. Haastateltava on todella
tarkka hevosensa hoidosta ja hanta voisi verrata ammattilaiseen hevosen hoidossa. Jos edelli-
set haastateltavat kategorisoituivat koulu- ja esteratsastajaksi, niin kolmas haastateltava me-
nee niin sanottuun harrasteratsastajakategoriaan. Han ei niinkaan ratsasta ja treenaa tavoit-
teellisesti, vaan harrastaa omaksi ilokseen ja nauttii hevosensa kanssa puuhailusta. Haastat-

telu suoritettiin tallilla ja vastaukset kirjoitettiin tietokoneelle haastattelun aikana.

Kolmatta haastateltavaa kiinnostavat Facebook-markkinoinnissa eniten tuotteet, tarjoukset
seka tarinat. Han haluaisi erityisesti nahda Facebook-markkinoinnissa mainoksia ajankohtai-
sista tuotteista seka uutuustuotteista. Haastateltava toivoisi, etta esimerkiksi uutuustuot-
teissa olisi samalla linkki johonkin tutkimukseen tai lisatietoon tuotteesta, eika pelkastaan
tuotepurkin kuva. Tarjouksista haastateltavaa kiinnostaa tutut ja jo kaytossa olevat tuotteet,
mita han saattaisi itse tarvita ja saisi ne halvemmalla. Facebook-markkinoinnissa haastatelta-
vaa kiinnostaa ehka kaikista eniten erilaiset tarinat, esimerkiksi onnistumiskokemukset tai en-
nen ja jalkeen tarinat. Esimerkiksi jos haastateltava tarvitsee kimoshampoota, hanta kiinnos-
taisi nahda erilaisia kuvia kimoista hevosista, jotka on pesty jollain tietylla shampoolla. Tai
jos hevosella on vaikka vatsahaava ja Horse & Rider Nordic Oy myy vatsan hyvinvoinnin yllapi-
toon tarkoitettua lisaravinnetta, niin haastateltavaa kiinnostaa nahda mainoksissa ennen ja
jalkeen tarinoita esimerkiksi siita, kuinka vatsahaavahevonen on voinut saannollisen lisaravin-

teen kayton jalkeen tai sen aikana.

Kolmannen haastateltavan huomion herattaa Facebook-mainoksissa mielenkiintoiset kuvat
joissa on jokin tarina. Han saattaa myos pysahtya lukemaan ja klikkaamaan mainosta, jos
siina on jotakin ruokinnasta tai ruokintaan liittyvista tuotteista. Haastateltavan huomion Fa-
cebookissa herattaa myos erilaiset tutkimukset, jotka liittyvat terveyteen ja hyvinvointiin
seka ihmisten, etta elainten. Elainten kuvat herattavat aina haastateltavan mielenkiinnon Fa-

cebookissa.

Kun kolmas haastateltava nakee mielenkiintoisen Facebook-mainoksen han yleensa klikkaa

sita ja hankkii lisatietoa. Yleensa han googlaa ja selvittaa, mita mielta muut ovat tuotteesta.



29

Jos tuote on mielenkiintoinen, saattaa haastateltava tilata tuotteen ihan mielenkiinnosta ko-

keiluun itselle tai hevoselle.

Kolmas haastateltava lukee Facebookia paivittain ja jos tuotetietoja, tarjouksia ja tarinoita
olisi vaikka paivittainkin, hanta ei haittaisi. Haastateltavan mielesta harvemmin kuin kerran
viikossa olevat paivitykset ovat liian harvoin, silla silloin mielenkiinto kyseista kauppaa koh-
taan ei pysy ylla. Hanen mielestaan Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-sivu on laadukas, asi-

antunteva, positiivinen, osaava ja huumorintajuinen.

Kolmas haastateltava kaipaa Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-sivulta enemman linkityksia
tuotteiden tai rehujen ja tutkimusten valilla, esimerkiksi mita on viime aikoina tutkittu ruo-
kinnan ja vitamiinien suhteen. Myos hevosten tietynlaiseen kayttaytymiseen liittyvia tutki-

muksia haastateltava kaipaisi lisaa Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-sivulta.

Kolmas haastateltava on tehnyt ostoksia Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-mainoksen pe-
rusteella. Han on ostanut erilaisia tarjouksessa olevia vitamiineja ja yrtteja. Kyseiset mainok-
set ovat olleet selkeita ja vahaeleisia, joissa tuotteet ja tuotemerkki on nakynyt selvasti.
Haastateltavan mielesta erilaiset Facebook-kilpailut ja arvonnat ovat turhia eivatka lisaa kiin-

nostusta yritysta kohtaan. Han ei koskaan osallistu mihinkaan Facebook-kilpailuun.

Kolmannen haastateltavan mielesta Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-sivulla on paljon pai-
vityksia, joka on hanen mielestaan hyva. Muilla hevostarvikeliikkeilla ei ole ehka niin paljon.
Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-paivitykset ovat hanen mielestaan olleet tahan mennessa
kivoja, vuodenaikoihin liittyvia mainosteksteja ja tarjouksia. Lisaksi paivitykset ovat aina ku-

vien kera ja ne ovat hauskoja ja visuaalisia, jotka kiinnittavat huomiota.

Jos kolmas haastateltava ei osta tuotteitaan Horse & Rider Nordic Oy:sta, han tilaa ne yleensa
netista, paasaantoisesti aina ulkomailta. Syyna siihen on halvempi hinta, parempi valikoima ja
joskus nopeampi saatavuus. Mikali Horse & Rider Nordic Oy:lla ei ole jotain tiettya tuotetta

varastossa, on usein nopeampaa tilata itse ulkomailta suoraan.

6.5 Neljas haastattelu

Neljas haastateltava ei tyoskentele ammatikseen hevosten kanssa, mutta hanella on kotonaan
oma talli ja han omistaa kolme ponia. Han on myos ollut koko elamansa hevosten parissa, ai-
kaisemmin han on harrastanut ratsastusta ja vikellysta, mutta nykyaan han kilpailee valjakko-
ajossa. Hanella on siis kokemusta hevosista useamman eri lajin nakokulmasta ja nykyaankin
han hoitaa estehevosia kilpailuissa oman tyonsa ja valjakkoajon ohessa. Kolmas haastateltava
voidaan kategorioida valjakkoajajaksi. Haastattelu tehtiin haastateltavan omalla tallilla ja

vastaukset kirjattiin tietokoneelle haastattelun aikana.
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Neljatta haastateltavaa kiinnostaa Facebook-markkinoinnissa eniten tuotteet, kuvat ja videot
seka luennot ja tapahtumat. Hanen mielesta uutuustuotteista on mukavaa lukea tietoa ja var-
sinkin jos niihin on liitetty jokin tutkimus, esimerkiksi miksi juuri tietty rehu tai lisaravinne
olisi hyva tietynlaiselle hevoselle. Hanta kiinnostaa myos lukea Horse & Rider Teamilaisten ki-
sakuulumisia ja muita kuulumisia seka videoita, tarinoita ja kuvia. Haastateltavaa kiinnostaa
Facebook-markkinoinnissa erilaiset luennot ja tapahtumat, jotka liittyvat urheiluhevosiin tai

ruokintaan.

Neljannen haastateltavan huomion Facebook-mainoksissa herattaa selkeat mainokset, joista
nakee heti mita mainostetaan. Hanen mielestaan yhteen mainokseen ei saa olla angetty liikaa
asiaa, silla muuten mainoksen lukeminen kay tyolaaksi ja sita ei jaksakaan lukea loppuun. Kun
mainoksesta nakee nopealla vilkaisulla mita siina on, niin silloin Facebook-mainokseen saattaa
pysahtya ja sita saattaa klikatakin jos se vaikuttaa mielenkiintoiselta. Liian tayteen angetty
mielenkiintoinenkin mainos menettaa haastateltavan mielesta kiinnostuksen hyvinkin nope-

asti.

Jos neljas haastateltava nakee Facebook-mainoksen, missa on kiinnostavia tuotteita, han
yleensa klikkaa sita ja hankkii lisatietoa. Yleensa han hankkii lisatietoa suoraan Horse & Rider
Nordic Oy:n omilta verkkosivuilta, silla siella on yleensa niin riittavasti infoa, ettei sita tar-
vitse etsia lisaa. Haastateltava kaipaisi kuitenkin hieman lisaa erilaisia tutkimuksia, joita on
liitetty tuotteisiin, esimerkiksi rehujen ja lisaravinteiden osalta. Niista han saattaa valilla
googlata lisatietoa esimerkiksi ulkomaalaisilta verkkosivuilta tai etsia elainlaaketieteellisia

tutkimuksia.

Neljas haastateltava on ollut melko tyytyvainen Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-sivuihin
ja -paivityksiin, mutta han kaipaisi hieman lisaa poneihin liittyvia paivityksia, kun ponihar-
rasta itsekin on. Hanen mielestaan sopiva maara Facebook-paivityksille on 2-3 kertaa viikossa
eli Horse & Rider Nordic Oy:n nykyinen Facebook-paivitystahti on melko sopiva, silla mielen-
kiinto yritysta kohtaan sailyy, mutta Facebook-paivitykset eivat kuitenkaan rupea arsytta-

maan liiaksi.

Neljas haastateltava on tehnyt ostoksia Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-mainoksen perus-
teella. Han on ostanut lisaravinteita, koska kyseinen mainos osui silmaan sopivaan aikaan
muistuttamaan tuotteesta. Mainos oli selkea ja kiinnitti heti huomion. Haastateltavan mie-
lesta Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-sivulla kuvat ovat selkeita ja hyvalaatuisia. Vari-
maailma ja tyyli on pysynyt pitkaan samana, joten mainokset tunnistaa Horse & Rider Nordic

Oy:n mainoksiksi heti ensi vilkaisulla.

Neljas haastateltava pitaa siita, etta Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-sivulla on myos
sponsoriratsastajien kuulumisia seka hauskoja paivityksia tapahtumista, joissa Horse & Rider

Nordic Oy on mukana myymassa.
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Neljas haastateltava saattaa tilata erikoistuotteita valilla ulkomailta, silla hevosurheilun mar-
ginaalilajien varusteita ei saa Horse & Rider Nordic Oy:n lisaksi oikein muualtakaan Suomesta.
Muuten han tilaa kaikki hevostensa rehut ja tarvittavat tuotteet Horse & Rider Nordic Oy:n

kautta, joko verkkokaupasta tai vierailee kivijalkamyymalassa.

6.6  Johtopaatokset

Tassa tutkimuksessa tutkimusongelmana oli selvittaa, mita jo olemassa olevat asiakkaat toi-

voisivat Facebook-markkinoinnilta.

Tutkimuksessa selvisi, etta kaikki nelja haastateltavaa halusivat saada Facebook-mainoksissa
tietoa tuotteista. Varsinkin uutuustuotteet seka rehut ja lisaravinteet kiinnostivat heita eni-
ten. Myos kolmea haastateltavaa neljasta kiinnostivat erilaiset luennot hevosten sairauksiin,
ruokintaan ja treenaamiseen liittyen ja niita saisi olla haastateltavien mukaan enemman
Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-mainonnassa. Tarjoukset kiinnostivat puolia haastatelta-
vista, mutta vain tarjoukset sellaisista tuotteista, joita heilla on jo kaytossa tai jotka ovat jo

tuttuja.

Kaikki haastateltavat olivat melko samaa mielta siita, kuinka usein halusivat nahda Horse &
Rider Nordic Oy:n Facebook-mainoksia. Pari kertaa viikossa oli kaikkien mielesta sopiva maara
Facebook-mainoksille, mutta yhta haastateltavaa ei myoskaan haittaisi vaikka niita olisi joka
paiva. Toisaalta taas kaikki kolme muuta haastateltavaa eivat halua nahda mainoksia liian

usein, silla muuten ne alkavat arsyttaa liikaa.

Kaikki nelja haastateltavaa kaipaisivat Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-mainoksiin lisaa
tutkimuksia. Liitettyna esimerkiksi rehu- ja lisaravinnemainoksiin, silla silloin olisi luotettavat
perustelut siihen, miksi juuri se tietty lisaravinne sopisi tietynlaiselle hevoselle. Tutkimukset
ovat haastateltavien mielesta mielenkiintoisia, silla nykyaan on tutkittu niin paljon esimer-

kiksi hevosten eri sairauksia.

Kolme neljasta haastateltavasta toivoisi myos lisaa Horse & Rider Nordic Oy:n jarjestamia lu-
entoja. Aiheita voisivat olla esimerkiksi hevosten sairaudet, urheiluhevosten treenaaminen,
suomenhevosten kouluttaminen, hevosten ruokinta, huippuratsastajien arki seka erikois-

kuolaimista kertova luento.

Selkeat, vahaeleiset Facebook-mainoskuvat ovat sellaisia, joita haastateltavat haluavat
nahda. Mainokseen ei saa olla angetty liikaa kaikkea. Sellaiset Facebook-mainokset herattavat
haastateltavien mielenkiinnon parhaiten, missa on jotakin itselle sopivaa ja se erottuu selke-

asti tai siina on jokin kiva kuva.



32

Kaikki nelja haastateltavaa ovat tehneet ostoksia Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-mai-
noksen perusteella. Kaksi haastateltavista on ostanut hevoselleen lisaravinteita ja yksi on os-
tanut kuvassa hyvalta nayttaneet suojat ja kolmas on tehnyt huomaamattaan ostoksia Face-
book-mainoksen perusteella, silla han on osallistunut Horse & Rider Nordic Oy:n Facebookissa
markkinoimalle luennolle ja samalla tehnyt ostoksia kivijalkamyymalassa. Ilman Facebook-
mainosta luennosta, kolmas haastateltava ei olisi edes mennyt kivijalkamyymalaan, joten os-

tokset olisivat jaaneet tekematta.

Kaikki haastateltavat ovat olleet tyytyvaisia Horse & Rider Nordic Oy:n asiakaspalveluun seka
Facebook-sivuihin. Haastateltavien mielesta Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-sivu on sel-
kea, asiantunteva, huumorintajuinen, visuaalinen ja tietty teema on jatkunut Horse & Rider

Nordic Oy:n Facebook-paivityksissa jo pitkaan. Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-paivityk-

set on heidan mielestaan helppo tunnistaa jo nopealla vilkaisulla.

Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, etta asiakkaat ovat melko tyytyvaisia Horse & Rider Nordic
Oy:n Facebook-markkinointiin. Mitaan suuria ja merkittavia muutoksia ei haastattelujen pe-
rusteella tarvitse tehda, mutta kuten edella mainittiin, oli haastateltavilla pienia toiveita Fa-
cebook-markkinoinnin suhteen. Aiemmissa luvuissa lapikaytya Facebook-markkinoinnin teoriaa
olisi hyva soveltaa Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-markkinointiin ja samalla ottaen huo-

mioon tutkimuksen tulokset.

6.7 Luotettavuus

Tutkimuksen reliabiliteetti eli tulosten toistettavuus kertoo tulosten luotettavuuden. Kun tut-
kimuksesta saadaan ei-sattumanvaraisia tuloksia, lisataan tutkimuksen luotettavuutta. (Vilkka
2005, 161 - 162.) Kvalitatiivisen tutkimuksen reliabiliteettia lisataan tutkijan tarkalla selos-
tuksella tutkimuksen toteuttamisesta ja tutkimuksen kaikista vaiheista. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2013, 231 - 233).

Tutkimuksen validiteetti kertoo tutkimuksen patevyyden. Tutkimuksen validius voidaan var-
mistaa suunnittelemalla tutkimus huolella ja varmistamalla, etta tutkimuksen kysymykset kat-
tavat tutkimusongelman. (Vilkka 2005, 161 - 162.) Laadullisessa tutkimuksessa validiteetilla
tarkoitetaan kuvauksen ja siihen liitettyjen tulkintojen ja selitysten yhteensopivuutta. Haas-
tattelujen validiutta saattaa huonontaa se, etta ihmiset eivat valttamatta kerro kaikkea sita

mita todellisuudessa ajattelevat. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 231 - 233).

Tassa tutkimuksessa reliabiliteetti on melko hyva, silla tuloksissa syntyi toistettavuutta,
vaikka haastateltavia oli vain nelja henkiloa. Heidat oli kuitenkin tarkkaan valittu taustojensa
perusteella, silla tiedettiin, etta heilta saataisiin tarkeaa tietoa tutkimusongelman kannalta.
Tutkimus oli suunniteltu huolella ja teoria seka tutkittavat teemat olivat tutkijan hallussa jo

ennen tutkimuksen suorittamista. Koska kyseessa oli haastattelu, pystyttiin lisakysymyksia
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esittamaan tarpeen mukaan kullekin henkilolle ja teemoista pystyttiin vapaasti keskustele-

maan.

Koska tutkimuksessa oli kaytossa vain tietyt resurssit ei haastateltavia pystytty valitsemaan
enempaa. Tutkimuksen reliabiliteetti olisi kuitenkin lisaantynyt, mikali haastateltavia olisi ol-
lut enemman kuin nelja henkiloa. Toisaalta tutkimuksen luotettavuutta ei haitannut haasta-
teltavien henkiloiden vahainen maara, silla tuloksissa syntyi kuitenkin jonkin verran toistetta-

vuutta.

Kvalitatiivisen tutkimuksen validiteettia on haasteellisempaa arvioida kuin kvantitatiivisen,
koska tulokset pohjautuvat henkiloiden yksilollisiin tulkintoihin ja kokemuksiin. Kuitenkin

tassa tutkimuksessa validiteetti on mielestani melko hyva, silla haastateltavilla ei olisi ollut
mitaan syyta olla kertomatta kaikkea sita mita todellisuudessaan ajattelevat tai valehdella

haastattelutilanteessa.

7  Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-markki-
nointia asiakaslahtoisesti. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, mitka asiat Facebook-
markkinoinnissa tarvitsisivat kehittamista. Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli selvittaa,

mita jo olemassa olevat asiakkaat toivoisivat Facebook-markkinoinnilta.

Teoriaan pohjautuva kvalitatiivinen tutkimus tehtiin teemahaastattelujen avulla Horse & Ri-
der Nordic Oy:n nykyisista asiakkaista. Teoriaan pohjautuvan tutkimuksen perusteella Horse &
Rider Nordic Oy:lle loytyi muutamia kehitysehdotuksia, mutta tutkimuksessa selvisi, etta
Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-markkinointi on suurimmaksi osaksi onnistunutta ja joh-

taa haluttuihin konversioihin.

Tassa opinnaytetyossa Facebook-markkinoinnin teoria perustui paaosin Kauppatieteiden mais-
teri Jari Juslénin kirjoittamaan kirjaan Tee tulosta Facebook mainoksilla. Kirja valikoitui teo-
rian pohjaksi, silla Jari Juslén on kokenut digitaalisen markkinoinnin ja verkkoliiketoiminnan
ammattilainen ja hanella on pitka kaytannon kokemus Facebook-mainonnasta. Han on myos
kirjoittanut nelja digitaalista markkinointia kasittelevaa kirjaa. Myos digitaalisen markkinoin-

nin ja asiakaslahtoisyyden lahteet tukivat hyvin taman opinnaytetyon tutkimusta.

Haastattelujen avulla saatiin juuri olennaista tietoa tutkimusongelman kannalta ja haastatte-
lun runko oli hyvin suunniteltu selvittamaan tutkimusongelmaa. Tama opinnaytetyo antoi

juuri sellaista tietoa tutkijalle, mita haluttiin saada kun aihetta lahdettiin rajaamaan suunnit-
teluvaiheessa. Haastateltavien maara voidaan todeta olevan riittava, silla vastaukset alkoivat

toistaa samoja asioita.
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Haastattelun runko

Facebook-markkinoinnissa kiinnostaa eniten. Perustele.

(Esimerkiksi: tuotteet, tarjoukset, kuvat, videot, tarinat, luennot, tapahtumat, arvon-
nat yms.)

Millainen Facebook-mainos herattaa huomion?

Jos Facebook-mainos on mielenkiintoinen, klikkaatko sita ja hankit lisatietoa? Mista?
Kuinka usein haluat nahda Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-paivityksia?
Mielikuvasi Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-sivusta?

Mita kaipaat lisaa Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-sivulta?

Oletko tehnyt ostoksia Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-mainoksen perusteella?
Millainen kyseinen mainos oli?

Mita Horse & Rider Nordic Oy:n Facebook-sivulla / Facebook-paivityksissa on tai ei ole
verrattuna muiden hevostarvikeliikkeiden Facebook-sivuihin / Facebook-paivityksiin?

Jos ostat tuotteesi jostain muualta kuin Horse & Rider Nordic Oy:sta, niin mista ja
miksi?



