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Opinnaytety®n tavoitteena oli tutkia, miten orgaaninen Facebook-markkinointi vaikuttaa
kuluttajakayttaytymiseen ja tukee ostopaatdsta. Opinnaytetyo toteutettiin toimeksian-
tona yritykselle Elamyslahjat Oy. Tarkoituksena oli erilaisia tutkimusmenetelmia kayt-
tden saada selville, minkalaisiin julkaisuihin kuluttajat reagoivat Facebookissa ja miten
he toimivat ostoprosessin eri vaiheissa kohti ostopaatdsta. Opinnaytetydssa ei huomi-
oitu maksettua mainontaa, vaan ainoastaan orgaaninen eli maksuton markkinointi Fa-
cebookissa.

Teoriaperusta koostui digitaalisesta markkinointiviestinnasta seka sosiaalisesta medi-
asta. Teoriaosuudessa avattiin sisaltomarkkinointia ja sen strategioita. Teoriaa kerattiin
my0s kuluttajakayttaytymisesta ja ostopaattksen teosta. Teoriaperusta on rakennettu
alan kirjallisuutta seka elektronisia tietol&hteita kayttaen.

Opinnaytetyo toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla. Empiirisessa osuu-
dessa tiedonhankintatapana kaytettiin kyselytutkimusta, joka toteutettiin sahkoisella
alustalla. Kyselylomake jaettiin Elamyslahjat Oy:n Facebook-sivulla. Tutkimustietoa ke-
rattiin myos yrityksen myyntilukemista seka Facebook-julkaisujen kayttajareagoin-
neista.

Tutkimustulosten perusteella Elamyslahjat Oy:n orgaanisista Facebook-julkaisuista ar-
vontaa kéasitteleva julkaisu aktivoi eniten kuluttajia reagoimaan ja ostamaan julkaisussa
esilla olevaa tuotetta. Kyselytutkimuksesta kavi ilmi, etta kuluttajat kokevat toisinaan
Facebook-julkaisuilla olevan vaikutusta ostopaatdokseensa ja moni myds ostaa Face-
bookissa nédkemidaén tuotteita tai palveluita. Yleisin tapa reagoida kiinnostavaan julkai-
suun oli kyselyn perusteella tykata tai klikata julkaisun linkki&a. Tutkimustulosten perus-
teella rakennettiin asiakkaan palvelupolku, josta kay ilmi keskeisimmat kohtaamispis-
teet asiakkaan ja yrityksen valilla.
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Abstract

This thesis studies how organic Facebook marketing affects customer behavior and
supports the purchase decision. The commissioning company was Elamyslahjat Oy.
The purpose was to find out, using different research methods, the kind of posts the
consumers react on Facebook and how they act at different stages of the buying pro-
cess and purchase decision. The study focuses on organic Facebook marketing only.

The theoretical framework of this thesis consists of digital marketing communication
and social media. It also deals with content marketing and its strategies, customer be-
havior and the making of the purchase decision. Both printed and electronic sources
were used in the theoretical framework.

This thesis was conducted as a quantitative study. The empirical part was carried out
by using an electronic questionnaire. The questionnaire was posted on the Facebook
page of Elamyslahjat Oy. Some information was also collected from the sales figures
of the company and by following Facebook users’ activity.

Based on the research results, the most popular Facebook post was the one contain-
ing a lottery. That post got the most user reactions and the product discussed in the
post was the most sold one. The guestionnaire survey showed that the consumers
feel that Facebook marketing sometimes has an effect on their own purchase deci-
sions and that they buy things they have seen on Facebook. The most common way
to react to an interesting Facebook post was to give it a like or to click the link in it. A
customer service path based on the research results was built in this study. It shows
the most important contact points between the company and the customer.
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1 JOHDANTO

Suoritin viestinnan ja markkinoinnin harjoittelun syksylla 2018 yrityksessa Elamyslahjat
Oy. Tydskentelin paljon sosiaalisen median kanavien parissa. Harjoitteluni my6ta sain
idean lahtea tutkimaan siséltdjen vaikutusta kuluttajakéayttaytymiseen. Otan huomioon
tydssani vain maksuttoman markkinoinnin Facebookissa. Tuotin itse harjoitteluni aikana
orgaanista eli maksutonta sisaltda yrityksen Facebook-sivustolle. N&in ollen kiinnostuin,
kuinka omat julkaisuni vaikuttavat yleist6n ja halusin lahteéd tydstamaan opinnaytetyota
aiheesta. Rajasin tutkimukseni koskemaan juuri Facebook-markkinointia, koska koen, etta

se on yrityksen merkittavin sosiaalisen median kanava talla hetkella.

Talla opinnaytetydlla pyrin kartoittamaan yrityksen Elamyslahjat Oy:n orgaanisten Face-
book-julkaisujen vaikutusta kuluttajien kayttaytymiseen ja ostopaattksen tekoon. Tutki-
musongelmia ovat: Miten orgaaninen Facebook-markkinointi vaikuttaa kuluttajiin? Millaiset
asiat herattavat Facebookissa kuluttajien huomion? Tavoitteenani on selvittaa, miten Fa-
cebook-julkaisun nahneet kayttajat reagoivat ja millainen vaikutus julkaisuilla on kuluttajiin.
Tavoitteenani on myos selvittdd, minkalaiset julkaisut yrityksen Facebook-sivulla heratta-
vat eniten mielenkiintoa ja lisaavat myyntia. Tutkimukseni auttaa yritysta nakeméaén, min-
kalaiset julkaisut tuotteista herattavat mielenkiintoa kuluttajissa ja miten kuluttajat liikkuvat

ostoprosessin eri vaiheissa kohti ostop&atosta.

Tutkimuksellinen opinnaytetydni koostuu teoriapohjasta, tutkimusosiosta ja tuloksista.
Opinnaytety6n teoriapohja lahtee liikkeelle digitaalisesta markkinointiviestinnasta ja siihen
liittyvasta sosiaalisesta mediasta ja kuinka sosiaalista mediaa hyédynnetaan markkinoin-
nissa. Avaan lukijoille sisaltomarkkinointia ja sen suunnittelua, sekd Facebookia ja sen
kayttoa markkinoinnin véalineend. Teoriapohjassa otan huomioon myoés kuluttajakayttayty-
misen ja sen muutoksen. Teoriaosuus paattyy ostopaatdksen tekoon ja ostoprosessin eri

vaiheisiin. Teoriaosuuteen olen keréannyt tietoa kirjallisista seka digitaalisista lahteista.

Empiirinen osuus alkaa tutkimusmenetelmien esittelylla. Kaytan tutkimuksessa kvantitatii-
visia menetelmia. Laadin kyselytutkimuksen, joka toteutettiin Elamyslahjat Oy:n Face-
book-sivulla. Kyselytutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Facebook-julkaisujen vaikutusta
kuluttajiin ja heidan paatoksiinsa. Kyselytutkimuksen lisaksi vertailen tydssani yrityksen
Facebook-julkaisujen orgaanista kannattavuutta. Olen tyéssani valinnut yrityksen Face-
book sivustolta muutamia, toisistaan erilaisia, julkaisuja syksylta 2018. Vertailen julkai-
suissa esilla olleiden tuotteiden myyntilukemia sekéa kayttéjien reagointeja julkaisuihin.
Selvitan, onko myynti kasvanut julkaisun myota. Vertailemalla erilaisia julkaisuja toisiinsa,
lahden selvittamaan, minkalaisilla julkaisuilla on eniten vaikutusta kuluttajien ostopaatok-

siin.



Yritys kayttaa aktiivisesti sosiaalisen median kanavia markkinoinnissaan. Sosiaalisen me-
dian kanavat, joissa yritys markkinoi tuotteitaan ovat Instagram ja Facebook. Opinnayte-
tydssa keskitytaan sosiaalisen median kanavista ainoastaan Facebookiin. Facebookissa
yritys kayttaa niin maksutonta kuin maksettuakin mainontaa. Tydssa tutkitaan orgaanisia
eli maksuttomia Facebook-julkaisuja. Rajasin tydni maksuttomaan Facebook-markkinoin-
tiin, koska koen Facebookin tarkeaksi sosiaalisen median kanavaksi yritykselle ja tydsken-
telin omassa harjoittelussani paljon juuri orgaanisen Facebook-sisallén parissa. Halusin
tasta syysta lahtea selvittamaan, millaisia vaikutuksia orgaanisilla Facebook-julkaisuilla on

kuluttajiin.

Yritys suunnittelee orgaaniset Facebook-julkaisut etukateen. Niihin mietitaan aiheet, sisal-
16t ja julkaisuajat valmiiksi. Yrityksen Facebook-julkaisut kasittelevat yrityksen tuotteita el
elamyslahjoja. Julkaisut voivat olla muun muassa tuote-esittelyita, listauksia erilaisista ela-
myksista, esittelyita elamyksien palveluntarjoajista, aanestyksia tai arvontoja. Etukateen
suunnittelulla pystytdén varmistamaan monipuolinen sisaltd yrityksen Facebook-sivulla.
Opinnaytetytssa tutkitaan Facebook-julkaisujen vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen kyse-
lytutkimuksen avulla seka seuraamalla myyntilukuja ja kayttdjien toimintoja. Tallaisessa
kuluttajakayttaytymisen tutkimuksessa on mahdollista hyédyntaa kavijaseurantaa el

Google Analytics -tietoja, joita tdhan tyéhén minulla ei ollut kuitenkaan saatavilla.



2 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa tai me-
diassa tehtya markkinointiviestintaa. Digitaalisessa markkinointiviestinndssa hyddynne-
ta&n markkinointiviestinnan digitaalisia kanavia ja muotoja, kuten internetia, mobiilimediaa
ja muita vuorovaikutteisia kanavia. Kanavat, joita digitaalinen markkinointi hyédyntéaa, voi-
vat olla hyvinkin kirjavia, silla esimerkiksi vuorovaikutteiset ulkomainokset lasketaan
osaksi digitaalista markkinointia. Digitaalinen markkinointi on nykyaan soluttautunut perin-
teisiin markkinointiviestinndn osa-alueisiin, eikd tAman takia ole niin helposti maaritelta-

vissa omaksi viestinnan muodokseen. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Digitaalisen markkinointiviestinndn muotoja ovat muun muassa sahkdinen suoramarkki-
nointi, internetmainonta, mobiilimarkkinointi ja sosiaalinen media. Digitaalisen markkinoin-
tiviestinnan avulla voidaan tavoittaa kohderyhma tehokkaammin seka usein myoés kustan-
nustehokkaammin. (Karjaluoto 2010, 14.) Monikanavaisuus on kasvanut ja internet on
isossa osassa yritysten markkinointiviestinnassa, erityisesti kuluttajamarkkinoinnissa (Kar-
jaluoto 2010, 18).

Digitaalisen median viestintékeinot ovat tulleet osaksi nykypaivan markkinointiviestintaa,
television, radion ja printtimedian ohelle. Perinteisiin medioihin verrattuna digitaalisilla
viestintdkeinoilla on etunaan niiden erinomainen kohdistettavuus. Viestinta voidaan raata-
I6ida henkildkohtaisemmaksi oikealle kohderyhmalle. Perinteisiin massamedioihin verrat-
tuna, digitaalisen median etuna on myos sen interaktiivisuus eli vuorovaikutuksellisuus.
Viestinta ei nain ollen kohdistu vain lahettajalta vastaanottajalle, vaan toimii vuoropuhe-

luna markkinoijan ja vastaanottajan valilla. (Karjaluoto 2010, 127.)

Digitaalisten kanavien kayttoonotto luo uusia markkinoita ja kasvattaa liikevaihtoa yrityk-
sessd. Digitaaliset kanavat laajentavat markkina-aluetta, misté seuraa eri brandien valisen
kilpailun koveneminen. Erityisesti sosiaalisessa mediassa yritys pystyy rakentamaan luot-
tamusta asiakkaissa ja tekemaéan hienovaraista myyntia, silla digimarkkinointi edistéa vuo-
rovaikutusta asiakkaiden kanssa. Sen avulla voi sitouttaa asiakkaita seuraamaan yrityk-
sen omaa sisaltoa. (Komulainen 2018, 26.) Digimarkkinoinnin suurimmat hyddyt yrityk-
selle ovat asiakkaiden parempi tavoittaminen, sitouttaminen ja seuranta, eli tekijat, jotka

edistavat myynnin kasvua (Komulainen 2018, 29).

Digiajalla on syntynyt asiakkaiden toimesta ilmi6, jota sanotaan monikanavaisuudeksi. Se
syntyy, kun asiakas siirtyy kanavalta toiselle tiedonhaun ja ostamisen eri vaiheissa. No-
peus, hetkessé elaminen ja elamyksellisyys ovat ominaisuuksia, jotka vaikuttavat asiak-

kaan ostoaikeisiin digikanavissa. Monikanavaisuus my6s vahentaé asiakkaan sitoutumista



juuri tiettyyn palveluntarjoajaan. (Komulainen 2018, 27.) Monikanavainen markkinointi
edellyttdd kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen suunnittelua yritykselta. Eri kanavat tay-
dentavat parhaimmillaan toisiaan ja tarjoavat kuluttajalle informaatiota ja elamyksia. (Aho-
nen & Luoto 2015, 109.)

Digimarkkinoinnissa tarked kanava on myods hakukoneoptimointi. Sen tarkoituksena on
saada yrityksen verkkosivustoille lisdéa kavijoitéa hakukoneista, eli esimerkiksi Googlen
kautta. Monien ihmisten ensimmainen tiedonhaku tapahtuu Googlen hakusanalla, joten
hakukoneoptimoinnista on tullut tarke& digimarkkinoinnin keino (Jaakko 2019.) Hakuko-
neoptimointi on prosessi, jolla parannetaan oman verkkosivuston ja sosiaalisen median
kanavien sisaltda ja |0ydettavyytta. Se toimii kohdentamalla omalle verkkosivustolle oikeat
avainsanat, jotka houkuttelevat verkkosivustolle sellaisia kavijoita, jotka ovat kiinnostu-

neita juuri oman yrityksen tuotteista. (Komulainen 2018, 150.)

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaaliseksi mediaksi tai lyhemmin someksi, luetaan verkkopalvelut, joiden ensisijainen
kayttétarkoitus liittyy esimerkiksi keskusteluun, sisallon tuottamiseen ja jakamiseen tai ver-
kostoitumiseen. Sosiaaliselle medialle ei ole olemassa yhtd méaritelmaa. Sosiaalisesta
mediasta puhuttaessa tarkoitetaan usein Facebookin, Youtuben, Instagramin ja Twitterin
kaltaisia verkkopalveluita. Sosiaalinen media kostuu siséltéjen, yhteistjen ja verkkotekno-
logien summasta. (P6nkéa 2015, 97-99.)

Suomessa suosituin sosiaalisen median kanava on Facebook. Facebookin kohderyhma
on laaja. Sinne keraéntyy monenlaisia kayttajia keskustelemaan ja seuraamaan muita
kayttajia. Yrityksen kannalta se soveltuu erityisesti kuluttajille suunnattuun liiketoimintaan.
Youtube perustuu videoiden jakamiseen. Se tavoittaa enemman nuoria kuin aikuisia ja so-
pii yrityksille, jotka haluavat edistaa brandinsa nakyvyytta videoiden avulla. Instagram taas
on visuaalinen somealusta, jossa kuvat ovat paadasiassa. Markkinoinnissa kanavaa kan-
nattaa hyddyntéaé, kun haluaa esitella tuotetta tai palvelua reaaliajassa. Myds Twitter valit-
tdé uusimmat uutiset reaaliajassa. Twitterissd seurataan ja jaetaan uutisia, vaikuttajia ja
trendeja. (Komulainen 2018, 234-235.)

Sosiaalisen median palvelut perustuvat ihmisten véaliseen vuorovaikutukseen. Sosiaali-
sessa mediassa luodaan ja muokataan sisaltdja muille kayttgjille. Kayttajat jakavat keske-
naan tietoa seka keskustelevat, verkostoituvat, aanestavat tai tekevat muistiinpanoja.
Vaikka kayttaja ei olisi aktiivinen, on han silti vuorovaikutuksessa muihin seuraamalla mui-

den tuotoksia seké esimerkiksi tykkaamalla tai kommentoimalla. (P6nka 2015, 107-108.)



Sosiaalinen media on yrityksille edullinen kontaktikanava asiakkaisiin. Asiakaspalvelu ja
palautteen kerddminen on katevaa sosiaalisessa mediassa, koska suurimmat asiakasryh-
mat ovat yleensa myos sielld. Perinteisesti asiakasyhteydenotot on jaettu kahteen luok-
kaan, joita ovat inbound ja outbound. Inbound tarkoittaa asiakkaan aloitteesta yritykselle
tulevia puheluita, sahkoposteja, chat-keskusteluita ja mita tahansa muita yhteydenottoja.
Outbound tarkoittaa yritykselté asiakkaalle pain tapahtuvia yhteydenottoja. Asiakaspalve-
lussa inboundin ja outboundin valiin on tullut somebound, joka tarkoittaa sosiaalisessa
mediassa tapahtuvaa asiakaskohtaamista, jonka alullepanijaa ei voida tarkkaa maaritella.
Somebound voi esimerkiksi olla tilanne, jossa yritys kirjoittaa asiakaspalvelublogiinsa jos-
takin aiheesta ja asiakas jattaa siihen eri aiheisen kysymyksen, johon yritys vastaa. (Kor-
tesuo 2014, 57-59.)

2.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on lisaantynyt ja muun muassa Youtube, Facebook,
Instagram ja Twitter tayttyvat kohdennetusta mainonnasta. Kun sosiaalinen media ilmes-
tyi, se kasvatti mainettaan markkinoilla nopeasti. Monelle yritykselle on tullut siita tarkea
kanava omassa markkinoinnissaan. Sosiaalinen media toimii niin brandin rakentajana
kuin tuotteiden myynnissa ja markkinoinnissa. Kuluttajat pystyvat tekemaan ostoksia jo
suoraan tietyista sosiaalisen median sovelluksista, kuten Facebookista. (Sosiaalisen me-
dian trendit 2017.)

Markkinointi sosiaalisen median kautta on usein monin kerroin halvempaa kuin esimer-
kiksi televisio- tai printtimainonta. Kuluttajien tapa ostaa ja seurata yrityksien toimintaa on
muuttunut. Tuotearvostelut luetaan suoraan kannykalta tai tietokoneelta ostosta tehta-

essa. (Sosiaalisen median trendit 2017.)

Sosiaalinen media luo yrityksille uusia keinoja viestia ja olla vuorovaikutuksessa kulutta-
jien kanssa. Se myo6s tarjoaa yrityksille mahdollisuuden syventda kuluttajaymmarrysta
seka tunnistaa kohderyhman tarpeita ja motiiveja. Samaan aikaan myos kuluttajat odotta-
vat aiempaa avoimempaa ja lapindkyvampaa viestintaa yrityksiltd. (Ahonen & Luoto 2015,
37.)

Se, ettd kuluttajat odottavat yrityksiltd enemman osallistumista keskusteluun, perusteluita
ja vastauksia sosiaalisessa mediassa, tarjoaa yritykselle mahdollisuuden luoda kilpailue-
tua rakentamalla luottamussuhdetta asiakkaiden kanssa. TAma vaatii jatkuvaa uudistu-
mista ja sopeutumiskykyéa sek& ennakoimista tulevia mahdollisuuksia ja uhkia varten. Kun
yritys pystyy toiminnallaan tayttdmaan kuluttajan tarpeet, myds kuluttajat ovat halukkaita

antamaan yrityksille jotain takaisin. Markkinointi sosiaalisessa mediassa edellyttdd some-



strategian suunnittelua ja resursseja. Somemarkkinoinnin tulisi olla kiintea ja luonteva osa
yrityskulttuuria. (Ahonen & Luoto 2015, 54-55.)

Onnistunut some-strategia sisaltaa selkeét tavoitteet ja mittarit, joilla tavoitteiden saavutta-
mista seurataan seké jatkuvan toiminnan kehittamisen. Markkinointi sosiaalisessa medi-
assa ei ole irrallista yrityksen muusta tekemisestd, vaan osa yrityksen liiketoimintaa. Sosi-
aalisen median palveluiden hyddyntaminen vaatii eri kanavien riittdvaa tuntemista ja roolit-
tamista. Yritys voi sosiaalisen media avulla muokata mielikuvaa itsestdén yrityksena seka
tydnantajana. (Ahonen & Luoto 2015, 67.)

Hyvan asiakaskokemuksen merkitys on kasvanut asiakkaan sitouttamisen kannalta. En-
nen kuin asiakas lahtee navigoimaan yrityksen sivuilla, kokeilemaan tuotetta tai osta-
maan, hanen taytyy loytaa yrityksen tuotteet ja palvelut. Tasta syysta inbound-markkinoin-
nin merkitys on koko ajan kasvussa. Inbound-markkinointi sisaltaa sisaltémarkkinointia ja
asiakkaan auttamista niin hyvin kuin mahdollista jo ennen ostotapahtumaa. (Komulainen
2018, 128). Inboud-markkinointi on menetelm4, jonka avulla houkutellaan, sitoutetaan ja
rakennetaan lisdarvoa asiakkaille. Lisdarvoa asiakkaalle pyritddn lisddmaan jokaisessa
asiakkaan ostovaiheessa. Erityisesti teknologian kehitys on lisannyt inbound-markkinoin-
tia. (Hubspot 2019.) Inbound-markkinointia toteutetaan pitkalti digitaalisella markkinointisi-
sallolla erilaisin jakelutavoin, kuten esimerkiksi blogissa, verkkosivustolla, séhkdpostitse ja

sosiaalisen median julkaisuilla (Viinamaki 2015).

Inbound-markkinoinnilla pyritdan saamaan asiakkaat itse lahestymaan yritysta hyvan si-
salloén avulla ja saamaan ihmiset kilnnostumaan sen tarjonnasta ilman, etta yritys itse tyr-
kyttaa itseaan heille. Inbound-markkinoinnin vastakohta on outbound-markkinointi, joka
perustuu siihen, ettd markkinoija etsii ja lahestyy itse potentiaalisia asiakkaita. Outbound-
markkinointi on yksisuuntaista ja kohdistamatonta markkinointia. Sen perinteisia kanavia
ovat ostetut sahkdpostilistat, televisio- ja printtimainonta sek& puhelinmyynti. (V&ha-Ruka
2015.)

Sosiaalisessa mediassa julkaistu orgaaninen siséltd vahvistaa inbound-markkinointia. Or-
gaanisella markkinointisisallolla tarkoitetaan ilmaista, ansaittua nakyvyytta. Sosiaalisen
median alkuaikoina orgaaninen sisaltod oli se, mitd yritykset ainoastaan julkaisivat, kunnes
Facebook ja muut somekanavat muuttivat algoritmejaan, jolloin kilpailu huomiosta kasvoi.
(Komulainen 2018, 128-132.)



3  SISALTOMARKKINOINTI

Sisaltdmarkkinointi on tapa yllapitda suhdetta vanhoihin asiakkaisiin seka hankkia uusia.
Sisalt6jen tarkoitus on viestia asiakkaiden kanssa ilman suoraa myyntitarkoitusta. Asiak-
kaille tarjotaan kiinnostavaa ja viihdyttavaa siséltda ja ajan myotéa asiakkaiden sitoutunei-

suus lisdantyy oikeanlaisen sisdllon saavutuksena. (Kananen 2018, 95.)

Sisaltdmarkkinoinnilla pyritdan tuottamaan palvelun kohderyhmaa hyddyttavaa jatkuvaa
markkinointiviestintaa ja muuta mediasisalttd, kuten kuvia, videoita tai infograafeja. Mark-
kinointi tapahtuu kohderyhman suosimissa kanavissa, joissa tuotetaan kohderyhmaan
kuuluville kiinnostavaa siséltdéa, kuten neuvontaa ja tuotteen kayttévinkkeja. Tavoitteena
on sitouttaa nykyiset asiakkaat ja hankkia uusia, luomalla luottamusta ja tarvetta markki-

noitua tuotetta kohtaan. (Steimle 2014.)

Sitouttamisen edellytyksena on tuntea asiakas ja tunnistaa asiakkaan tarpeet. Oikean-
laista sisadltda voi lahtea selvittdmaan kysymalla asiakkailta tai verkkovierailijoilta, mista he
haluavat lukea tai kuulla. Kyselysta voi saada ainakin vihjeitd, millainen sisalté on kannat-
tavaa. Toinen keino on toiminnan analysointi, jossa lahdetaan tutkimaan, mita reaktioita
sisallot tai postaukset ovat saaneet aikaiseksi. Tama antaa vihjeita siita, mitka sisallot ovat

toimineet ja mitka eivat. (Kananen 2018, 95.)

Seuraavassa luettelossa on esitelty Kanasen (2018) kirjasta erilaisia yleison sitouttamis-
keinoja (mukaillen O’Neil 2018; Ellering 2017c):

e Osuva sisaltd
o hybddyn/ongelmanratkaisun tarjpaminen
o ajankohtaisten ja alalle tarkeiden uutisten jakaminen
¢ huomioiminen
o kommentoinnista kiittdminen
o kommentteihin vastaaminen
o huomioiminen/rohkaiseminen
o neuvon tai ohjeen pyytaminen
e aktivointi
o kysymysten esittaminen
o valinnan teettaminen
o kilpailujen/testien/pelien jarjestaminen
o toimintapainikkeen (CTA) kayttaminen

e arvon luonti



o onnistuneiden verkkosivujen linkitys
¢ yleinen attraktiivisuus
o relevanttien, visuaalisten elementtien (kuvien) jakaminen
o videoiden kayttaminen
o koukuttavien otsikoiden kaytto
e jotain erikoista.

Lahtokohtana sitouttamiselle on tuottaa osuvaa siséltoa, joka varmistaa asiakkaat pysy-
maéan uskollisina (Kananen 2018, 96). Sisaltomarkkinoinnissa luodaan siséltdstrategia,
joka tarkoittaa liiketoimintastrategiasta ja asiakasymmarryksesta johdettua ndkemysta,
millaisilla toimilla sisaltdmarkkinoinnin tavoitetta kohti mennaén. Sisaltomarkkinoinnilla py-
ritdan vaikuttamaan juuri tiettyyn asiakasryhmaan oikeissa kanavissa ja oikeanlaisella si-
sallolla. Sisaltémarkkinoinnin avulla yritys voi avata uusia markkinoita ja rakentaa sijoitta-
jasuhteita. Sen avulla voidaan parantaa asiakaskokemusta luomalla asiakkaalle arvoa si-
sallolla. Sisaltémarkkinointi on maaratietoista sisallontekemista, jolla pyritdé&n saavutta-
maan sisaltdstrategian tavoitteet. (Keronen & Tanni 2017, 30-31.)

3.1 Sisaltdstrategia ja sisallén suunnittelu

Lahtdkohtana sisaltdmarkkinoinnille ja sisaltostrategialle on parantaa yrityksen kaiken
markkinoinnin ja viestinnén asiakaslahtoisyytta ja siten myos tuloksellisuutta. Siséltdstra-
tegian suunnittelussa otetaan huomioon, keiden tavoittaminen, sitouttaminen ja palvelemi-
nen yrityksen menestyksen kannalta, on kaikkein keskeisinta. Suunnitteluvaiheessa selvi-
tetddn tarkeimpien asiakasryhmien motiivit hankkia yrityksen tuotteita ja palveluita. Sisal-
tostrategian suunnittelussa kaytetaan usein ostajapersoonia ja erilaisia siséltdpolkuja hah-
mottamaan asiakkaiden ostoprosessin vaiheita. Suunnitelmassa pyritdan paattamaan,
milla toimin tavoitteisiin paastaan ja miten onnistumista mitataan. Siséltostrategian tavoit-

teet ovat samat kuin yrityksen strategiset tavoitteet. (Keronen & Tanni 2017, 25,32.)

Strategian méaarittely alkaa kohderyhmastg, jolle tuote tai palvelu on suunnattu. llman koh-
deryhman tunnistamista on vaikea lahte& tunnistamaan kuluttajan ongelmaa, silla kohde-
ryhman tarpeet ja ongelmat maarittavat tuotteen tai palvelun sopivuuden kohderyhmalle.
Tuotteen tai palvelun on kohdattava asiakkaan tarve tai ongelma. Ongelman takana on
yleensa tarve jollekin tuotteelle tai palvelulle. Kohderyhman lisaksi taytyy méaaritella viesti
ja sen sisaltd. Myos viestin toteutuspaikka taytyy méaaritelld, esimerkiksi, mink& median tai
kanavan kautta viesti |ahetetdan kuluttajalle. Sosiaalisessa mediassa kanavat ovat erilai-
set somealustat eli esimerkiksi Facebook, LinkedIn, Twitter tai Instagram. (Kananen 2018,
49.)



Sisallon julkaisemisen muotoja on monia. Siséltéa voi esittdd muun muassa artikkeleissa,
blogeissa, uutiskirjeissa, videoilla, sosiaalisen median postauksissa ja infograafeissa. (Ka-
nanen 2018, 52.) liman suunnitelmallisuutta, sisalléntuotanto voi olla aikaa vievaa toimin-
taa. Otsikointi on tarkeaa, silla sen avulla heratetaan lukijan mielenkiinto. Sisallén otsikko
suunnitellaan koukuttavaksi, jotta lukija saadaan lukemaan itse tekstiosuus. Visuaaliset
elementit kiinnittavat lukijan huomion, esimerkiksi kuvat viestivat, mita sisaltd lupaa luki-
jalle. (Kananen 2018. 58, 64)

3.2 Facebook

Harvardin yliopiston opiskelijat Mark Zuckerberg, Dustin Moskowitz, Chris Hughes ja Edu-
ardo Saverin kaynnistivat Facebook yhteisdpalvelun vuonna 2004. Facebookin kayttaja-
maéaran kehitys on ollut suurempi kuin mink&éan sité ennen tai sen jalkeen syntyneen verk-
kopalvelun. Facebookin etuna on sen ilmaisuus, kayttéonoton vaivattomuus ja saatavuus
omalla aidinkielella. Nama laskevat kynnysta liittya Facebookiin, mika nakyy myés van-
hempien ikdluokkien intona omaksua uuden viestintdkanavan hyédyntaminen. (Juslen
2013,17-19.)

Facebook on tdman hetken suosituin sosiaalisen median alusta. Vuonna 2018 sen kaytta-
jamaara oli yli 2 miljardia, mika tarkoittaa, ettd maapallon asukkaista joka neljas on lasna
Facebookissa. Facebook on myds télla hetkelld kaikista suosituin sosiaalisen median

massamarkkinointikanava. (Kananen 2018, 82.)

Facebookissa kayttajat tuottavat sisalttd, esimerkiksi omasta elaméastaan kuvien, videoi-
den ja julkaisujen avulla. Kayttajat voivat myos seurata muiden ihmisten jakamaa sisaltoa.
Facebookista l6ytyy erilaisia ryhmia seka yritysten yllapitamid Facebook-sivustoja. Tar-
keimmat ominaisuudet Facebookissa ovat kayttajien profiilisivut sek& omien kontaktien te-
kemien julkaisujen seuraaminen. Kayttaja nakee Facebookin etusivullaan uutisvirran, joka
siséltaa taman seuraamien tahojen julkaisut. Julkaisut voivat olla tekstipohjaisia viesteja,
videoita, valokuvia tai linkkeja muille verkkosivustoille. Kayttajat voivat reagoida julkaisui-
hin, esimerkiksi kommentoimalla, tykk&d&amalla tai jakamalla julkaisun eteenpdin. (Ponka
2015, 251-253.)

3.3 Facebook-sivu

Facebook-sivujen luominen tuli mahdolliseksi vuonna 2007. Sivujen alkuperainen tarkoi-
tus on tarjota yrityksille mahdollisuus vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. Facebook-
sivun voi, yritysten liséksi, luoda myos kayttdonsa erilaiset organisaatiot, hankkeet, yhdis-

tykset tai epaviralliset yhteisot. Sivun yllapitajat toimivat ja esiintyvat Facebookissa sivun
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nimella normaalin kayttdjan tapaan. Facebook-sivut nayttavéat melkein samalta kuin henki-
I6kohtaiset profiilit, mutta ne sisaltavat tydkaluja, jotka ovat vain sivuston yllapitajien kay-
tossa. Sivun tydkaluilla voi hallita muun muassa tykkaajien oikeuksia liséta sivulle julkai-

suja seka seurata sivun kavijoiden toimintoja. (Pénkéa 2015, 274-276.)

Facebook-sivun avaaminen on yritykselle nopein ja edullisin tapa tavoitella nakyvyytta Fa-
cebookissa. Nékyvyyden tavoittelemiseksi yritys voi julkaista erilaisia sisaltdja omalla si-
vullaan, vahan kuin omassa verkkosivustossa tai blogissa. (Juslen 2017, 80.) Facebook-
sivun avulla yritys voi rakentaa asiakassuhteita ja luoda uusia asiakaskontakteja. Se ei ole
valttamatta lopullinen paikka kaupantekoon, mutta esimerkiksi julkaisuihin lisatyt linkit voi-

vat johdattaa asiakkaan yrityksen omalle verkkosivustolle. (Juslen 2013, 76-77.)

Yrityksen oma Facebook-sivu toimii Facebookissa tapahtuvan markkinoinnin keskuspaik-
kana. Sen ymparille kerataan asiakasyhteisoa ja rakennetaan omat palvelemisen kaytan-
not. Facebook-sivun avulla voidaan monin eri tavoin markkinoida yrityksen tuotteita ja pal-
veluita. Se on luonteeltaan sosiaalinen markkinointivéline. Facebook-sivu mahdollistaa yri-
tykselle kaksisuuntaisen viestinnan ja kayttajien aktiivisen osallistumisen. Facebook-sivua
voi kayttaad nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kokoamiseen ja heille suunnattujen
viestien julkaisemiseen. Sita voi myods kayttaa vuorovaikutusmarkkinoinnissa keskustelu-

ja palvelukanavana. (Juslen 2013, 29.)
3.4 Facebook markkinoinnin valineena

Facebook toimii markkinointialustana yrityksille. On monia erilaisia tapoja markkinoida
omaa hyodykettddn Facebookissa. Yritys voi julkaista omalla Facebook-sivullaan esimer-

kiksi klikattavia tai staattisia mainoksia. (Paloranta 2014, 162.)

Facebook-markkinointi koostuu useasta eri osa-alueesta. Siind voidaan hyddyntaa mak-
suttomia seka maksullisia Facebook-markkinoinnin keinoja, joita ovat: Maksuton, omassa
hallinnassa oleva Facebook-sivu, maksullinen Facebook-mainonta seka ansaittu media,
joka tarkoittaa kayttajien aikaansaamaa nakyvyytta tykkaamisen, jakamisen ja kommen-
toimisen kautta. Facebook-sivu ja Facebook markkinointi muodostavat kokonaisuuden

asiakassuhteiden luomisessa ja hoitamisessa. (Juslen 2013, 28.)

Markkinointi Facebookissa on pitkdjanteista ja ajan myota tulokset paranevat. Markkinointi
rakentuu Facebook-sivun ja sen ympérille kootun asiakasyhteison varaan. Tarke&ssa roo-
lissa asiakasyhteisOn kerddmisessa ovat erilaiset kampanjat ja promootiot, jotka toimivat

osana yrityksen markkinointia Facebookissa. (Juslen 2013, 28.)
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Facebookissa on kaytdssa algoritmit, jotka nostavat suosituimmat julkaisut kayttajien na-
kyville. Facebookin uutisvirrassa, eli siella missa kaikkien seurattujen julkaisut nakyvat,
nousee ensimmaiseksi julkaisut, joissa on eniten kommentteja, jakoja ja tykkayksia. Algo-
ritmien vaikutuksesta asiakkaiden ostopaatdokseen voi vaikuttaa se, miten paljon jokin
tietty tuote tai palvelu on saanut orgaanista huomiota Facebookissa. (Komulainen 2018,
230.)
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4 KULUTTAJIEN OSTOPAATOS

Digitalisaation seurauksena yrityksen arvo muodostuu kuluttajan nakoékulmasta. Kun ku-
luttajakayttéaytyminen muuttuu, yrityksen tulee ottaa huomioon muutoksen elementit
omaan liiketoimintaansa. (Komulainen 2018, 21.) Tassé luvussa tarkastellaan ostopaatok-

sen tekoa seka kuluttajakayttaytymistéa ja sen muutoksia digitalisaation vaikutuksesta.

) ) ) 4 N ' ™\ '
T Informaation Vaihtoehtojen Ostopéaatoksen Ost Oston jalkeiset
arve hankkiminen punnitseminen tekeminen stos pohdinnat
\ / . J \ J _ J/ o J \ J

Kuvio 1. Kuluttajan ostoprosessi (Hiltunen 2017, 21.)

Kuluttajan ostoprosessi lahtee liikkeelle yleensa tarpeesta, kuten kuvassa 2 esitetaan.
Tarve muodostuu arsykkeesta, joka voi olla sisédinen, kuten nalan tunne tai ulkoinen, ku-
ten mainos tai sosiaalinen paine. Uusia tarpeita ja arsykkeita kuluttajille tulee, esimerkiksi
mainonnan kautta tai ymparistdn ja yhteison valitykselld. Yksittéainen kuluttaja, yhteiso,
markkinat seké& ymparisto ovat sidottuja toisiinsa erilaisten tarpeiden verkostolla. (Hiltunen
2017, 21-22.)

Tarkein ostoprosessin vaihe on se, miten kuluttaja tekee ostopdatoksen ja, mitka asiat sii-
hen vaikuttavat. Kuluttajan lopulliseen ostopaatdkseen vaikuttaa paljolti kuluttajan henkil®-
kohtaiset ominaisuudet ja ryhmadynamiikka. Henkilékohtaisia ominaisuuksia, jotka vaikut-
tavat tietyn hyddykkeen valintaan, ovat persoonallisuus, elaméanvaihe, ika, yhteiskunta-
luokka, sukupuoli, arvot, motivaatio, asenteet seka mielipiteet. Paatékseen vaikuttavat
myds sosiaaliset viiteryhmat, kuten kulttuuri, perhetausta ja yhteiskuntaluokka. Kuluttaja-
kayttaytymiseen vaikuttaa myds vahvasti esimerkiksi sosiaalinen paine ja muotivirtaukset,
mika tarkoittaa, ettd kuluttajien ostopaatokset eivat ole valttamatta aina niin rationaalisia
eli jarkeen perustuvia. (Hiltunen 2017, 22-23.) Tiedonhaku ja vertailu paatoksenteko vai-
heessa ovat tarkeit& niin asiakkaan kuin myyjankin kannalta, silla usein ostopaatts on jo

tehty ennen kuin paastaan varsinaiseen ostovaiheeseen (Komulainen 2018, 227).
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Asiakkaan polku kosketuspisteesta toiseen

5

2. :
Tiedonhaku Ostoksesta
& Luottamus nauttiminen

1.
Heraaminen
somessa

3. &,
Valintapaatos Hankinta

Kuvio 2. Asiakkaan palvelupolku (Komulainen 2018, 58.)

Asiakkaan matkan analysointi auttaa havainnollistamaan kuluttajien liikkeit&a ostoprosessin
eri vaiheissa. Kuvassa 3 on Komulaisen (2018) malli asiakkaan palvelupolkuun. Palvelu-
polun rakentaminen auttaa hahmottamaan kokonaiskuvaa, kuinka asiakas liikkuu tuotetta
kohti. Tarkeinta palvelupolun rakentamisessa on hahmottaa tarkeat kohtaamispisteet.
(Komulainen 2018, 61.)

Kuvan 3 asiakkaan palvelupolun ensimmaéinen vaihe on somessa heraaminen, eli tarpeen
herdaminen. Sosiaalisen median kanavat ovat tehokkaita kaappaamaan kuluttajan huo-
mion kuvien, videoiden ja tarinoiden avulla. Toisessa vaiheessa, joka on tiedonhaku ja
luottamus, asiakas lahtee vertailemaan ja hakemaan tietoa tuotteesta tai palvelusta. Han
tutkii, sopiiko kyseinen tuote tai palvelu juuri hénelle. Kolmas vaihe on valinta, eli ostopaa-
tos. Tassa vaiheessa asiakas hyvaksyy tuotteen tai palvelun ostamisen ja siirtyy maksu
vaiheeseen. Maksutapahtuma on kriittinen vaihe, silla asiakas voi viela peraantya, jos
maksukanava ei vaikuta luotettavalta ja selkedalta. Viimeisessa vaiheessa asiakas paasee
nauttimaan ostoksestaan. Olisi tarke&d, ettd asiakas on tassa vaiheessa tyytyvainen os-

tokseensa ja kokisi tehneensa oikean valinnan. (Komulainen 2018, 59-60.)
4.1 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttaja maaritelladn ihmiseksi, joka kuluttaa hyddykkeité eli tuotteita tai palveluja esi-
merkiksi ostamalla, kierrattamalla tai kayttdmalla niitd. Myds erilaiset organisaatiot kulutta-
vat ostamalla tuotteita ja palveluita. Kaytanndssa hankintapaattksen takana organisaa-

tiossa on kuitenkin aina ihminen tai ihmisryhma. Yritykset ovat kiinnostuneita kuluttajien



14

toiminnoista ja tulevaisuuden tarpeista, jotta yritys voi kehittda tuotteita ja palveluita kulut-

tajien tarpeiden mukaan. (Hiltunen 2017, 15.)

Ihmisten kuluttamista pyritaén tutkimaan intensiivisesti monissa organisaatioissa erilaisten
menetelmien avulla. Markkinatutkimusta voi tehda laadullisin eli kvalitatiivisin menetelmin,
kuten esimerkiksi kasvokkain tai puhelimen tai Skypen kautta tapahtuvilla haastatteluilla
seka pienryhmahaastatteluilla. Kvantitatiivisia eli maarallisia menetelmia kuluttajakayttay-
tymisen tutkimiseen ovat esimerkiksi sahkopostitse lahetettavat tai internetissa jarjestetyt
kyselylomakkeet. Tutkimuksessa voidaan kayttaa myos laadullisen sek& maaréallisen me-
netelman yhdistelmi&. Markkinatutkimuksen avulla saadaan selville kuluttajan mieltymyk-
sid ja tietoa ostokayttaytymisesta. Hiltunen 2017, 15-16.)

4.2 Kuluttajakayttaytymisen muutos

Kuluttajan tulevaisuuden toimintaa ohjaavat kuluttajan sisaiset tekijat ja ymparisto eli ul-
koiset tekijat (Hiltunen 2017, 27). Kuluttajakayttaytymisen muutos vaatii yrityksilta raken-
teellisia muutoksia. Toimintaa ohjataan monikanavaiseksi ja palveluntuotanto ymparivuo-
rokautiseksi. Asiakaspalvelun ja myynnin muutokseen vaikuttaa vaeston ikarakenteen
muutos, teknologian kehitys seka jatkuva yritysten valinen kilpailu. Kova kilpailu markki-
noilla aiheuttaa sen, etta tuotteet ja palvelut ovat samanlaisia. Kilpailukeinoksi tassa tilan-
teessa jaa tarjota mieleenpainuva asiakaskokemus. Teknologiakehitys kasvattaa asiak-
kaan odotuksia entisestdan, joten monikanavaisuutta sek& ostamisen ja asioinnin help-

poutta pidetaan itsestaén selvana. (Niemi 2017.)

Nuoremman sukupolven kuluttajat haluavat etsia verkosta itse ongelmaansa ratkaisun.
Asiakas haluaa kaiken tapahtuvan reaaliajassa ja paattaa itse, milloin ja miten haluaa os-

taa tuotteita tai tavoittaa asiakaspalvelun. (Niemi 2017.)

Kuluttajien tarpeet ovat kasvaneet ja markkinoijat ovat luoneet kuluttajille my6s uusia eri-
laisia tarpeita (Hiltunen 2017, 27). Kuluttajien odotukset kasvavat tarjonnan kasvun myo6ta,
silla heilla on varaa valita. Kuluttajakayttaytymisen muutoksesta johtuen asiakkaan tarpeet
pyritddn ymmartamaan jo ennen kuin asiakas ottaa yhteytta. Eli ostoprosessi kaynnistyy
jo verkossa ennen myyjan tapaamista, kun asiakkaat itsendisesti vertailevat tuotteita tai
palveluja ja tutustuvat tarjontaan. Yrityksen on vastattava tahan asiakkaan tarpeiden ym-
marryksella, jotta voidaan kohdentaa asiakkaan tarpeisiin sopivaa kiinnostavaa siséltoa

oikeassa kanavassa. (Niemi 2017.)
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4.3 Digitalisaation vaikutus kuluttajakayttaytymiseen

Digitalisoituminen on helpottanut tuotteiden ja palveluiden saatavuutta ja ostotapoja. Ku-
luttajat uskaltavat yha helpommin tilata tuotteita netista, ilman pitkid mietintdaikoja, silla
tuotteiden palautuksesta on tullut helpompaa. Tuotteiden saatavuus verkosta on myos
melkeinpa oletus ja eri tuotteiden valinen vertailu on helppoa. Naiden seurauksena kulut-
tajien vaatimustaso ja odotukset ovat myos kasvaneet. (Ahonen & Luoto 2015, 104, 106.)
Digitalisoituminen on my6s helpottanut verkostoitumista kuluttajien valilla. Yhteiséja ja ku-
luttajaheimoja syntyy erilaisten elamantapojen ja intohimojen ymparille. (Ahonen & Luoto
2015, 178.)

Asiakkaiden tapa hankkia tietoa, ostaa ja kuluttaa palveluja, jakaa kokemuksia, kommuni-
koida ja vaihtaa mielipiteita ovat muuttuneet digitalisoitumisen ja sosiaalisen median vai-
kutuksesta. Sosiaalinen media on luonut uudenlaisen tavan luoda omaa henkilokohtaista

bréndia ja itsensé ilmaisua. (Ilmarinen & Koskela 2015.)

Yrityksen on seurattava kuluttajakayttaytymisen muutosta oppiakseen asiakkaiden ta-
voille. Vaihtoehtojen maaréa on lisdantynyt kuluttajille, joten kilpailu on lisd&ntynyt yritysten
keskuudessa. Kuluttaja voi tehda ostoksia mista pain maailmaa tahansa. (limarinen &
Koskela 2015.)

Kuluttaja voi helposti ja nopeasti tehda ostopaatoksia internetissa. Digitalisaatio on tuonut
yritysten palvelut kaikkien saataville. Erilaisilla paalaitteilla kaikki palvelut ovat saatavilla
jokaisena paivana kellon ympari, joten asiakkaat alkavat myds odottaa palveluilta tata. Ku-
luttajat olettavat ostamisen ja palveluiden kayton olevan sujuvaa ja vaivatonta. Jos hel-
pompi vaihtoehto 16ytyy verkkokaupasta tai muusta digitaalisesta l&hteesta, kuluttajan

kynnys vaihtaa palveluntarjoajaa on pienempi. (llmarinen & Koskela 2015.)

Kuluttajilla on digitalisaation my6ta suuri maara informaatiota kaytdssaan ostopaatdsten
tueksi. Hinnat ja tuotetiedot ovat helposti saatavilla. Monista tuotteista |0ytyy viela erilaisia
testi- ja tutkimustuloksia. Myds muiden asiakkaiden suositukset vaikuttavat kuluttajakayt-
taytymiseen ja ohjaavat paatoksentekoa, jopa usein enemman kuin mainonta tai myyja.
(lmarinen & Koskela 2015.)

Kuluttajakayttaytymisen murros on vaikuttanut digitalisaatiota ajavaan voimaan. Silla on
vaikutusta yritysten toimintaan, joko suoraan asiakkaiden kautta tai julkisen yleisdn toimin-
nan muuttumisen kautta. Asiakkaat arvostavat eri asioita ja toimivat eri tavalla, mikéa mah-
dollistaa yrityksille uudenlaisten tapojen, joilla tuottaa arvoa asiakkaille, kayttdmisen. (ll-
marinen & Koskela 2015.)
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Kuluttajien tavat kayttaa eri medioita muuttuvat kiihtyvaa tahtia. Kuluttajat pystyvat suodat-
taa seka kontrolloida informaatiota entista aktiivisemmin. Yrityksen on vastattava tahan
entista paremmalla kohderyhmén tuntemisella. Tarkemmin keratylla tiedolla kohderyh-
masta pystytdan luomaan kohdennetumpia palveluita ja viestintaa. (Ahonen & Luoto
2015, 145.)

Digitalisaatio vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen, maksamiseen, tydelamaan, arkeen ja
infrastruktuuriin. Palveluiden ja tuotteiden hakeminen on nopeaa ja onnistuu ympéri vuo-
rokauden. Nykyaan yha useampi kantaa mukanaan jatkuvasti ikkunaa digimaailmaan el
alypuhelinta. (Hiltunen 2017, 51.)

4.4 Sosiaalinen media ostopaatosten tukena

Sosiaalinen media on osa liiketoimintaa. Koska sosiaalisen median suosio kasvaa kulutta-
jien keskuudessa, on yritystenkin siirryttava sosiaalisen median kanaviin. (Evans & Coth-
ler 2014.) Sosiaalisella medialla on tarkea rooli houkuttelemaan asiakkaita yrityksen verk-
kosivuille. Kuluttajan ostoprosessin kaynnistyttya sosiaalinen media toimii vahvistavana
voimana. Asiakkuus ei paaty ostotapahtumaan, minka vuoksi on tarkeda tuottaa erilaista
mielenkiintoista sisaltdd sosiaaliseen mediaan, jotta kuluttajan saa jatkossakin pidettya
asiakkaana. (Kananen 2018, 92.)

Yritysten toiminta on muuttunut [&pinakyvammaksi kuluttajille sosiaalisen median myo6ta.
Sosiaalinen media tukee ostopaatoksia niin markkinoinnin valineena kuin asiakaspalvelun
kanavanakin. Ne yritykset saavat suurimman hyddyn sosiaalisesta mediasta, jotka osaa-
vat kayttaa sité hyvaksi yrityksen omissa, sisdisissa prosesseissa etta toiminnassaan yh-
teistybkumppaneiden ja asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen median mydéta lapinakyvyyteen
ja avoimuuteen perustuvasta strategiasta on tullut vaihtoehto liiketoiminnan perustaksi.
(Isokangas & Kankkunen, 2011.)

Monikanavaisuus on nykypaivana tarkeaa, silla kuluttajat etsivat tietoa monista kanavista
yhta aikaa ja moni heista tekee ostopaatoksensa sosiaalisen median tarjoaman tiedon pe-
rusteella. Erityisesti kuluttaja-asiakkaille myyvén yrityksen on tarkeda Ioytya sosiaalisesta
mediasta, silla se aktivoi kuluttajia kuluttamaan. Yrityksen sdanndlliset postaukset luovat
asiakkaille lisdarvoa tuotteista ja palveluista. Julkaisut edistavat myos sita, etta asiakkaat
ryhtyvat yrityksen aktiivisiksi seuraajiksi sosiaalisessa mediassa. Laaja seuraajajoukko
vaikuttaa ostopaatokseen, silla se kertoo uusille vierailijoille, etta muut asiakkaat ovat tyy-

tyvaisia tuotteisiin ja kiinnostuneet brandista. (Komulainen 2018, 227, 229.)
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5 FACEBOOK-KYSELYTUTKIMUS JA JULKAISUJEN VERTAILU

Opinnaytetydssa kaytetadn kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia. Tutkimuksen kohderyh-
mana ovat Facebook-kayttajat, jotka ovat tavoittaneet yrityksen Elamyslahjat Oy:n Face-
book-sivun. Kvantitatiiviset tutkimusmenetelmét sopivat opinnaytetydhon, koska kyselytut-
kimus suoritetaan kyselylomakkeen avulla suurelle yleisolle. Kysely tapahtuu yrityksen Fa-
cebook-sivulla. Tutkimuksessa vertaillaan myos yrityksen jarjestelmaan tallentuneita
myyntilukemia ja pyritaan niiden avulla selvittimaan orgaanisten Facebook-julkaisujen
vaikutusta kuluttajiin. Tilastollisten lukemien tarkastelu ja analysointi kuuluvat myds maa-

ralliseen tutkimusmenetelmaan (Vilkka 2015).
5.1 Elamyslahjat Oy

Suoritin itse viestinnan ja markkinoinnin harjoittelun yrityksessa Elamyslahjat Oy. Yritys
toimii kahdeksassa maassa osana kansainvélista konseptia: Liettuassa, Latviassa, Puo-
lassa, Ruotsissa, Englannissa, Meksikossa, Virossa ja Suomessa. Alun perin konsepti on
lahtenyt liikkeelle Baltian maista. Konseptin perustaja on liettualainen Linas Ceikus, joka
perusti yrityksen vuonna 2006. Suomessa yritys aloitti toimintansa vuonna 2010. Yrityksen
tyotehtavat jakautuvat talla hetkella johtamiseen, markkinointiin ja tuotteiden hankintaan.
Elamyslahjat on talla hetkella Suomen suurin elamyksia myyva verkkokauppa. (Elamys-
lahjat 2019.)

Yrityksen liikeideana on myyda eri palveluntarjoajien elamyksia samoilla alkuperaisilla hin-
noilla, joista yritys saa provisiopalkkion. Asiakkaat voivat yhdelta verkkosivustolta ostaa
erilaisiin elamyksiin lahjakortteja. Elamyslahjoilla on verkkokaupan lisaksi my6s myyntipis-

teitéd kauppakeskuksissa. (Elamyslahjat 2019.)

Talla hetkella yritykselld on yli 1300 elamysta valikoimassaan ja ne lisaantyvat jatkuvasti.
Elamysvalikoimasta 16ytyy muun muassa Tandemhyppy, lllallinen pime&ssa ja erilaisia
hemmottelulahjoja. Ensisijaisesti yrityksen kohderyhméana ovat lahjanantajat ja tarkoituk-
sena on myyda elamyksia lahjoiksi. Missiona on muuttaa lahjan antamisen kulttuuria tava-

roista aineettomiin elamyslahjoihin. (Elamyslahjat 2019.)

Elamyslahjat myyvat eteenpain muiden palveluntarjoajien elamyksia. Suurin osa elamyk-
sista sijoittuu padkaupunkiseudulle, mutta niitd on jonkin verran myds ympari Suomea.
Elamyslahjoilla on myés muutama oma eldmyskonsepti, joita toteutetaan useassa eri

maassa. Elamykset jakautuvat sesonkiluonteisiin ja ympérivuotisiin. (Elamyslahjat 2019.)
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5.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa eli maaréllisessa tutkimusmenetelméassa tutkimusaineis-
ton keraamiseen on valittavissa kyselylomake, systemaattinen havainnointi tai valmiiden
rekisterien ja tilastojen kayttd. Tutkimuskohteiksi maarallisessa tutkimuksessa soveltuu ih-
miset ja kulttuurituotteet, tutkimusaineiston kerddmisen tavasta riippumatta. Kulttuurituot-

teilla tarkoitetaan kaikkia ihmisen tuottamia kuva- ja tekstiaineistoja. (Vilkka 2015.)
5.3 Kyselylomake

Tavallisin kvantitatiivinen tutkimusmenetelma aineiston kerdamiseen on kyselylomake.
Kyselylomakkeesta kaytetaan myds nimitysta survey-tutkimus. Nimi viittaa siihen, etta ky-
selylomake on aina standardoitu eli vakioitu. Vakioiminen tarkoittaa, etta kaikille kyselyyn
vastanneille on asetettu samat kysymykset samalla sisallolla tasmaélleen samalla tavalla.
(Vilkka 2015.)

Perinteisin versio kyselylomakkeesta on toteutettu paperilla, mutta nyky&én sen rinnalle
ovat tulleet sahkdiset kyselyt. Sahkoisen kyselyn voi toteuttaa esimerkiksi séhkdpostin va-
lityksella tai jollakin sosiaalisen median alustalla, kuten Facebookissa. (Valli 2018, 288-
289.) Sosiaalinen media on yleistynyt tutkimuskaytossa ja tutkimuskyselyitd tehdéaan yha
enemman suoraan kohdistettuina tietyille henkildille erilaisten sosiaalisten alustojen kautta
(Ropo 2018, 264).

Kyselylomaketutkimus sopii aineistonkeruu tavaksi, kun tutkimus jarjestetaan suurelle ja
hajallaan olevalle joukolle ihmisia. Sita voidaan hyédyntaa myds silloin, jos tutkimuksessa
kasitellaan arkaluontoisia kysymyksia. Etuna kyselylomakkeessa on, ettéd vastaajat jadvat
tuntemattomiksi. Tyypillinen riski kyselylomakkeen jarjestamisessé on, etta vastauspro-
sentti voi jaada alhaiseksi. (Vilkka 2015.) Kyselylomakkeen tulisi olla lyhyt, ytimekas ja
selked. Pitkd, monimutkainen ja yksityiskohtainen kyselylomake ei motivoi kuluttajaa vas-

taamaan ajatuksen kanssa. (Hiltunen 2017, 17.)

Opinnaytetydssa tutkitaan orgaanisen Facebook markkinoinnin vaikutusta kuluttajakayt-
taytymiseen maarallisen tutkimusmenetelman kyselylomakkeen avulla. Kyselylomakkeen
linkki jaettiin Elamyslahjojen Facebook-sivustolla 11.-18.2019. Kayttajia pyrittiin houkutte-
lemaan vastaamaan kyselyyn arvonnan avulla. Kaikkien vastaajien kesken arvottiin 100
euron elamyslahjakortti. Kyselyyn lisattiin myos kohta, jossa vastaajat pystyivét tilaamaan

yrityksen uutiskirjeen.
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5.4 Kyselylomakkeen suunnittelu

Kysymysten tekeminen ja muotoilu luovat perustan kyselyn onnistumiselle. Sanamuo-
doissa tulee olla tarkka, etta niihin ei jaa tulkinnan varaa. Kysymyksia lahdetdén rakenta-
maan tutkimuksen tavoitteiden ja tutkimusongelman mukaisesti. Vasta silloin on syyta l&h-
ted aineistonkeruuseen, kun tutkimusongelmat ovat tasmentyneet. Kyselylomakkeen
alussa on yleensé taustakysymyksia, kuten ika ja sukupuoli. Ne toimivat samalla help-
poina lammittelykysymyksina varsinaiseen aiheeseen. Taustakysymysten jalkeen lahde-
taan likkkeelle helpommista kysymyksista. Lomake ei saa olla liian pitka, silla lian pitk& lo-
make voi saada vastaajan luopumaan vastaamisesta enne kuin on edes kunnolla tutustu-
nut siihen. (Valli 2018, 291- 296.)

Tutkimusongelmia olivat, miten orgaaninen Facebook markkinointi vaikuttaa kuluttajakayt-
taytymiseen ja ostopaatoksiin. Tutkimuksessa lahdettiin selvittamaan myos, minkélaiset
asiat Facebook markkinoinnissa herattavat huomiota, ja milla tavoin kuluttajat reagoivat
Facebook julkaisuihin, joissa markkinoidaan tuotetta tai palvelua. Kyselyssa vastaajat py-
syivat anonyymeina, ja vain ikda ja sukupuolta kysyttiin perustiedoiksi. Sahkopostiosoite
kerattiin vastaajilta arvontaa varten, silla voittajalle ilmoitettiin s&hkdpostitse. Kyselylo-

make oli melko lyhyt ja nopeasti vastattavissa.

Kyselylomakkeessa voi kysya asioita muun muassa avoimilla kysymyksilla, valmiilla vas-
tausvaihtoehdoilla tai kayttamalla jarjestysasteikkoisia eli intensiivisyyttd mittaavia mitta-
reita (Valli 2018, 331-332). Tutkimuksen kyselylomake toteutettiin Google Forms palvelun
avulla. Palvelu antaa valmiin pohjan, johon voi itse luoda haluamansa kysymykset. Kyse-
lylomake sisélsi paaasiassa monivalintakysymyksia, joista vastaajan piti valita yksi vaihto-
ehto. Kysely pyrittiin suunnittelemaan niin, etta jokaiselle vastaajalle 16ytyisi jokin vaihto-

ehto valittavaksi.

Verkon vélityksella tehdyn kyselyn etuna on taloudellisuus, silla siitd ei juurikaan aiheudu
kuluja. Sahkoinen vastaus helpottaa myds tutkijan tehtéavaa, kun vastaus on kaannetta-
vissa suoraan tiedostoksi tutkijan kayttoon, joten aineistoa ei tarvitse erikseen syottaa. In-
ternetissa tehdyissa kyselyissa voidaan myds varmistaa, ettd vastaaja vastaa jokaiseen
kysymykseen, niin ettd tama ei paase etenemaan kyselyssa ennen kuin on valinnut itsel-
leen sopivan vaihtoehdon. Haittana siina on mahdollinen kyselyn keskenjattaminen, jos

vastaaja ei osaa vastata kaikkiin kysymyksiin. (Valli 2018, 319- 320.)
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5.5 Kyselylomakkeen tulokset

Kyselyyn vastasi yhteensa 69 henkiloa. Kyselyn kontrollikysymykset koskivat vastaajien
ikaa ja sukupuolta. Suurin osa kyselyyn vastanneista oli naisia, hoin 96 prosenttia. Tasta
voi paatella, etta yrityksen Facebook-sivulla vierailee enemman naisia tai naiset ovat ha-

lukkaampia vastaamaan kyselyihin.

lkdjakauma

.

m20-25 ®26-31 wm32-37 =3843 m44-49 m50-

Kuvio 1: Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma on melko tasainen. Eniten kyselyyn on vastannut 26-
37 ja 44-49 vuotiaita.

Kuinka usein kaytat Facebookia?

69 vastausta

@ Useita kertoja paivassa
©® Kerran paivassa
@ Useita kertoja viikossa

m @ Kerran viikossa tai harvemmin
g 1

Kuvio 2: Facebookin kayttt

Kuviossa 2 kay ilmi, mik& on vastaajien aktivisuus Facebookin kaytdssa. 87 prosenttia
vastaajista eli suurin osa, kayttda Facebookia useita kertoja paivassa. Vastaajista 7,2
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prosenttia kayttaa sovellusta kerran paivassa ja 4,3 prosenttia useita kertoja viikossa ja
loput vastanneista kayttavat harvemmin. Kyselyyn vastanneet ovat siis suurin osaa aktiivi-

sia Facebookin kayttajia.

Millainen Facebook-julkaisu yleensa herattaa huomiosi?

69 vastausta

® Kuva

@ Teksti
Video

@ Arvonta

@ Ainestys

Kuvio 3: Millainen julkaisu herattaa vastaajien huomion

Vastaajista suurin osa eli 60,9 prosenttia kokee julkaisuissa kuvan kaikista huomiota he-
rattAvammaksi, kuten kuviosta 3 voi ndhda. Koska kayttajat kiinnittdvat huomionsa kuviin,
tulisi tuotteiden ja palveluiden kuvat olla laadukkaita ja mielenkiintoisia, jotta kayttajien
huomio heraa. Vastaajista 31,9 prosenttia kokee arvonnan heréattdvan huomiota. Kyselyn
muut vaihtoehdot olivat teksti, video ja danestys, joista tekstin koki mielenkiintoisimmaksi
5,8 prosenttia ja melko pieni osa valitsi videon ja aanestykselle ei tullut vastauksia ollen-

kaan. Eli lopputuloksena kavi ilmi, etté kayttajien mielenkiinnon herattéé kuvat ja arvonnat.

Millainen siséalto tuotteesta tai palvelusta kiinnostaa sinua?

69 vastausta

@ Informatiivinen sisaltd
@ Tarinallinen sisalté
Yksinkertaiset ja selkeat tuote- ja

hintatiedot
@ Osallistava sisalto

Kuvio 4: Millainen siséltd vastaajia kiinnostaa
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Seuraavassa kysymyksessa siirryttiin selvittamaan, millainen sisalté Facebook-kayttajia
kiinnostaa. Kuvio 4 osoittaa kiinnostavimmaksi sisalloksi tuotteesta tai palvelusta yksinker-
taiset ja selkeat tuote- ja hintatiedot. Vastanneista 43,5 prosenttia kokee taman kiinnosta-
vaksi sisélloksi. Informatiivinen siséltd kiinnostaa 34,8 prosenttia ja tarinallisen sisallon
kiinnostavaksi kokee 14, 5 prosenttia. Vahiten kannatusta saa osallistava sisalt6, jonka
vastasi 7,2 prosenttia. Kyselyn tulosten perusteella hyva Facebook julkaisu sisaltdd mie-
lenkiintoisen kuvan, silla kuva herattaa kayttajien mielenkiinnon kuvion 3 perusteella ja ku-

van kanssa julkaisussa olisi yksinkertaiset tuote- ja hintatiedot kuvion 4 perusteella.

Miten reagoit nahdessasi kiinnostavan julkaisun, joka kasittelee jotakin
tuotetta tai palvelua?

69 vastausta

@ Tykkaamalla
@® Kommentoimalla
Jakamalla
@ Avaamalla mahdollisen linkin
@ Jittamalla huomiocimatta

Kuvio 5: Vastaajien toiminnot

Kuvio 5 kertoo kyselyyn vastanneiden toiminnoista Facebookissa. Jos Facebookissa huo-
maa kiinnostavan tuotetta tai palvelua koskevan julkaisun, 63,8 prosenttia reagoi tykkaa-
malla ja 30,4 prosenttia avaamalla mahdollisen linkin. Muut toiminnot eli kommentointi, ja-
kaminen ja kokonaan huomiotta jattaminen jadvat vastauksissa selvdan vahemmistoon.
Tykkéayksia voi helposti seurata Facebookissa ja nahd&, miten kohderyhma julkaisuun
reagoi. Julkaisuihin voi lisata linkin, esimerkiksi yrityksen omalle verkkosivustolle tai yrityk-
sen blogiin ja nain saada kuluttajat siirtym&an yrityksen muille sivustoille Facebookista.
Seuraavassa kuviossa tarkennetaan vield, kuinka usein kayttajat siirtyvat juuri yrityksen

verkkokauppaan Facebookista.
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Siirrytko etsimaan lisatietoa sinua kiinnostavasta tuotteesta tai palvelusta
yrityksen verkkokauppaan?

69 vastausta

@® Usein

@® Joskus
Harvoin

® En koskaan

Kuvio 6: Siirtyminen yrityksen verkkokauppaan

Kuviosta 6 voi nahda, etta suurin osa eli 59,4 prosenttia siirtyy joskus nahtydan kiinnosta-
van tuotteen tai palvelun, yrityksen verkkokauppaan. Vastanneista 23,2 prosenttia siirtyy
usein ja 15,9 prosenttia kertoo harvoin siirtyvansa. Pieni vahemmisto jaa jaljelle niitd, jotka
eivat koskaan klikkaa itse&dén yrityksen verkkokaupan puolelle hakemaan lisatietoa. Tasta,
seka edellisesta kuviosta voi paatelld, ettd julkaisuihin kannattaa linkittd& verkkokauppa,
jotta kayttajat voivat helposti siirtyd sinne hakemaan lisétietoa ja mahdollisesti ostamaan
tuotteen tai palvelun. Melkein kolmasosa kuviossa 5 reagoi julkaisuun avaamalla mahdol-
lisen linkin ja suurin osa kuviossa 6 siirtyy joskus tai usein lisatiedon peréassa yrityksen

verkkokauppaan.

Mista muualta lahtisit etsimaan lisatietoa sinua
kiilnnostaneesta tuotteesta tai palvelusta?

Ystavien mielipiteet ]
Kauppa

Ei lahde etsimaan lisdtietoa
Yrityksen verkkosivut
Googlen tuotearvostelut

Internet

Googlen kautta

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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Kuvio 7: Lisatiedon hankinta

Kuvion 7 takana olevassa kysymyksesséa vastaus oli vapaaehtoinen ja vapaamuotoinen.
Melkein 65 prosenttia lahtee etsimaan lisatietoa kiinnostavasta tuotteesta tai palvelusta
googlen kautta. Yleisesti internetista tiedon etsiminen oli toiseksi suosituinta ja muista
vastauksia, joita oli yksittaisia tai muutamia olivat yrityksen verkkosivut, kauppa ja ysta-
vien mielipiteet. On tarkead, etté yrityksen verkkosivusto nousee Googlen kautta oikeilla
hakusanoilla korkealle, silla Google on kyselyn perusteella ylivoimaisesti suosituin lahde

lisatiedon etsintaan.

Kuinka usein olet ostanut tuotteen tai palvelun, jonka olet nahnyt
Facebookissa?

69 vastausta

@ Uscasti

@® Joskus
Harvoin

@ En koskaan

Kuvio 8: Tuotteen tai palvelun ostaminen Facebookin kautta

Kuvio 8 osoittaa, kuinka monesti vastaaja on ostanut tuotteen tai palvelun, jonka on néh-
nyt Facebookissa. Néakemansa perusteella Facebookissa 59,4 prosenttia vastaajista ker-
too ostaneensa joskus tuotteen tai palvelun. Seuraavaksi suurin joukko, joka on 24,6 pro-
senttia, vastaa harvoin ostavansa Facebookissa ndkeméansa tuotteen tai palvelun. Useasti
taas vastaa ostavansa 13 prosenttia vastaajista. Vahemmisto vastaajista ei koskaan osta

tuotetta tai palvelua, jonka nakee Facebookissa.
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Koetko tuotetta tai palvelua koskevalla Facebook-julkaisulla olevan
vaikutusta ostopaatokseesi?

69 vastausta

® Kylia
@® Joskus
En koe

@ En osaa sanoa

Kuvio 9: Facebook-julkaisun vaikutus ostopaatokseen

Seuraavalla kysymyksella kartoitettiin, kuinka usein asiakas kokee Facebook-julkaisulla
olevan vaikutusta omaan ostopaatokseensa. Kuvio 9 kertoo, ettd vastanneista 69,6 pro-
senttia kokee joskus, ettd Facebook-julkaisulla on vaikutusta ostopaatokseensa. Vastan-
neista 14,5 prosenttia kokee, etta Facebook-julkaisut vaikuttavat omaan ostopaéattkseen.
Vahemmisto, joka on 13 prosenttia, vastanneista ei koe, ettd Facebook-julkaisut vaikutta-
vat ostopaatbkseen. Tasta voi paatella, etta julkaisuilla on vaikutusta, silla suurin osa ko-
kee niin joskus tai useinkin. Yrityksen on siis tarkeaa yllapitaa omaa Facebook-sivuaan ja

julkaista sielld postauksia.
5.6 Julkaisujen vertailu

Muiden kerddmien tutkimusaineistojen hydédyntaminen kuuluu méaaralliseen tutkimukseen.
Tietoa voi hankkia muun muassa erilaisista rekistereista, tietokannoista tai toisten keraa-
mista tilastoista. Valmiita aineistoja voi joutua usein muokkaamaan, jotta ne soveltuvat te-

keilla olevan tutkimusongelman ja tutkimustavoitteiden tarkoituksiin. (Vilkka 2015.)

Opinnaytetydssa verrataan yrityksen myyntijarjestelmaan tallentuneita myyntilukuja.
Myyntilukujen avulla verrataan erilaisten Facebook-julkaisujen vaikutusta kuluttajien osto-
paatoksiin. Vertailussa otetaan mukaan my6s Facebookista saatavia kayttajien reagoin-
teja, joita ovat linkin klikkaukset, tavoitetut henkil6t, tykkaykset, julkaisun jakamiset ja
kommentoinnit. Yrityksen Facebook-sivulla julkaistuista postauksista tutkimukseen valittiin
toisistaan mahdollisimman erilaiset postaukset. Nimesin julkaisut niiden sisallon mukaan:

arvonta, tuote- ja hintatiedot, tuote-esittely, video ja ale-koodi.

Tutkimukseen valittiin seuraavat julkaisut yrityksen Facebook-sivulta:
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Elamyslahjat & on romanttinen
. 14. marraskuuta 2018 - &

ARVONTA: Milta kuulostaisi romanttinen yo Tallinnassa sydankapysen
kanssa? @&

Sinulla on nyt mahdollisuus voittaa L'Ermitage-hotellin romantiikkapaketti,
johon kuuluu ydpyminen hotellissa, kahden ruokalajin illallinen, kuohuviini
huoneessa seka runsas buffet-aamiainen.

Osallistu kertomalla kenet veisit romanttiselle matkalle Tallinnaan ja olet
mukana arvonnassa. Arvomme voittajan 26.11. maanantaina, joten
osallistuthan viimeistaan 25.11. &

VINKKI!

Romantiikkapaketti on my6s loistava joululahjaidea joko omalle kullalle tai
tuttavapariskunnalle. Katso lisaa taalta:

www.elamyslahjat fillahjat/romantiikka-paketti-lermitage

Facebook ei ole osallisena arvonnassa.

T

Julkaisu 1. Arvonta

Julkaisu 1 on julkaistu 14. marraskuuta 2018 elamyslahjojen Facebook sivustolla. Kysei-
nen julkaisu on arvonta, johon osallistutaan kommentoimalla. Arvonnalla pyritaén tuo-
maan nakyvyytta ja osallistuvuutta asiakkaille. Julkaisulla pyritddn myés myymaan tuo-
tetta. Arvontaa kommentoi 10 000 kayttajaa, eli siihen osallistui myds tdma maara inmisia.
Tykkéayksia julkaisu keréasi 4220, klikkauksia 442 ja julkaisu jaettiin 37 kertaa. Julkaisu ta-
voitti 212756 henkil6a.

o Elamyslahjat
e 19. joulukuuta 2018 - &

Milta kuulostaisi mielenkiintoinen pyorahdys oluen valmistuksen juurilie?
Maistiaisia unohtamattal s

Pahee Pukki suosittelee Panimovierailua joululahjaksi kokeilunhaluisille
oluen ystaville. Yilata vanhemmat, kaveri, puoliso tai kuka vain uusista,
maistuvista kokemuksista pitava. @

Tilaa eLahjana ja saat lahjakortin sahkopostiisil

PANIMOVIERAILU
"KAHDELLE
[ ioc P

Julkaisu 2. Tuote- ja hintatiedot
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Julkaisussa 2, joka on julkaistu 19. joulukuuta 2018, esitellaan tuote ja suositellaan sita
lahjaksi. Julkaisussa kerrotaan myos tuotteen hinta. Julkaisulla pyritd&n tuomaan tietty

tuote esiin ja myymaan sita. Julkaisu on tavoittanut 2984 henkil6a ja saanut 3 tykkaysta.

o Elamyslahjat
3 15. lokakuuta 2018 - @

Naurettavan hauska Shitty Dinner on valloittanut luokattomalla palvelullaan
jo Helsingin, Keravan ja Tampereen. lllallisella tarjoillaan maistuvaa
gourmet-ruokaa, mutta palvelu onkin sitten aivan eri luokkaa. Tarjoilijat
jarjestavat toilailullaan unohtumattoman illallisen, joka on pakko kokea! &

Saavuthan paikalle huumorimielella! .,
Vinkki: Pikkujoulukausi l&hestyy... &

#shittydinner #elamyslahjat

Julkaisu 3. Tuote-esittely

Julkaisussa 3 esitellaan tietty tuote ja kerrotaan sen ominaisuuksista hauskalla tavalla.
Julkaisulla pyritaan nostamaan kyseinen tuote esille. Se on julkaistu 15. lokakuuta 2018 ja
tavoittanut 1621 kayttajaa. Julkaisussa olevaa linkkia on klikannut 54 henkiléa. Julkaisusta

on tykannyt 2 ihmisté ja se on jaettu kerran.

o Elamyslahjat

7. marraskuuta 2018 - @
Isénpaiva on 4 paivan padssal Mitdhan hankkisi lahjaksi? Sukkia ja
suklaata, vai kiihdytys Lamborghinilla nollasta sataan 3,6 sekunnissa?
Valintahan on péivanselva!

Uudet sukat tietysti.. 4z

620 ¢ M & W)

Julkaisu 4. Video

Julkaisu 4 on video, joka on julkaistu 7. marraskuuta 2018. Video pyrkii tuomaan hyvaa
fillista kyseisesta tuotteesta ja tuo tuotetta esille. Sen julkaisu ajankohta on tarkoituksella
isanpaivan tienoilla, silla siina esiintyvaa tuotetta pyritaan myymaan isanpaivalahjaksi. Vi-

deo on saanut 2 tykkaysta ja tavoittanut 1595 henkil6a
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o Elamyslahjat w on pimea
H 23 marraskuuta 2018 -

X Vain tanaan! %

Kaikki pimeat elamykset (lllallinen pimeassa & Wine in the Dark) -20%
koodilla: BLACKFRIDAY2018 verkkokaupastamme seka myyntipisteilta

Osta taalta: www elamyslahjat fi/illallinen-pimeassa

o

sl

Illallinen pimeassa & Wine in the Dark voimassa 23.11

elamyslahjat o

Julkaisu 5. Ale-koodi

Julkaisun 5 tarkoituksena on antaa asiakkaalle alennus tuotteesta, jotta asiakas innostuisi
tuotteen ostamaan. Se on julkaistu 23. marraskuuta 2018, Black Friday paivana, jolloin on
tarkoitus myyda alennettuja tuotteita. Julkaisun linkkid on klikannut 3 henkilda ja julkaisu
on tavoittanut 1716 henkilda.
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5.7 Myyntiluvut

Myyntilukujen vertailuun otettiin mukaan kolmen edeltavan paivan myynnit ennen julkai-
sua ja kolmen paivan myynnit julkaisun jalkeen. Tama auttaa ndkemaan, tapahtuuko
myynneissa jonkinlaisia myyntipiikkeja, kun julkaisu on tehty Facebookiin. Tutkimukseen

saattaa myos vaikuttaa julkaisussa kasiteltavan tuotteen suosio tai julkaisuajankohta.

Myyntilukujen vertailu

30
25
20
15
10
5
5 e il Hm =l
Arvonta Tuote- ja Tuote esittely Video Alekoodi
hintatiedot

® Kolmen paivan myynti ennen julkaisua = Kolmen paivan myynti julkaisun jalkeen

Taulukko 1: Myyntilukujen vertailu

Tuotteiden myyntilukemien perusteella voidaan huomata, ettd arvontaa kasitteleva jul-
kaisu on kaikista merkittdvimmin noussut myyntiluvuissa, kuten taulukko 1 osoittaa. Mui-

den julkaisujen vaikutus myyntilukemiin ei ndy merkittavasti.
5.8 Kayttajien reagoinnit

Facebook-sivu tarjoaa yritykselle tydkaluja, jotka ovat vain sivuston yllapitajien kaytdssa.
Sivun tyOkaluilla voi hallita muun muassa tykk&ajien oikeuksia lisata sivulle julkaisuja sekéa
seurata sivun kavijoiden toimintoja (P6nka 2015, 274-276). Tutkimuksessa otetaan mu-
kaan myo6s ndita tyokaluja, joita vain Facebook-sivun yllapitajat voivat hyddyntaa. Kaytta-
jien toimintojen tutkimisessa kaytetddn samoja julkaisuja, jotka on esitelty ylemp&na

myyntilukujen vertailussa.
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Toiminta Arvonta Tuote- ja hintatiedot Tuote-esittely Video Alekoodi
Klikkaukset 442 0 54 0 3
Tykkdykset 4220 3 2 2 0
Kommentit 10 000 0 0 0 0
Jakamiset 37 0 1 0 1]
Tavoitetut

henkilot 212756 2984 1621 1595 1716

Taulukko 2: Kayttajien toiminnot

Taulukkoon 2 on kerattyna kayttdjien toiminnot kaikista julkaisuista. Jokaisella sarakkeella

arvonta on saanut kaikista eniten reagointeja, kuten se oli saanut eniten myyntejékin. Ar-

vonnassa kommenttiosuus nousee varsinkin muita ylemmas, johtuen siitd, ettd arvontaan

osallistuttin kommentoimalla. Muista julkaisuista nousee esille tuote-esittelyn linkin klik-

kaukset, eli kayttajat ovat linkin kautta klikanneet itsensa yrityksen verkkosivustolle. Muu-

ten muiden julkaisujen valilla ei ole havaittavissa suuria eroja, jos arvontaa ei lasketa.

5.9 Asiakkaan palvelupolku

Asiakaspolun kartoittamisella pyritaan ymmartamaan, mité tapahtuu eri vaiheissa kohti

tuotteen ostoa. Se kattaa kokonaiskuvan hetkista, jolloin yritys ja asiakas on vuorovaiku-

tuksessa. (Komulainen 2018, 62.)

Asiakkaan palvelupolku

2.
Asiakas siirtyy julkaisun linkista
verkkokauppaan etsimaan
lisdtietoa tuotteesta.

|

5.
Asiakas antaa
tuotteen lahjaksi
ja lahjansaaja
nauttii tuotteesta.

3.
Verkkokaupasta loytyvat tiedot
herattévat asiakkaassa
luottamusta ja kiinnostusta,

1. joten hdn paittaa ostaa
Asiakas selaa Facebookia ja tuotteen.
huomaa mielenkiintoisen

4.
Asiakas siirtyy maksamaan
tuotteen verkkokaupassa.

»
N

julkaisun jostakin tuotteesta.

Kuvio 4. Asiakaspolku Elamyslahjat Oy:n asiakkaalle

4,
Asiakas pdattaa lahtea
hankkimaan tuotteen
myyntipisteelta.

Kyselylomakkeen tulosten ja julkaisujen vertailujen perusteella rakensin Elamyslahjojen

asiakkaan palvelupolun. Polku on rakennettu Komulaisen (2018) mallin mukaisesti.
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Asiakkaan palvelupolku ja sen rakentaminen on esitelty tarkemmin luvussa 4. Polussa na-
kyy keskeisimmat yrityksen ja asiakkaan kohtaamispisteet. Seuraavaksi erittelen tarkem-

min, miten tutkimustulosten perusteella asiakas voisi polulla toimia:
1. Herdaminen somessa

Useita kertoja paivassa sosiaalista mediaa kayttava henkil6 huomaa mielenkiintoisen ku-
van Elamyslahjat Oy:n Facebook-sivulla. Kuva on osa julkaisua, joka kasittelee jotakin
tuotetta. Julkaisussa kerrotaan tuotteesta myos tarkempaa tietoa ja asiakkaalle heraa
tarve hankkia kyseinen tuote. Asiakas reagoi tykkaamalla julkaisusta ja avaamalla julkai-

sussa olevan linkin.
2. Tiedonhaku ja luottamus

Asiakas siirtyy yrityksen verkkokauppaan etsimaan lisatietoa tuotteesta. Lisatietoa yrityk-
sesta ja tuotteesta asiakas etsii myds Google-hauilla. Asiakas on joskus aiemminkin osta-

nut tuotteen tai palvelun, jonka on ndhnyt Facebookissa, joten tietaa, mista hakea tietoa.
3. Valintapaatos

Asiakkaan ostopaattsta tukee mielenkiinnon herattanyt kuva Facebookissa. Han on tun-
nistanut tarpeensa Facebook-julkaisun tuotetekstista ja tiedonhaun perusteella hyvaksyy
yrityksen palveluntarjoajakseen. Ostopaatokseen vaikuttaa asiakkaan henkildkohtaiset

seké sosiaaliset ominaisuudet, joista on kerrottu enemman luvussa 4. Asiakas on tehnyt

osittain ostopaatdksensa jo tiedonhaku vaiheessa.
4. Hankinta

Asiakas ostaa valitsemansa tuotteen yrityksen verkkokaupasta tai paattaa lahteéa osta-
maan sita myyntipisteelta. Jos asiakas paattda lahted ostamaan tuotetta myyntipisteelta,

han voi viela hakea tietoa ja luottamusta myyjalta.
5. Ostoksesta nauttiminen

Asiakas on ostanut tuotteen ja tyytyvainen valintaansa. Elamyslahjojen tuotteet ovat tar-
koitettu lahjaksi, joten asiakas lahjoittaa ostamansa tuotteen ja kuulee vield lahjansaajalta
palautteen tuotteesta. Lahjansaajan ollessa tyytyvainen, molemmat saattavat alkaa seu-
raamaan Elamyslahjojen Facebookia ja ostamaan mahdollisesti uudestaan Facebookissa

nakemansa tuotteen.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksessa lahdettiin tutkimaan orgaanisen Facebook-markkinoinnin vaikutusta kulut-
tajakayttaytymiseen. Tutkimusongelmia olivat: Miten orgaaninen Facebook-markkinointi
vaikuttaa kuluttajiin? Millaiset asiat heréattavat Facebookissa kuluttajien huomion? Opin-
naytetyossa aihetta lahdettiin tutkimaan kyselylomakkeen avulla seké vertailemalla erilais-
ten vanhojen julkaisujen taustalukemia. Kyselylomake suoritettiin Google Forms -palvelua
apua kayttaen. Kyselylomakkeeseen paasi vastaamaan Elamyslahjat Oy:n Facebook-jul-
kaisun linkista. Kyselyn vastanneiden kesken arvottiin 100 euron elamyslahjakortti, mik&a
houkutteli ihmisia vastaamaan. Kyselylomakkeessa oli myds mahdollisuus tilata yrityksen
uutiskirje. Lomakkeen my6ta yritykselle tuli 21 uutta uutiskirjeen tilaajaa. Julkaisujen ver-
tailussa otettiin huomioon myynninkasvu, tykkéykset, kommentoinnit, jakamiset, linkin klik-
kaukset ja julkaisun tavoittaneet henkiltt. Vertailussa oli mukana viisi toisistaan poikkea-
vaa julkaisua, jotka kaikki olivat julkaistu Elamyslahjat Oy:n Facebook-sivulla syksylla
2018.

Kontrollikysymyksisté selvisi vastaajien taustoja ja mahdollisesti Elamyslahjat Oy:n Face-
book seuraajien taustoja. Kysely tavoitti aktiiviset Facebookin kayttgjat, silla suurin osa
vastaajista kertoi kayttavansa kyseista sovellusta paivittain. Ikdjakauma oli yllattavan ta-
sainen. Yhdenkaan ikaryhman kohdalla ei ollut merkittavasti suurempaa vastausprosent-
tia. Suurin osa vastaajista oli naisia, miké kertoo, ettad yrityksen seuraajat Facebookissa

ovat myds luultavasti suurin osa naisia.

Kyselysta kavi ilmi, ettd kuva toimii suurimpana huomion herattajana Facebookissa. Tama
kertoo, etta laadukkaat ja mielenkiintoiset kuvat ovat tarkeitéa Facebook-julkaisuissa. Myods
arvonta nousi vastausprosenteissa korkealle huomion herattdjana. Pelkka teksti ilman ku-
vaa ei herata kuluttajien huomiota, mika ei tullut yllatyksena. Videot eivat saaneet myos-

kaan kovin suurta kannatusta.

Sisaltbkysymyksessa vastaajista suurin osa vastasi, etta yksinkertaiset ja selkeat tuote- ja
hinta tiedot kiinnostavat julkaisussa, joka kasittelee jotakin tuotetta tai palvelua. Kuluttajat
odottavat siis, ettd saavat jo Facebook-julkaisussa tuotteesta tarvittavat tiedot. Yllattavaa
oli, ettd monikaan ei vastannut, etta osallistava sisaltd kiinnostaa, vaikka arvonta kuitenkin
herétti mielenkiintoa toisessa kysymyksessa. Voi kuitenkin olla, etta vastaajat eivéat yhdis-
taneet naitd kahta toisiinsa. Kyselysté voidaan paatelld, ettd mielenkiintoinen ja kuluttajien
huomion herattava julkaisu siséltaa kiinnostavan kuvan ja kaikki tarvittavat tiedot tuot-

teesta tai palvelusta.
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Seuraavaksi paastiin kuluttajien toimintoihin eli kuinka kuluttajat Facebookissa kayttayty-
vat. Yleisin tapa reagoida, johonkin mielenkiintoiseen julkaisuun, kyselyn perusteella, on
tykkaamalla. Se, etta julkaisu keraa tykkayksia, nostaa sitéd Facebookin etusivulla, silla Fa-
cebookin algoritmit, joista on kerrottu enemman luvussa kolme, nostavat julkaisuja rea-
gointien mukaan. Yrityksen kannattaa tuottaa sivullaan siis mielenkiintoista siséaltda ja
saada ihmisia tykkdamaan ja kommentoimaan, jotta julkaisut saavat nakyvyytta. Vaikka
kyselyn vastausten perusteella vastaajia ei kiinnosta niink&én osallistavat julkaisut, on
niista silti hyotya, silla niilla julkaisuihin tulee tykkayksia ja kommentteja. Toiseksi suosi-
tuimmaksi toiminnoksi nousi julkaisussa olevan linkin avaaminen. Linkki voi olla esimer-
kiksi yrityksen blogiin tai verkkokauppaan. Se, etté kuluttajat vastaavat itsekin seuraa-
vansa usein linkki&, kertoo, etta julkaisuun kannattaa se liittd&. Nain kuluttajat saadaan

ohjattua juuri esimerkiksi verkkokauppaan ostoksille.

Verkkokauppaan siirtymistéa selvitettiin viela omalla kysymyksella. Vastauksista kavi ilmi,
ettd vastaajat siirtyvat julkaisusta verkkokaupan puolelle joskus tai usein. Nama molem-
mat vastaukset linkin avaamisesta ja siirtymisesta yrityksen verkkokauppaan tukevat toisi-
aan. Kuluttajat siis usein siirtyvat Facebookista eteenpain havaittuaan jotakin mielenkiin-
toista. Kuluttajat saattavat valissa, ennen ostoksen tekoa hakea tietoa vielda muualta. Vas-
tausten perusteella Google-haku on yleinen keino hakea lisdtietoa yrityksesta tai tuot-
teesta. Se, ettd yritys nousee Google-haussa korkealle herattéda kuluttajassa luottamusta,
jolloin kuluttaja voi hyvaksya kyseisen yrityksen palveluntarjoajakseen. Hakukoneopti-
mointi, josta kerrotaan luvussa kaksi tarkemmin, on térkeaa juuri tamén takia. Elamyslah-

jat Oy nousee Google-haussa korkealle, mika edistda kuluttajien ostopaatosta.

Kyselyn perusteella Facebook on hyva paikka tuoda tuotteita ja palveluita esille seka kas-
vattaa yrityksen nakyvyyttd, silla suurin osa vastaajista paatyy joskus ostamaan jonkin
tuotteen, jonka on néahnyt Facebookissa. Suurin osa vastaajista myds kokee, etta Face-
book-julkaisuilla on joskus vaikutusta omaan ostopaattkseensa. Vastausvaihdot naissa
kysymyksissa olivat: usein/kylld, joskus, harvoin ja ei koskaan. Vastausvaihtoehto "Jos-
kus” on siis melko myodnteinen tassa kontekstissa. Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita
avataan luvussa nelja. Kuluttajan ostopaatds voi syntya jo Facebookissa ennen kuin asia-

kas on siirtynyt verkkokauppaan ostamaan tuotetta.

Julkaisujen vertailussa arvonta nousi esiin eniten myyntiluvuissa ja muissa kayttgjien toi-
minnoissa. Myyntiluvuissa huomattavia myyntipiikkeja ei juurikaan muiden julkaisujen koh-
dalla ollut, kuin juurikin arvonnan. Kyselyn ja julkaisujen vertailun yhteistuloksena nousi
arvontojen jarjestdmisen kannattavuus yrityksen Facebook-sivulla. Ne lisdavat myyntia

seka aktiivisuutta. Toimintojen tarkastelussa nousi ilmi, etté julkaisu, joka sisélsi tuotteesta
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kuvan, seka tuotetiedot, oli saanut huomattavasti eniten linkin klikkauksia, arvonnan jal-
keen. Tama kay yhteen kyselytutkimusten tulosten kanssa, silla vastaajat olivat vastan-
neet mielenkiintoiseksi ja huomiota herattavaksi sisalloksi kuvan ja selkeat tuotetiedot,
jotka juuri tasta kyseessa olevasta julkaisusta I6ytyivat. Suosittu tapa reagoida mielenkiin-
toiseen julkaisuun oli kyselyn perusteella myds linkin seuraaminen, mita tassa oli tehty.
Muista toiminnoista, eli julkaisujen tykkéayksista ja kommenteista ei voi niinkaan tehda suu-
ria johtop&atoksia, silla ne jakautuivat tasaisesti, arvontaa kasittelevaa julkaisua lukuun
ottamatta. Arvonta kerasi muihin julkaisuihin n&hden reilusti eniten kaikkia toimintoja ja oli

myds tavoittanut eniten henkildita.

Kokosin tutkimuksessa asiakkaan palvelupolun, josta kay ilmi tarkeimmat kohtaamispis-
teet asiakkaan ja yrityksen valilla. Kohtaamispisteen kertovat, missa kohdissa on tarkea
ohjata kuluttajat kohti ostopaatdsta. Myyntilukujen vertailun perusteella, kuluttajat eivat
valttamatta liiku, nahdessaan yrityksen Facebook-julkaisun, suoraan ostopaatokseen.
Mutta kokonaisuudessaan tutkimus osoitti, etté asiakkaat siirtyvat useimmiten mielenkiin-
toisesta Facebook-julkaisusta eteenpdin. Orgaaninen Facebook-markkinointi toimii osto-
paatdsta tukevana voimana. Verkkokauppaan siirtyesséa asiakas saa lisatietoa yrityksesta,
jolloin yritys jaad asiakkaan mieleen. Samalla asiakas saattaa lahtea selailemaan myos

muita tuotteita, kuin juuri sita, minka takia sivustolle péatyi.

Tulosten perusteella Elamyslahjat Oy:n orgaanisista Facebook-julkaisuista arvonta nou-
see suosituimmaksi. Kuluttajat ovat aktivoituneet ndhdessaan arvonnan ja reagoineet
kommentoimalla, tykk&damalla ja jakamalla julkaisua. Myds arvonnassa esilla olevan tuot-
teen myynti oli noussut julkaisun jalkeen, joten se on vaikuttanut my®s ostopaatoksiin. Ky-
selysta kavi ilmi, ettd kuluttajat kokevat Facebook-julkaisuilla toisinaan olevan vaikutusta
ostopaatdkseensa ja moni myds ostaa Facebookissa ndkemiaan tuotteita tai palveluita.
Yleisin tapa reagoida kiinnostavaan julkaisuun on kyselyn perusteella tykata tai seurata
linkkia.

Kehitysehdotuksena yritykselle Elamyslahjat Oy on tehda asiakkaan ostoprosessista Fa-
cebookista ostoksen maksamiseen mahdollisimman helppo ja mutkaton. Myés jatkossa
yritys voi seurata, esimerkiksi myyntilukemien avulla, minkalaiset julkaisut ovat saaneet
asiakkaat kohti ostopaatdsta. Asiakkaille voi myds jarjestaa asiakaskyselyn, siitd millai-
sesta siséllosta he ovat kiinnostuneet. Koska arvonta osoittautui niin suosituksi tutkimuk-
sen perusteella, niitd kannattaa jatkossakin jarjestaa keraamaan liiketta yrityksen Face-

book-sivulle.
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7 YHTEENVETO

Opinnaytety6 lahti liikkeelle johdannosta, jossa kaytiin lapi tutkimuksen tavoitteita ja tyon
rajaamista. Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia Elamyslahjat Oy:n orgaanisten Facebook-
julkaisujen vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen. Tutkimuksessa lahdettiin myos selvitta-
maén, millaisiin julkaisuihin kuluttajat reagoivat ja miten. Teoriaosuudessa avattiin tutki-
mukseen liittyvid aihepiireja, alan kirjallisuutta ja internetlhteitd apuna kayttaen. L&h-
teissa otettiin huomioon niiden luotettavuus ja ajantasaisuus. Teoriaosuuden kirjoittami-
nen auttoi ja tuki myds empiirisen osion tekemisessa. Teoriapohjassa kasiteltiin digitaa-
lista markkinointi viestintaa, joka tutkimuksessakin oli tarkkailun alla. Sisaltomarkkinointi,
jota teoriassa kasiteltiin, tuli myos ilmi empiirisessa osiossa, silla tutkimuksessa tutkittiin
erilaisten siséltdjen vaikutusta kuluttajiin. Teoriaosassa kasitelty kuluttajakayttaytyminen ja
ostoprosessin vaiheet kulkivat tutkimuksen mukana suunnittelusta johtopaatoksiin, silla
kyselytutkimuksessa, ettd myyntilukujen ja muiden taustalukujen vertailussa pyrittiin kar-

toittamaan ostoprosessin vaiheita ja ostopééatokseen vaikuttavia tekijoita.

Empiirisessa osuudessa kaytettiin kyselylomaketta tutkimusaineiston keraamiseen seké
vertailtiin erilaisia Facebook-julkaisuja keskendan. Facebook-julkaisut olivat Elamyslahjat
Oy:n Facebook sivulta, syksyltd 2018. Valitsin vertailuun toisistaan erilaiset julkaisut, sisél-
[6ltédan ja tarkoituksiltaan. Myds kyselylomake julkaistiin yrityksen omalla Facebook-si-
vulla, jolloin se tavoitti yritysta seuraavia kayttgjia. Suunnittelin kyselylomakkeen tutkimus-
ongelmakysymysten perusteella. Analysoin molemmista menetelmista saatuja tuloksia
tyossani erillaén seka vertailin niitd myos keskenaan. Lopuksi pohdin tutkimusta kokonai-
suudessaan ja tein johtopaatoksia tutkimustuloksista. Johtopaatokset perustuivat kysely-
tutkimuksessa saatuihin tuloksiin seké julkaisujen vertailusta esiin tulleisiin tuloksiin. Ra-

kensin opinnaytetydssani myos asiakkaan palvelupolun, joka perustuu tutkimustuloksiin.

Tutkimusongelmia ovat: Miten orgaaninen Facebook-markkinointi vaikuttaa kuluttajiin?
Millaiset asiat herattavéat Facebookissa kuluttajien huomion? Tutkimuksen perusteella
moni kuluttaja itse koki Facebook markkinoinnilla olevan vaikutusta omaan ostopaatok-
seensé ja ostavansa Facebookissa nakemia tuotteita tai palveluita. Kuitenkin myyntiluke-
mia vertaillessa ei pystytty tutkimuksessa suoraa vaikutusta julkaisun ndkemisesta osto-
paatoksen tekemiseen nakemaan. Tutkimuksen perusteella orgaaninen Facebook-markki-
nointi toimii vahvistavana voimana ostopaatoksessa. Eniten kuluttajissa on tutkimuksen
mukaan herattanyt huomiota arvonta. Se nousi esiin molemmissa tutkimusmenetelmissa.
Arvonta selvasti aktivoi kuluttajia sosiaalisessa mediassa. Elamyslahjat Oy:n kannattaa

jatkossakin jarjestaa tasaisin valiajoin arvontoja Facebook-sivullaan.
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Arvioin onnistuneeni kasittelemaan oikeita aiheita teoriaosuudessa, jotka viittaavat ja tuke-
vat empiiristd osuutta. Tutkimuksestani tekee monipuolisemman se, etta siina kasitellaan
kuluttajakayttaytymista kuluttajan nakokulmasta kyselylomakkeen avulla seka tutkijan na-
kokulmasta taustalukemia seuraillein ja vertaillen. Tutkimusta voisi jatkaa vield ostopaa-
toksen jalkeiseen tilanteeseen eli, kuinka kuluttajaa voidaan sitouttaa seuraamaan yrityk-

sen sosiaalisen median kanavia ja kayttamaan yrityksen tuotteita ja palveluita jatkossakin.
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LITTEET

Liite 1: Facebook-markkinoinnin tutkiminen kyselylomake

Facebook-markkinoinnin tutkiminen
Vastaajien kesken arvotaan 100 euron elamyslahjakortti. Voittajalle ilmoitetaan sahko-
postitse.

*Pakollinen

1. Sahkopostiosoite *

2. 1ka?*

3. Sukupuoli? *
Merkitse vain yksi soikio.

Mies

Nainen

4. Kuinka usein kaytat Facebookia? * Merkitse vain yksi soikio.

Useita kertoja paivassa
Kerran paivassa
Useita kertoja viikossa

Kerran viikossa tai harvemmin

5. Millainen Facebook-julkaisu yleensa heréttdd huomiosi? * Mer-
kitse vain yksi soikio.
Kuva
Teksti
Video
Arvonta

Aanestys
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6. Millainen sisalt6 tuotteesta tai palvelusta kiinnostaa sinua? * Mer-
kitse vain yksi soikio.
Informatiivinen sisaltd
Tarinallinen sisalté
Yksinkertaiset ja selkeat tuote- ja hintatiedot

Osallistava sisaltd

7. Miten reagoit nédhdessasi kiinnostavan julkaisun, joka kasittelee
jotakin tuotetta tai palvelua? *

Merkitse vain yksi soikio.

Tykkaamalla
Kommentoimalla

Jakamalla

Avaamalla mahdollisen linkin

Jattamalla huomioimatta

8. Siirrytko etsimdaan lisatietoa sinua kiinnostavasta tuotteesta tai
palvelusta yrityksen verkkokauppaan? *

Merkitse vain yksi soikio.
Usein
Joskus
Harvoin

En koskaan

9. Mistda muualta lahtisit etsimaan lisatietoa sinua kiinnostaneesta
tuotteesta tai palvelusta?

10. Kuinka usein olet ostanut tuotteen tai palvelun, jonka olet ndhnyt
Facebookissa? * Merkitse vain yksi soikio.
Useasti
Joskus
Harvoin

En koskaan

11. Koetko tuotetta tai palvelua koskevalla Facebook-julkaisulla ole-
van vaikutusta ostopaatokseesi? *

Merkitse vain yksi soikio.



12.

Kylla
Joskus
En koe

En osaa sanoa

Haluan osallistua 100 euron elamyslahjakortin arvontaan.

Minulle saa lahettaa elamyksellisia uutiskirjeita.
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