LA M K Lahden ammattikorkeakoulu
Lahti University of Applied Sciences

Facebook-arvonnat ja -kilpailut

markkinointiviestinnan osana

Case: Osuuskauppa Hameenmaa

LAHDEN
AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalouden ja matkailun ala
Liiketalouden koulutusohjelma
Markkinointi

Opinnaytetyd6 AMK

Kevéat 2018

Miitta Laurén



Lahden ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma

LAUREN, MITTA: Facebook-arvonnat ja -kilpailut
markkinointiviestinnan osana
Case: Osuuskauppa Hameenmaa

Liiketalouden opinnaytetyo, 61 sivua, 9 litesivua
Kevat 2018

TIIVISTELMA

Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Osuuskauppa Hameenmaalle. Tyon
tarkoituksena oli selvittdd, miksi Himeenmaan jarjestamiin Facebook-ar-
vontoihin ja -kilpailuihin osallistutaan ja miksi ei. Tavoitteena oli selvittaa,
miten naitd kampanjoita voitaisiin jatkossa kehittaa niin, etta niihin osallis-
tuttaisiin useammin. Tutkimuskysymyksena oli "miksi Hdmeenmaan jarjes-
tamiin Facebook-arvontoihin ja -kilpailuihin osallistutaan tai ei osallistuta,
ja kuinka osallistumismaaraa voitaisiin nostaa?”.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan markkinointiviestintaa sosiaali-
sessa mediassa, Facebook-yrityssivuja seké Facebook-arvontojen ja -kil-
pailujen saantdja ja toteuttamista eri tavoin. Teoriaosaa hyddynnettiin ke-
hitysehdotusten kirjaamisessa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Linkki
kyselyyn julkaistiin Osuuskauppa Hameenmaan ja Hameenmaan Prismo-
jen Facebook-sivuilla ja siihen vastasi yhteensa 861 henkiléa. Tutkimustu-
losten perusteella esitettiin kehitysehdotuksia, joiden avulla toimeksiantaja
Voi jatkossa parantaa ja kohdentaa arvontoja ja kilpailuja.

Tutkimustulosten perusteella palkinnolla on paljon tai jonkin verran vaiku-
tusta paatdkseen osallistua arvontaan tai kilpailuun. Palkinnoista houkutte-
levimpina tuoteryhmina pidettiin lahjakortteja, elektroniikkaa seka kodinko-
neita. Yleisimpia syita olla osallistumatta arvontoihin ja kilpailuihin olivat
"En ole uskonut mahdollisuuksiini voittaa”, "Palkinto ei ole ollut tarpeelli-
nen” seka "En ole halunnut, etta osallistumiseni nakyy muille”. Arvontoihin
ja kilpailuihin osallistuttaisiin, jos voiton mahdollisuudet olisivat paremmat,
mikali palkinto olisi mielekkdampi, innostavampi tai parempi ja mikali osal-
listuminen olisi turvallista eik& nakyisi muille. Tutkimustulosten perusteella
toimeksiantaja voisi nostaa osallistujamaaraa arpomalla samassa arvon-
nassa tai kilpailussa useamman palkinnon, jarjestamalla arvontoja ja kil-
pailuja myds erillisella laskeutumissivulla tai sovelluksena erillisella vélileh-
della sekd miettimalla tarkkaan arvottavat palkinnot.

Asiasanat: sosiaalinen media, sitouttaminen, viraalimarkkinointi, ansaittu
media, Facebook, Facebook-arvonnat, Facebook-kilpailut, Facebook-kam-
panjat
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ABSTRACT

The thesis was commissioned by Osuuskauppa Hameenmaa. The pur-
pose of the study was to examine why people participate or do not partici-
pate in Facebook contests organized by Osuuskauppa Hameenmaa. The
aim of the study was to explore how these contests could be improved so
that people would participate in them more often. The research problem
was “why people participate in Hdmeenmaa’s Facebook contests and why
not and how the contests could be improved so that people would partici-
pate in them more often”.

The theoretical part of this thesis consists of three parts: marketing in so-
cial media, Facebook business pages, and different ways to organize Fa-
cebook contests. The theoretical part was used to compose improvement
suggestions to the company.

The empirical part of the thesis was conducted as a quantitative question-
naire study. The data was obtained by a questionnaire that was published
in Osuuskauppa Hameenmaa and Hameenmaan Prismat Facebook-
pages. Eight hundred and sixty one persons answered to the question-
naire. Based on the findings, it was possible to offer development sugges-
tions to the company.

The results indicate that the prize has a lot or somewhat impact on the de-
cision to participate in contests. The most attractive prizes would be gift
cards, electronics and home appliances. The most common reasons not to
participate in contests was “| did not believe in my chances to win”, “The
prize was not needed” and “I did not want others to see my participation”.
Based on the findings people would participate in contests if the chances
of winning would be bigger, if the prize would be more meaningful and if
participation would be safe and would not be shown to other users. Based
on the results, the company could get more people to participate in con-
tests by giving away more than one prize in one contest, arranging a con-
test on a landing page or on a separate app and by paying close attention
to the prizes.

Key words: social media, viral marketing, earned media, Facebook, Face-
book contests
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1 JOHDANTO

Digitaalinen teknologia on muuttanut taysin tapamme eléa ja tyéskennelld,
ja se vaikuttaa kaikkiin toimialoihin vahittaiskaupasta terveydenhoitoalaan.
Jatkuvasti kehittyva digitaalisuus haastaa organisaatiot ja niiden tyonteki-
jat kehittymaan ja yllapitamaan yritystoimintaa ja asiakasuskollisuutta.
(Dodson 2016, vii.) Teknologian kehittyessa markkinoinnissa syntyy jatku-
vasti uusia tapoja ja kanavia tavoittaa ja palvella asiakkaita. Markkinointi
onkin muuttunut monikanavaiseksi ja monenvaliseksi viestinnaksi, minka
takia yritysten on tarke& osata valita yritykselle sopivat tavat vaikuttaa
omiin kohderyhmiinsa niin, etté asiakkaat kokevat markkinoinnin hyodyl-
liseksi. Sosiaalinen media tarjoaa jatkuvasti uusia kanavia ja vélineita
markkinointiviestintaan ja se on tarkeéa valine myynninedistamisessa, bran-
din rakentamisessa seka asiakkaiden tavoittamisessa. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 33, 317.) Ei kuitenkaan riita, etta yritys on sosiaalisessa me-
diassa, vaan yrityksen taytyy sanoa ja tehda oikeita asioita johdonmukai-
sesti oikeassa paikassa seka kayttaytya inhimillisesti ja ystavallisesti (Jef-
ferson & Tanton 2015, 68-69). Yrityksen tulisi lisdksi pyrkia tuottamaan
verkkoon sellaista siséltdd, jonka vastaanottaja haluaa lahettaa eteenpéain
ystavilleen (Bergstrom & Leppanen 2015, 321). Yritykset voivat aktivoida
Facebook-yhteisoa sisallon saanndllisen julkaisemisen lisaksi kilpailujen ja
arvontojen avulla. Markkinoinnillisen nakokulman lisaksi erilaiset kampan-
jat voivat luoda lisdarvoa seuraajille seké positiivista mielikuvaa yrityk-
sesta. (Virtanen 2017a.) Erilaiset arvonnat ja kilpailut ovat jo pitkaan olleet
yksi suosituimmista Facebook- ja Instagram-markkinoinnin muodoista ja

oikein kaytettyind ne ovat loistavia tyokaluja (Toivakka 2017).

1.1 Tyobn tausta ja aiheen valinta

Osuuskauppa Hameenmaan markkinointi- ja viestintdosasto valmistaa
markkinointimateriaalia kaikille Himeenmaan toimialoille, niin printtiin kuin
sahkaisiinkin kanaviinkin. He myds hallinnoivat ja paivittdvat Osuuskauppa

Hameenmaan, Sokos Lahden, Hameenmaan Prismojen, Hdmeenmaan



Kodin Terrojen, S-market Himeenmaan seka Sale Hameenmaan Face-
book-tileja sekda Hameenmaan Instagram-tilia yhdessa muun henkilokun-
nan kanssa. Tyon aiheeksi valikoitui markkinointi sosiaalisessa mediassa,
silla siité ei ole Hameenmaalla ennen tehty tutkimuksia, toisin kuin printti-
mediasta. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on Hdmeenmaalla verrat-
tain uusi markkinoinnin muoto, mutta sen maaré on kasvanut viime vuo-
sina runsaasti ja tulee tulevaisuudessa todennékaoisesti edelleen kasva-
maan. Asiakaspalvelun ja saannoéllisten paivitysten lisdksi Himeenmaan
eri Facebook-sivuilla jarjestetaan erilaisia kilpailuja ja arvontoja melko ak-
tiivisesti, mutta niihin osallistumisen syitd ei Hameenmaalla ole ennen tut-
kittu. Hameenmaan markkinointitiimi pohtiikin usein syita osallistujamaa-
rien takana seka sita, mitka palkinnot kiinnostaisivat asiakkaita osallistu-
maan arvontoihin ja kilpailuihin. (Jalovaara 2017.) Sosiaalisen median toi-
mintojen mittaaminen antaa ajankohtaista tietoa ja kasityksen siita, mitka
toiminnot sosiaalisessa mediassa toimivat ja mitka eivat. llman riittdvaa
mittaamista onnistumisia, kehitysta ja epaonnistumisia ei voida lyhyella tai
pitkalla aikavalilla mitata. Ymmartamalla mika toimii, mika ei ja minka ta-
kia, yritykset voivat tehda jatkuvia muutoksia toiminnassaan sosiaalisessa
mediassa. (Blanchard 2011, 194.)

1.2 Tutkimusongelma, tyon tarkoitus, tavoite ja rajaus

Tyon tarkoituksena on selvittdd, miksi Himeenmaan jarjestamiin Face-
book-arvontoihin ja -kilpailuihin osallistutaan ja miksi ei. Tavoitteena on
selvittdd, miten naita kampanjoita voitaisiin jatkossa kehittda niin, etta nii-

hin osallistuttaisiin useammin.

Hameenmaan markkinointiosasto jarjestdd Facebook-sivuillaan kilpailuja
ja arvontoja lahinnd saadakseen nakyvyytta ja uusia tykkaajia sivuilleen, ja
talla hetkella ne keraavatkin julkaisuista reilusti eniten kommentteja, tyk-
kayksia seka uusia sivutykkaajia (Jalovaara 2017). Kampanjoita edelleen
kehittamalla ja kohdentamalla Osuuskauppa Hameenmaa voisi saada yha
enemman ilmaista nakyvyytta ja tykkéajia Facebook-sivuilleen. Faceboo-

kin ilmaisesta eli orgaanisesta nakyvyydesta kerrotaan kappaleessa 3.1.



seka “tykkdamisesta” Facebookissa kappaleessa 2.1.2. Tyon tarkoituk-
sena on myos selvittda vastaajien demografisia tekijoita, jotta arvontoja ja
muuta viestintda voidaan jatkossa kohdentaa paremmin. Tutkimuskysy-
mykseksi muodostui "miksi Osuuskauppa Hameenmaan jarjestamiin Face-
book-arvontoihin ja -kilpailuihin osallistutaan tai ei osallistuta, ja kuinka

osallistujamaaraa voitaisiin nostaa”.

Tyo6 rajattiin Facebookissa jarjestettaviin arvontoihin ja kilpailuihin, silla Ha-
meenmaa ei juurikaan jarjesta kilpailuja muissa sosiaalisen median kana-
vissa; esimerkiksi Himeenmaan Instagram-tilia ei paivita ainoastaan
markkinointi- ja viestintdosasto, vaan viikoittain vaihtuva toimipaikka. Ha-
meenmaan mainososastolla hallinnoidaan Osuuskauppa Hameenmaa -si-
vun lisdksi Sokos Lahden, Hameenmaan Kodin Terrojen, Prismojen, Sale-
jen seka S-marketien Facebook-tileja, mutta tassa tyossa en keskity jokai-
sen toimialan Facebook-sivuihin erikseen, vaan kasittelen niita yhtena ko-
konaisuutena. Myo6s muilla Hameenmaan toimipaikoilla on Facebook-si-
vuja, mutta niita ei hallinnoi markkinointiosasto vaan kyseinen toimipaikka,

joten naita tileja ei ole tassa tydssa otettu huomioon. (Jalovaara 2017.)

1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, jota voidaan kutsua
myo6s maaralliseksi tai tilastolliseksi tutkimukseksi. Kvantitatiivinen tutki-
mus vastaa kysymyksiin "Mika?”, "Missa?”, "Paljonko”, "Kuinka usein?”.
Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetddn lukumaariin ja prosentti-
osuuksiin liittyvia kysymyksia, joten tutkimus edellyttaa riittavan suurta ja
edustavaa otosta. Otoksella tarkoitetaan perusjoukosta, eli joukosta johon
tutkimus kohdistuu, poimittua tutkittavien joukkoa. (Heikkila 2014, 15, 278-
279.) Maarallinen tutkimus toteutetaan usein kyselylomakkeen avulla, jol-
loin vastaaja lukee itse kirjallisesti laaditut kysymykset ja vastaa niihin Kir-
jallisesti. Taman tyyppinen tapa kerata aineistoa sopii hyvin suurelle ja
maantieteellisesti hajallaan olevalle joukolle ihmisia. (Vilkka 2015, 94.) Ai-

neiston keruussa kaytetaan yleensa standardoituja tutkimuslomakkeita,



joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Asioita kuvataan numeeristen suurei-
den avulla ja tuloksia havainnollistetaan usein taulukoin tai kuvioin. Kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa selvitetaan usein myoés eri asioiden valisia riip-
puvuuksia tai tutkittavassa ilmidéssa tapahtuneita muutoksia. Aineistosta
saatuja tuloksia pyritaan yleistamaan tilastollisen paattelyn keinoin tutkit-
tuja havaintoyksikoita laajempaan joukkoon. Kvantitatiivisen tutkimuksen
avulla saadaan yleensa kartoitettua olemassa oleva tilanne, mutta ei pys-
tyta riittavasti selvittamaan asioiden syita. (Heikkila 2014, 15.)

Kvantitatiiviseen tutkimukseen tarvittavat tiedot voidaan hankkia erilaisista
muiden keraamista tilastoista, rekistereista tai tietokannoista tai tiedot voi-
daan kerata itse. Itse kerattavissa aineistoissa paatetaan tutkimusongel-
man perusteella, mik& on tutkimuksen kohderyhma ja mika tiedonkeruu-
menetelma tilanteeseen soveltuu parhaiten. (Heikkila 2014, 16.) Jos halu-
taan esimerkiksi saada selville, mita ihmiset ajattelevat, tuntevat, kokevat
tai uskovat, tulisi kayttéda haastatteluja, kyselylomakkeita tai asenneskaa-
loja. Kyselytutkimusten avulla voidaan kerata laaja tutkimusaineisto ja sen
avulla voidaan kysya monia asioita, mutta saatu aineisto on usein pinnal-
lista ja tutkimus teoreettisesti vaatimaton. Ei mydskaan ole mahdollista
varmistua siitd, ovatko vastaajat pyrkineet vastaamaan kyselyyn rehelli-
sesti ja huolellisesti, miten onnistuneita annetut vastausvaihtoehdot ovat
vastaajien nakokulmasta olleet tai miten vastaajat ovat ylipaataan selvilla
siité alueesta tai ovat perehtyneita siihen asiaan, josta kysymyksia esite-
taan. Muita kyselytutkimuksen haittoja on kato, eli vastaamattomuus, joka
nousee joissain tapauksissa suureksi, seka se, ettd hyvan lomakkeen laa-
timinen vie aikaa ja vaati tutkijalta monenlaista tietoa ja taitoa. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 185, 195.)

Internetissa tehtavat kyselyt ovat viime vuosina yleistyneet nopeasti, mutta
ne soveltuvat vain sellaisten perusjoukkojen tutkimiseen, joissa jokaisella
jasenelld on mahdollisuus internetin kayttdon. Tutkimus voi olla joko koko-
naistutkimus, jolloin koko perusjoukko tutkitaan, tai osa- eli otantatutkimus,
jolloin vain tietty perusjoukon osajoukko eli otos tutkitaan. Otantamenetel-

mi& on erilaisia ja sopivan menetelman loytaminen on tarkeaa edustavan



otoksen saamiseksi. Kaytetyimpia otantamenetelmia ovat todenna-
koisyysotannat, joissa jokaisella yksikolla tulee olla tunnettu todennakoi-
syys tulla poimituksi tutkittavien joukkoa muodostaessa. Vastaajat joudu-
taan kuitenkin usein valitsemaan enemman tai vihemman harkinnanvarai-
sesti, jolloin on kyse ei-todennakoisyysotannasta eli naytteesta. Internetky-
selyiden kohdentaminen tutkimuksen kohderyhmalle on usein ongelmal-
lista: on ratkaistava, miten tutkittavalle saadaan tieto tutkimuksesta ja mi-
ten voidaan estaa otokseen kuulumattomien henkildiden vastaaminen tai
saman henkilén vastaaminen useampaan kertaan. (Heikkila 2014, 12-17,
34.)

Tyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, silla tutki-
muksen tavoitteena oli saada vastauksia mahdollisimman monelta henki-
I6lta. Kysely paatettiin toteuttaa kyselylomakkeella, silla perusjoukko ol
suuri ja maantieteellisesti hajallaan. Tutkimus toteutettiin internetkyselyna
Osuuskauppa Hameenmaan ja Himeenmaan Prismojen Facebook-si-
vuilla, silla tutkimuksen perusjoukko, joilta tietoa haluttiin, on Facebookissa
ja mahdollisesti seuraa Hameenmaan eri Facebook-sivuja. Kyselylomake
julkaistiin julkisena linkkina Osuuskauppa Hameenmaan Facebook-sivulla
paivityksen muodossa 1.12.2017 ja Himeenmaan Prismojen Facebook-
sivuilla 4.12.2017 ja vastausaikaa oli 12.12.2017 saakka. Kyselyyn sai
osallistua kaikki Facebookin kayttajat ja lopulta kyselyyn vastasi yhteensa
861 henkiloa. Koska kysely toteutettiin julkisena linkkina, ei vastaajia voitu
rajata vain Himeenmaan Facebook-sivuista tykkajiin tai seuraajiin, mutta
koska arvontoihin ja kilpailuihin voi osallistua kaikki Facebookin kayttajat,
ei tata rajausta ollut tarvettakaan tehda. Kyselya ei mydskéaan voitu tai ha-
luttu rajata vain henkil6ihin, jotka ovat osallistuneet Hameenmaan jarjesta-
miin arvontoihin ja kilpailuihin, silla tavoitteena oli saada tietoa myos siita,
miksi arvontoihin ei mahdollisesti osallistuta. Tutkimukseen vastaaminen
rajattiin kuitenkin niin, etta yhdesté IP-osoitteesta pystyi vastaamaan vain
kerran, mika pienensi mahdollisuutta, ettd sama henkilo vastaisi kyselyyn

useamman kerran.



1.4 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyon rakenne on tutkimusrakenteeltaan perinteinen ja se on esi-
tetty alla olevassa kuviossa 1. Johdannossa esitellaan ensin opinnayte-
tyon aihe, tyon tarkoitus, tavoite ja rajaus, tutkimusongelma seka tutkimus-
menetelmat. Tyon toinen, kolmas ja neljas luku muodostavat teoriaosuu-
den, joissa kasitellaan markkinointia sosiaalisessa mediassa, Facebookin
yrityssivuja seka erilaisia tapoja jarjestaa Facebook-kampanijoita. Luku viisi
muodostaa tydn empiirisen osuuden, missa kasitellaan tutkimusta analy-
soiden sen tulokset, seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja pate-
vyytta. Luvussa kuusi esitelladn empiirisen osuuden pohjalta johtopaatok-
set ja kehitysehdotukset. Viimeisessa luvussa kaydéaan lapi tyon keskeisin
sisalto ja tarkeimmat tulokset, seké esitellaan jatkotutkimusehdotukset.

JOHDANTO
Kuvaus opinndytetydn aiheesta ja tarkoituksesta
Tutkimusongelman sek3 tutkimuksen tavoitteiden esittely

TEORIA
Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa
Facebook-yrityssivut sekd Facebook-arvonnat ja -kilpailut

AN

TUTKIMUSTULOKSET
Tutkimustulosten esittely ja analysointi, tutkimustulosten
patevyyden ja luotettavuuden arviointi

JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

YHTEENVETO

KUVIO 1. Opinnaytetyon rakenne



2 MARKKINOINTIVIESTINTA SOSIAALISESSA MEDIASSA

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan niita toimintoja, joilla yritys tekee tar-
joamansa ja yrityksensa nakyvaksi. Sen avulla yritykset luovat mielikuvia,
tunnettuutta ja yrityskuvaa, antavat tietoa tuotteistaan, hinnoista ja osto-
paikoista seka pyrkivat vaikuttamaan kysyntaan ja yllapitamaan asiakas-
suhteita. Markkinointiviestinnan tarkeimmat muodot ovat mainonta, henki-
l6kohtainen myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoi-
minta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300-301.) Puusa, Reijonen, Juuti &
Laukkanen (2014, 140-145) lisdavat yhdeksi markkinointiviestinnan perus-
toiminnoksi viela suoramarkkinoinnin, milla tarkoitetaan suoraa kommuni-
kaatiota asiakkaan ja tavaran valmistajan tai palveluntarjoajan valilla. Suo-
ramarkkinointia on esimerkiksi asiakkaille lahetetyt séhkopostiviestit ja kir-
jeet. Teknologisen kehityksen myéta suoramarkkinointi on lisaantynyt mer-
kittavasti, minka takia monilla yrityksilla on laajat asiakasrekisterit, joihin ne
keraavat tietoa asiakkaistaan muun muassa kanta-asiakasjarjestelmien
kautta. Yrityksella tulee olla riittavasti informaatiota jokaisesta asiakkaas-
taan ja sen pitaa pystya muokkaamaan ja analysoimaan tata tietoa. Mobii-
liviestinnan lisdantyessa puhutaan myds mobiilimarkkinoinnista. Mobiili-
markkinointi tarjoaa yrityksille erinomaisen tavan segmentoida asiakasryh-
mi& ja lahettda hyvin kohdennettuja viesteja valikoiduille kohdejoukoille.
Na&in voidaan lisata viestinnan tehoa ja valttaa viestintaa, joka ei millaan

tavalla liity viestin vastaanottajaan tai kiinnosta hanta.

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tarkeaa tietda, kenelle viestitaan,
mihin viestinnalla pyritd&n ja miten viestiminen tapahtuu. Koska markki-
nointiviestintad voidaan toteuttaa monella eri tavalla, on markkinoijan osat-
tava valita viestinndn monista keinoista sopivimmat tavat lahestya eri koh-
deryhmid eri tilanteissa. Asiakasymmarrys onkin markkinointiviestinnan
suunnittelun perusta: on tarkea tietda, miten eri kohderyhmat kayttavat
medioita ja miten mahdolliset ostajat tavoitetaan tehokkaimmin. (Berg-
strom & Leppénen 2015, 300-301.)



2.1 Sosiaalinen media

Sosiaaliselle medialle on monia méaaritelmia ja luonnehdintoja; silla voi-
daan tarkoittaa esimerkiksi kaikkia nettipalveluita, joihin liittyy jotakin sosi-
aaliseksi luokiteltavaa, eli melkein mita tahansa kommenttipalstoista pelei-
hin ja virtuaalimaailmoihin (P6nkéa 2014, 11). Sosiaalisella medialla tarkoi-
tetaan siis julkisia sivustoja, jotka ovat helposti yleison saatavilla ja jotka
sisaltavat lukijoita hyddyttavaa tietoa, johon he voivat tuoda lisdarvoa esi-
merkiksi osallistumalla keskusteluun tai tuottamalla omaa siséltda. Yhteiso
on sosiaalisen median tarkein elementti, silla yhteiso luo siséltéa, mika te-
kee mediasta sosiaalisen, yhteiséllisen ja yhdessa tuotetun. (Korpi 2010,
6-8.) Vuorovaikutus onkin sosiaalisen median ydin: se ei ole yksisuuntaista
tiedon jakamista, vaan kommunikaatiota ja yhdessa luomista (Kortesuo
2014, 16). Sanastokeskuksen (2012) mukaan sosiaalinen media on tieto-
tekniikkaa ja tietoverkkoja hyodyntavaa viestintaa, jossa kasitellaan vuoro-
vaikutteisesti kayttajien tuottamaa ja jakamaa siséltdoa ja luodaan ja yllapi-
detaan ihmisten valisia suhteita. Tyypillisia verkkopalveluja sosiaaliselle
medialle ovat esimerkiksi sisallonjakopalvelut, keskustelupalstat seka

verkkoyhteisopalvelut.

Verkkoyhteis6palvelulla, lyhyemmin yhteistpalvelulla, tarkoitetaan palve-
lua, jonka avulla ihmiset voivat luoda ja yllapitdd suhteita tietoverkon
kautta. Yhteisopalvelun kautta ihmiset voivat viestid keskenaan seka esi-
merkiksi jakaa kiinnostuksen kohteitaan koskevia tietoja ja mielipiteita. Fa-
cebook on yksi esimerkki yhteispalveluista. (Sanastokeskus 2010.) Korpi
(2010, 26) puhuu verkkoyhteistpalveluista sanalla yhteisdsivustot ja mai-
nitsee niiden olevan tarkoitettuja verkostoitumiseen seké ajatusten jakami-

seen verkossa.

Suomessa yhden tai useamman yhteisépalvelun kayttajaksi oli vuonna
2016 rekisterditynyt yli puolet vaestdsta. Kuten alla oleva kuvio 2 osoittaa,
eniten yhteis6palvelun kayttajaksi rekisteroityneitd oli 16-24 vuotiaiden ryh-
massa (94 %) ja vahiten 75-89 vuotiaiden ryhmassa (6 %). (Tilastokeskus
2016a.)
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Prosenttia vastaajista

KUVIO 2. Prosenttiosuus vaestdsta ikaryhmittain, jotka ovat rekisteroity-
neet jonkin yhteisopalvelun kayttajaksi 2016 (mukaillen Tilastokeskus
2016a)

Vaestosta hieman yli puolet (56 %) on seurannut jotain yhteisépalvelua
kolmen kuukauden aikana ja 29 % seuraa jotain yhteisopalvelua yleensa
jatkuvasti kirjautuneena tai useasti paivassa. Yleisinta tama on 16-24 -vuo-
tiaiden ikaryhmassa (59 %) ja 25-34 -vuotiaiden ikaryhmassa (55 %). (Ti-
lastokeskus 2016a.)

Kuten alla oleva kuvio 3 osoittaa, vuonna 2016 suomalaisista 14 % kaytti
yhteisdpalveluita faniverkostoon tai fanisivuihin, 15 % osallistumiseen ver-
kossa syntyneisiin ilmidihin, tempauksiin tai kannanottoihin, 21 % osallistu-
miseen ryhmiin, joissa myydaan, vaihdetaan tai jaetaan tuotteita tai palve-
luita osallistujien kesken ja 23 % yritysten brandien, tuotteiden tai palvelui-
den seuraamiseen. Naiset kayttivat yhteisdpalveluita hieman miehia
enemman yritysten brandien, tuotteiden tai palvelujen seuraamiseen. (Ti-
lastokeskus 2016b.)
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KUVIO 3. YhteisOpalveluiden kayttétarkoituksia 2016, prosenttiosuus va-
estosta (mukaillen Tilastokeskus 2016b)

YhteisOpalveluiden kayttd liittyi yleisimmin yritysten brandien, tuotteiden tai
palveluiden seuraamiseen 25-34 -vuotiaiden ikaryhmassa (44 %) ja lahes

yhta paljon 16-24 -vuotiaiden ikdryhmassa (43 %). Vahaisinta tama oli 65-
74 -vuotiaiden ikaryhmassa (4 %) ja 75-89 -vuotiaiden ikaryhmassa (1 %).
(Tilastokeskus 2016b.)

2.1.1 Facebook

Facebook on Suomen kaytetyin yhteisdpalvelu: sita kayttaa 75 % suoma-
laista. Yleisintéa Facebookin kaytté on 26-35 -vuotiaiden ryhmassa (83 %)
ja vahaisinta yli 56-vuotiaiden rynmassa (62 %). Naisista 80 % ja miehista
70 % kayttad Facebookia. Facebookia kaytetddn eniten yhteydenpitoon
ystavien ja perheen kanssa (82 %) ja brandin tai yhtion seuraamiseen Fa-
cebookia kayttda 23 % suomalaisista. (Audienceproject 2017, 76-82.)

DNA:n Digitaalisen elamantavan tutkimuksen (2017, 6-9) mukaan Face-
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bookia, mukaan lukien Facebook Messenger, kayttaa paivittain 60 % suo-
malaisista. Tutkimuksen mukaan naiset (68 %) kayttavat Facebookia mie-
hid (53 %) enemman ja eniten sita kayttda 25-34-vuotiaat (75 %). Face-

bookin kayttd on pysynyt lahes samana vuodesta 2016, jolloin Facebookia

kaytti paivittain 58 % suomalaisista.

2.1.2 Sitouttaminen Facebookissa

Vaikka yrityksella olisi yksilollinen ja kaunis yrityssivu Facebookissa, ei
siité ole hyotya, jos kukaan ei tieda siita (Parri 2015). Saadakseen asiak-
kaat tykkaamaan Facebook-sivustaan, on yritysten annettava jokin arvolu-
paus, eli syy tykata sivusta. Yritysten on kerrottava, mita asiakas hyotyy
siita, etta han tykkaa yrityksen Facebook-sivusta, sen sijaan, etta se vain
kehottaisi asiakasta tykkddmaan sivusta. Yrityksen on ajateltava arvolu-
pauksessaan asiakasta, joten lupaus voi olla eri asiakkaille erilainen. Yri-
tyksen tulisi miettia jokaisen paivityksen kohdalla, kokevatko asiakkaat pai-
vityksen merkitykselliseksi vai arsyttavaksi ja hairitsevaksi, seka haluai-
sinko mind& itse asiakkaana nahda tallaisen viestin. Yritys voi liséaksi miet-
tia, mika saisi minut asiakkaana klikkaamaan "tykkaa’-nappia tai jattamaan
kommentin. Se voi olla esimerkiksi ruokahalua herattava kuva, hauska vi-
deo tai esimerkiksi fakta jota kukaan muu ei tieda. Yrityksen on tarkea tie-
taa, mista sen asiakkaat tykkaavat, valittavat ja mita he arvostavat. Tiedon
saamiseksi yritykset voivat kysya asiaa suoraan, esimerkiksi "Mika on si-
nusta vuoden tarkein urheilutapahtuma?” tai "Mita urheilujoukkuetta kan-
nustit tdnd vuonna?”. Vastauksia voi kayttaa tulevissa julkaisuissa, vaikka
yritys ei toimisikaan kyseisella alalla. (Kerpen, Rosenbluth & Riedinger
2015, 41, 46, 56.)

Yritysten on tarkea saada Facebook-sivuilleen tykk&ajia monesta eri
syysta. Ensinnakin, tykkaamalla yrityksen sivusta tykkaajat antavat yrityk-
selle pysyvén luvan keskustella asiakkaan kanssa, mikali yritys ei tee jota-
kin sellaista, mink& takia asiakas ei enda halua tykata sivusta. Toiseksi, si-
vusta tykkadmiset ndkyvat myos tykkaajan ystaville, jolloin tykkaaja ikaan

kuin esittelee ja suosittelee yritysta ystavilleen. (Kerpen, Rosenbluth &
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Riedinger 2015, 55.) Uusien tykkaajien saamisen etuina on, etta yritys voi
kertoa tykkadjille tarjonnastaan, uusista tuotteista ja tapahtumista seka
|0ytaé& uusia asiakkaita tehokkaammin. Kun ihmiset tykkaavat yrityksen
Facebook-sivusta, he rekisteroityvat saamaan ilmoituksia yrityksen julkai-
semista paivityksista, mika auttaa yrityksia tavoittamaan asiakkaita ja py-
symaan heidan mielessaéan. (Facebook 2017a.) Facebook-sivuille on tar-
ked kerata tykkaajia, silla tykkaajien maaraa kasvattamalla on mahdollista
tavoittaa suurempi joukko ihmisid, saada nama tykkaajat osaksi yrityksen
tai organisaation kontaktirekisteria ja koska tykkaajia voi kayttaa Face-
book-mainoskampanjoiden kohdeyleiséna. Tykkaajille mainostaminen on
jarkevaa, silla he ovat antaneet suostumuksen ottaa vastaan viesteja yri-
tykselta, he havaitsevat sivun mainokset keskimaarin paremmin kuin ei-
tykkaajat ja koska tykkaajille suunnatuissa mainoskampanjoissa mainos-
ten klikkausprosentit (CTR-%) ovat tyypillisesti korkeampia kuin ei-tykkaa-
jille suunnatuissa kampanjoissa. (Juslén 2013, 40-41.) Click Through Rate
(CTR) osoittaa, kuinka usein mainoksen néhneet klikkaavat mainosta ja se
lasketaan jakamalla klikkausten maara nayttokertojen maaralla (Omnipart-
ners 2017a).

Yrityksen Facebook-sivusta tykkddminen esimerkiksi edun saamiseksi ei
kuitenkaan valttamatta ole merkki todellisesta sitoutumisesta, vaan ainoas-
taan asiakkaan odotuksesta saada jokin palkinto. Todellinen sitoutuminen
johtaa siihen, etté asiasta halutaan kertoa eteenpéin, mika edesauttaa yri-
tystad. Vahva yritysbrandi ei myosk&an synny ainoastaan yritykseen sitou-
tuneista asiakkaista, vaan yrityksen tulee todistaa olevansa luotettava esi-
merkiksi vastaamalla asiakkaiden kysymyksiin verkossa ja tarjoamalla po-
sitiivisia kokemuksia seka verkossa etta verkon ulkopuolella. (Brito, Za-
nette, Abdalla, Ferreira, Limongi & Rosenthal 2015, 87.) Mikkola (2017)
puolestaan kirjoittaa, ettd Facebook-sivuilla tulee olla tietty perusmaara
tykk&ajia, mutta pelkka uusien sivutykkaajien keraaminen ei ole kannatta-
vaa. Tama johtuu Facebookin orgaanisen sivujen nakyvyyden laskusta,
mik& puolestaan tarkoittaa, ettd sivusta tykkaajat eivat todennékaoisesti nae

julkaisuja uutisvirrassaan, elleivat he ole jollakin tavalla reagoineet julkai-
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suihin. Taman takia sisallon tulisi olla niin kiinnostavaa, etta siihen reagoi-
taisiin ja tata kautta saataisiin ilmaista nakyvyytta. Facebookin ilmaisesta

eli orgaanisesta nakyvyydesta kerrotaan lisda kappaleessa 3.1.

Juslén (2013, 40) mainitsee, ettda Facebook-sivuille kannattaa kerata tyk-
kaajia siina toivossa, etta he valittaisivat yrityksen julkaisuja eteenpdin va-
paaehtoisesti jakamalla, tykkaamalla ja kommentoimalla niita. Verkon
kayttajien toimesta tapahtuvaa markkinointiviestien vapaaehtoista levitta-
mista kutsutaan viraalimarkkinoinniksi seka ansaituksi mediaksi. Ansaittua
se on sikéli, ettd Facebookin kayttajat jakavat eteenpain vain sellaisia jul-

kaisuja, jotka he kokevat tarpeeksi mielenkiintoisiksi.

2.2 Viraalimarkkinointi ja ansaittu media

Viraalimarkkinointi on markkinoinnin muoto, missa markkinointiviesti leviaa
verkossa epidemian tavoin, kun internetin kayttajat jakavat viestia eteen-
pain vapaaehtoisesti ja ilman, etta kenenkaan tarvitsee puuttua asiaan tai
maksaa viestin jakelusta (Juslén 2013, 23). Viraalimarkkinoinnissa viesti
kulkee ihmiselta toiselle nopealla tahdilla, sosiaalisessa mediassa tavalli-
sesti jakamis-toiminnon avulla tai muiden kayttdjien nahtyd kommentit ja
tykkaykset. Tasta syysta viraaliviesti on tehokas: kun mielenkiintoinen si-
sélto tulee vastaan vertaisryhman kautta, on siihen helpompi tarttua. Vi-
raaliviestin on kuitenkin liikkeelle lahtedkseen oltava erottuva ja omaperai-
nen. (Siniaalto 2014, 68.) Yritysten kannattaakin pyrkia tuottamaan sel-
laista sisaltdd, jonka vastaanottaja innostuu lahettaméaéan edelleen omille
ystavilleen, silla viraalimarkkinoinnin tarkoituksena on levittaa tietoa, mai-
noksia ja myynninedistamisviesteja ihmiselta toiselle (Bergstrom & Leppéa-
nen 2015, 321). Koska markkinointiviestin levidminen verkossa ihmiselta
toiselle on maksutonta, voidaan sitd kutsua ansaituksi mediaksi (Juslén
2013, 23). Ansaittu media on ilmaista julkisuutta, mik&a syntyy fanien ja asi-
akkaiden toimesta, kun he pitavat julkaistusta siséllésta (Dodson 2016,
156). Ongelmana on kuitenkin Juslénin (2013, 24) mukaan se, etta on
mahdotonta ennustaa, millainen materiaali saa niin paljon huomiota, jota

tarvitaan ilmaisen median aikaansaamiseen.
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3 FACEBOOK-YRITYSSIVUT

Yritykset voivat maarittaa itselleen Facebookissa ilmaisen Facebook-yri-
tyssivun, jonka avulla ne voivat viestia asiakkaiden kanssa, auttaa asiak-
kaita tutustumaan yritykseen, tarjota asiakaspalvelua ja kertoa visuaalisia
tarinoita (Facebook 2017b; Facebook 2017c). Yrityssivuilla voi olla rajaton
maara yhteyksia ja tykkaajia, ja toisin kuin yksityiset Facebook-profiilit, yri-
tyssivut ovat hakukoneoptimoituja. Yrityssivut sisaltavat paljon analytiik-
kaa, kuten sivusta tykkaajien ian, sukupuolen ja sijainnin seka esimerkiksi
sivun kavijatiedot. (Dodson 2016, 159.) Kavijatiedot kertovat muun mu-
assa julkaisun tavoittaneiden ja julkaisun kanssa vuorovaikutuksessa ollei-
den asiakkaiden maéaran, yrityksen asiakkailleen antamien vastausten
maaran ja keskimaaraisen vastausajan seka yrityksen paikkamerkintaa jul-
kaisuissaan kayttaneiden asiakkaiden maaran. Kavijatietojen avulla yritys
voi selvittdd, kuinka moni on nahnyt, tykannyt, jakanut tai kommentoinut
julkaisua, kuinka moni on vieraillut sivulla ja missa osiossa, mita toimintoja
asiakkaat tekevat sivuilla ja kuinka tehokas kukin Facebook-julkaisu on
ajan kuluessa ollut. (Facebook 2017d.) Kavijatiedoista nakee myds pro-
sentuaalisesti sivusta tykkaavien asiakkaiden ian, sukupuolen, maan, paik-
kakunnan ja kielen (Facebook 2017e). Naiden tietojen avulla yritys voi
tehda faktoihin perustuvia paatoksia siita, millainen sisalto sivuilla toimii
parhaiten ja muokata sivua sen mukaan. Selvittamalla, millainen sisalto si-
vuilla toimii parhaiten, yritys voi kasvattaa kohderyhmé&ansa ja parantaa si-
toutumista. (Facebook 2017d.) Kayttgjatietojen avulla voidaan nahda, mil-
lainen sisalto kayttajia kiinnostaa ja millainen sisalto levida kayttgjien toi-

mesta parhaiten (Muurinen 2017).

3.1 Facebook-sivun nayttdkerrat ja kattavuus

Sivun nayttokerrat kertoo, kuinka monta kertaa ihmiset ovat tarkastelleet
sivun profiilia joko kirjautuneina Facebookiin tai sisdén kirjautumattomina
(Facebook 2017f). Tama tarkoittaa nimenomaan yrityksen Facebook-si-
vuilla vierailleiden henkil6iden maaraa, ei esimerkiksi aikajanallaan yrityk-

sen julkaisun ndhneiden henkildiden maaraa. Tama luku on usein pieni,
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silla kayttajat selaavat paivityksia yleensa aikajanallaan, ei vierailemalla
yrityksen sivuilla. Korkea nayttokertojen maara kertoo siis poikkeukselli-
sesta kiinnostuksesta yrityksen sivuja kohtaan. (Muurinen 2017.) Katta-
vuus puolestaan kertoo, kuinka moni henkild on ndhnyt minka tahansa si-
vun julkaisuista. Kattavuus voidaan jakaa edelleen orgaaniseen ja makset-

tuun kattavuuteen. (Facebook 2017f.)

Orgaanisella kattavuudella tarkoitetaan kaikkien niiden henkildiden m&aéa-
raa, jotka ovat nédhneet sivun julkaisun ilmaisen jakelun valityksella ja mak-
setulla kattavuudella niiden henkildiden maaraa, jotka ovat nahneet julkai-
sun maksetun jakelun valityksella (Facebook 2017g). Facebookin mainos-
tyokalulla mainontaa on mahdollista kohdentaa muun muassa kayttajien
demografisten tekijdiden, kayttadytymisen ja mielenkiinnon kohteiden mu-
kaan (Tuominen 2016). Kokonaiskattavuudella tarkoitetaan niiden ihmis-
ten maaraa, jotka ovat ndhneet sivulta tulevaa toimintaa, kuten yrityksen
tai muiden tekemia julkaisuja, sivutykkéayksia tai paikkamerkintoja (Ha-
meenmaan Prismat 2018). Kokonaiskattavuus ei siis ole sama asia kuin
kattavuus, silla kokonaiskattavuuteen lasketaan muukin nakyvyys kuin
vain sivun tekemat julkaisut: jos henkild kay esimerkiksi yrityksen sivulla
etsittyaan sivua, lasketaan se kokonaiskattavuuteen, mutta ei julkaisun
kattavuuteen. Lisaksi, jos henkild ndkee useita julkaisuja, lasketaan jokai-
nen nahty julkaisu julkaisun kattavuuteen, mutta vain kerran kokonaiskat-
tavuuteen. (Facebook 2017g.) Myo6s kokonaiskattavuus voidaan jakaa or-
gaaniseen ja maksettuun kokonaiskattavuuteen (Hameenmaan Prismat
2018).

3.2 Facebook-algoritmi

Facebook kehittdéd algoritminsa, eli siséltdjen ndkyvyyttd maarittavan tyo-

kalun, toimintaa saanndllisin valiajoin, jotta Facebookin uutisvirtojen sisal-
|6t vastaisivat kayttdjien toiveita (Valtari 2017; Mosseri 2016). Facebookin
tavoitteena on, etta kayttajien uutisvirrassaan nakemat viestit olisivat heille

merkityksellisid, mink& takia se laittaa uutisvirran viestit tarkeysjarjestyk-
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seen. Tarkeimpina uutisina Facebook pitaa kayttajan ystavien ja perheen-
jasenten viesteja, seka sellaisten paikkojen ja asioiden viesteja, joihin
kayttaja haluaa olla yhteydessa. (Backstrom 2016.) Facebookin tutkimuk-
sen mukaan perheen ja ystavien viestien lisaksi kayttajat haluavat nadhda
uutisvirrassaan viesteja, jotka ovat informatiivisia ja viihdyttavia, minka ta-
kia Facebook yrittdé jatkuvasti parantaa ymmarrystaan siita, millainen si-
saltd kenellekin on viihdyttavaa ja hyodyllista (Mosseri 2016). Valtarin
(2017) mukaan viestien nékyvyyteen vaikuttaa myos se, kuinka paljon ne
ovat saaneet tykkayksia, kommentteja ja jakoja muilta kayttgjilta. Algoritmi
nostaa esiin ajantasaisesti myos niita julkaisuja, joihin kayttajan ystavat

ovat juuri reagoineet.

Viimeisin muutos algoritmissa on tapahtunut joulukuussa 2017, kun Face-
book ilmoitti sen alkavan vahentaa "engagement bait” -tyyppisten yksittais-
ten viestien nakyvyytta kayttajien uutisvirrassa. Taman tyyppisia viesteja
ovat esimerkiksi "Tykkaa jos olet horoskooppimerkiltasi oinas!” ja ne hyo-
dyntavat Facebookin algoritmia ndkyvyyden saamisessa kayttdjien rea-
goidessa niihin. Muita keinoja houkutella kayttdjia reagoimaan julkaisuihin
ovat erilaiset ddnestykset, jakamis-kehotukset, kommentointi-kehotukset
seka kehotukset merkita ystava julkaisuun. Facebook alkaa vahentaa
my0s sellaisten sivujen nakyvyytta, jotka systemaattisesti ja toistuvasti
kayttavat naita viesteja saadakseen keinotekoisesti nakyvyytta kayttajien
uutisvirroissa. Sivujen yllapitajien tulisi jatkossa keskittya julkaisemaan
viesteja, jotka ovat merkityksellisia ja relevantteja. Uudistus ei vaikuta jul-
kaisuihin, joissa pyydetd&n apua, neuvoa tai suosituksia. (Silverman
2017.)

3.3 Facebook-kampanjoiden sdannot

Kaikkien Facebook-sivujen on noudatettava Facebookin kayttdehtoja ja
yhteisonormeja, minka liséksi kaikkia sivuja koskee Facebookin tietokay-
tannot ja oikeus- ja vastuulausekkeet. Sivun yllapitajan on myds huolehdit-
tava, ettd sivu noudattaa kaikkia soveltuvia lakeja, asetuksia ja saadoksia.
(Facebook 2017h.)
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Facebook-kampanjoita, kuten kilpailuja ja arvontoja, jarjestaessa sivun yl-
lapitaja on vastuussa kampanjan laillisesta toiminnasta, mukaan lukien vi-
rallisista saanndista, tarjouksen ehdoista ja kelvollisuusvaatimuksista (ku-
ten ika- ja asuinpaikkarajoituksista), kaikkien kampanjaan liittyvien saados-
ten noudattamisesta seka kampanjan yhteydessa tarjotuista palkinnoista.
Facebook-kampanjoissa on lisédksi ilmoitettava, etta jokaisen osallistujan
on vapautettava Facebook kaikesta vastuusta ja ettei Facebook sponso-
roi, suosittele tai hallinnoi kampanjaa millaan tavalla eika kampanja liity mi-
tenkdan Facebookiin. Kampanjoiden hallitsemiseen ei saa kayttaa henkilo-
kohtaisia aikajanoja ja kaveriyhteyksia. Esimerkiksi seuraavan tyyppiset

»

kehotukset ovat kiellettyja: "Jaa aikajanallasi ja osallistu”, "Jaa kaverisi ai-
kajanalla ja osallistut useammin”, "Osallistu merkitsemalléa kavereitasi ta-
han julkaisuun”. Facebook ei auta kampanjan hallinnassa, ja kayttamalla
palvelua kampanjan hallitsemiseen, sivun yllapitaja tekee sen omalla vas-

tuulla. (Facebook 2017h.)

Parrin (2016) mukaan sdannoissa tulisi mainita kilpailun jarjestgja, arvon-
nan paivamaara, palkinnot, voittajan valintatapa, kuinka voittajaan ollaan
yhteydessa seka etta jarjestaja pidattaa oikeuden saantéjen muutoksiin.
Saannoissa olisi lisdksi hyva olla maininta jarjestajan oikeudesta kayttaa
kuvia, mikali kyseessa on kuvakisa, jarjestdjan oikeudesta valita uusi voit-
taja, mikali voittajaan ei saada yhteytta seka jarjestajan oikeudesta evata
osallistujia epaasiallisen kaytoksen perusteella. Mikali jarjestaja ei vastaa
palkinnon vastaanottamisen esteista tai palkinnon vastaanottaja vastaa
voiton hyvaksymisesté aiheutuneista kuluista, tulisi se mainita. Jos voitta-
jan nimi halutaan julkaista, olisi ilmoitettava, etta jarjestaja pidattaa oikeu-
den julkaista voittajien nimet internet- ja Facebook-sivuilla. Kaikkien saan-
t6jen luetteleminen tekee paivityksesta kuitenkin pitkéan, joten ne voi olla
kannattavaa laittaa linkin taakse. Alla oleva kuva 1 on esimerkki linkin
taakse laitetuista kampanja-saannoista. Kuvakaappaus on Kariniemen
verkkosivuillaan julkaisemista Facebook- ja Instagram-kilpailujen saan-

noista, jotka koskevat tiettya kilpailua.
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RESEPTIT ¥ TUOTTEET

KOTITILALTA

KARINIEMEN

VASTAA JA VOITA!

KARINIEMEN FACEBOOK- JA INSTAGRAM-
KILPAILUJEN SAANNGT

Lue t3sta ajankohtaisimman Kilpailun s3dnndt.

Mita teili3 syddaan itsendisyyspaivina?

Vuosisedan suurin juhiepaiv IShesty,
on ruokana? Kommentoi Insts
vuotta, niin olet mukana yilaty =:a kintoj

i onnekasts, jotka
tteinin. Palkinnot

Kil iloeiluzixs on 112-312 Hama—\’a nadl

ceboox-paiveiuun

MUUTA

Kilpailu ei ole Facebookin tai Instagramin sponsoroima, suosittelema, hallinnoime, 2iks milladn
tavallz lity Facebookiin tai Instagramiin. Os tv iz okin ksikesta vastuusts
3 Il gika kaytets

Annettujz nimia j2
suoramarkkinointiin. Kiloailun jérjestajs pidattaa oikeuden =33ntdomuutoksiin

Kilpailun jarjestdja
HKScan Oyj, V&ino Tannerin tie 1, 01511 Vantae

KUVA 1. Kariniemen Facebook- ja Instagram-kilpailujen sd&nnét. Kuva-

kaappaus Kariniemen verkkosivuilta (Kariniemen 2017)
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4 FACEBOOK-ARVONNAT JA -KILPAILUT

Yritykset voivat aktivoida Facebook-yhteisda sisallon saanndllisen julkaise-
misen liséksi kilpailujen ja arvontojen avulla. Markkinoinnillisen nakokul-
man lisaksi erilaiset kampanjat voivat luoda lisdarvoa seuraajille seka posi-
tiivista mielikuvaa yrityksesta. (Virtanen 2017a.) Arvonnat ja kilpailut ovat-
kin olleet jo pitkd&n yksi suosituimmista Facebook- ja Instagram-markki-
noinnin kampanjamuodoista ja oikein kdytettynd ne ovat loistavia tytkaluja
(Toivakka 2017). Arvontojen ja kilpailujen avulla yritykset voivat kannustaa
ihmisia tykkddmaan tai kommentoimaan julkaisujaan. Kilpailun palkinto voi
olla mita vain, mutta kiinnostaakseen sen tulisi olla jotkin hienoa ja liittya
jollain tavalla yritykseen. Kampanjan tulisi olla mielenkiintoinen, jaettavissa
seka kiehtova, ja koska ihmiset saavat jatkuvasti markkinointiviesteja, tulisi
kampanja saada erottumaan muista. Hyvia keinoja tdhan voi olla esimer-
kiksi palkinto jonka asiakkaat todella haluavat, huomiota herattava kuva ja
mielenkiintoinen teksti sek& kampanjan paivittdéinen mainostaminen kam-
panjan loppuun saakka. Kilpailuja ja arvontoja jarjestéaessa on tarkea nou-
dattaa Facebookin kampanja-saantoja, silla rikkomalla saantoja kilpailu
voidaan poistaa ja pahimmassa tapauksessa yrityksen koko Facebook-
sivu voidaan lakkauttaa. (Dodson 2016, 163.)

4.1 Kilpailujen ja arvontojen rakentaminen

Kilpailujen ja arvontojen tarkoituksena on saada aikaan laajempaa naky-
vyytta viestille ja tata kautta saavuttaa kampanjalle asetettu tavoite. Sini-
aallon (2014, 60-61) mukaan kampanja rakentuu kuuden avainkysymyk-

sen varaan:

Mika/mitk& ovat kampanjan tavoitteet (muu kuin myynti)?
Mika on kaytettavissa oleva budjetti?

Millainen on kampanjan kohderyhma?

Mik& on paaviesti?

Millainen on kampanjan aikataulu?

2 S S

Milla mitataan tavoitteen saavuttamista?
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Kampanjan suunnittelu lahtee tavoitteiden méaarittelemisestd, silla ilman ta-
voitteita ei voida analysoida onnistumisia. Tavoitteita voi olla monia ja ne
voivat olla voimassa samaan aikaan samassa kanavassa tai jokaisella so-
siaalisen median kanavan toimenpiteelld voi olla oma tavoitteensa. Mah-
dollisia tavoitteita voi olla ndkyvyyden ja levikin saaminen, tunnettuuden ja
tiedostuksen lisddminen, uusien tykkaajien, seuraajien, potentiaalisten uu-
sien asiakkaiden ja yhteistietojen saaminen tai palauteen kerddminen esi-
merkiksi tuotekehityksen avuksi. (Siniaalto 2014, 60-61.) Belosicin (2016)
mukaan kampanjan suunnittelu tulee aloittaa tutustumalla Facebookin
kampanja-saantoihin ja -ohjeisiin, silla Facebook muuttaa niitéa aika ajoin.
Taman jalkeen kampanjalle tulisi asettaa tietty tavoite, joka on mitatta-
vissa, saavutettavissa, relevantti ja oikea-aikainen. Kampanjan tavoite tu-
lisi maaritella tarkasti ennen kampanjan suunnittelun aloittamista: halu-
taanko mainostaa uutta tuotetta, keratéa asiakkaiden sahkopostiosoitteita,
vai halutaanko esimerkiksi kerata kayttajien tuottamaa sisaltoa, kuten ku-
via ja videoita. Kampanjan tavoitteista riippuen tulee seuraavaksi valita kil-
pailutyyppi, eli milla tavalla kilpailu jarjestetaan. Jos tavoitteena on esimer-
kiksi kerata asiakkaiden sahkopostiosoitteita, kampanja kannattaa jarjes-
taa kayttaen Facebookin ulkopuolista ohjelmistoa, ja mikéli tavoitteena on
sitouttaa kayttajia, kampanja kannattaa jarjestaa paivityksena aikajanalla.

Kokonaisvaltainen kampanja vaatii tyon lisaksi aina mainosbudjetin, silla
kampanjaa ei l0ydeta, ellei sitd mainosteta. Mainosbudijetista riippuen tyon
voi tehda itse tai luottaa ulkopuoliseen ammattilaiseen. Kampanjan me-
nestys riippuu siitd, kuinka hyvin sitd mainostetaan. Kampanjaa voidaan
mainostaa ilmaiseksi esimerkiksi kertomalla kampanjasta omilla sosiaali-
sen median tileilla ja kotisivuilla, tai kayttda maksullista mainostusta Face-
bookissa. (Siniaalto 2014, 61.)

Kampanjaa rakentaessa tulee mygs tunnistaa kampanjan kohderyhma,
silla muuten kohderyhmélle ei voi olla aidosti avuksi eivatka tehdyt toimen-
piteet valttamatta kiinnosta kohderyhmé&a. Perinteisesti markkinoinnissa

kohderyhma méaaritella&n segmenttien, eli ihmisryhmien, avulla. Yksi seg-
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mentti voi olla esimerkiksi paakaupunkiseudulla asuvat 25-35-vuotiaat nai-
set. Verkkomaailmassa ja sosiaalisissa kanavissa kohderyhmia tulee kui-
tenkin l&hestya hieman eri tavalla; voidaan miettia, mika kohderyhmaén ja-
senid yhdistaa, millainen on heidan arkensa ja mitk& asiat liikuttavat tai he-
rattavat tunteen kohderyhmassa. Facebookissa on liséksi hyvin toimiva
mainostytkalu, jonka avulla mainosviestit saadaan kohdennettua asiak-
kaille heidan demografisten tekijoiden seka kiinnostuksen kohteiden mu-
kaan. (Siniaalto 2014, 61-62.) Myods kampanjan palkinto tulisi miettia tark-
kaan, silla sen tulisi olla relevantti seké vedota ideaaliseen asiakkaaseen,
sen sijaan etta se olisi yleisesti kiinnostava. Jos palkintona on esimerkiksi
iPad, kerad kampanja todennakaoisesti paljon osallistujia, mutta palkin-
nosta kiinnostuneet asiakkaat eivat valttamatta ole kiinnostuneita itse yri-
tyksesta. Palkinnon tulisi siis jollain tavalla liittya yritykseen: esimerkiksi ra-
vintola voi tarjota illallisen kahdelle tai autokorjaamo 6ljynvaihdon autoon.
Palkinnosta olisi lisdksi hyva olla kuva, silla se auttaa herattamaan yleisén
huomion. (Belosic 2016.) Koska siséltda on jatkuvasti saatavilla joka pai-
kassa ja internetin mobiilikaytto yleistyy jatkuvasti, myos ihmisten tarkkaa-
vaisuus ja keskittymiskyky karsivat. Taman takia kampanjan paaviesti tu-
lee miettia tarkkaan, eiké siihen tulisi sekoittaa ristiriitaisia tai toisaalle joh-
tavia viesteja. Lisaksi itse tekstin tulisi olla napakkaa. (Siniaalto 2014, 62-
63.)

Kampanjaa rakentaessa tulee varata aikaa suunnittelulle, tuotannolle,
kampanjan julkaisun ajalle sek& analysoinnille. Eri vaiheet kestavéat kon-
septista ja kampanjan toteuttajasta riippuen eri aikoja, mutta on hyva va-
rautua siihen, ettd suunnittelu ja tuotanto kestavat yhteensa 2-5 viikkoa
kommenttikierroksineen ja korjauksineen. On my6s hyva miettid, kuinka
kauan kampanjaa aiotaan pitaé julkisena; toteutuksesta riippuen maksimi-
aika on usein 2-4 viikkoa. Kampanjaa on my6s hyva mainostaa koko sen
ajan, kun se on julkisena. Kampanja-ajan paatyttya, tavoitteiden kannalta
oleelliset luvut mitataan ja tulokset analysoidaan. (Siniaalto 2014, 63.) Be-
losicin (2016) mukaan kampanjat, joiden palkinnot ovat arvokkaita, kestéa-
vat usein kauemmin kuin sellaiset, joissa palkinto on pienempi tai paikalli-

nen. Kampanja-aika tulisi joka tapauksessa aina ilmoittaa.
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Kampanjan tavoitteista riippuu mité ja miten kampanjan tuloksia mitataan.
Jos kampanijalla on esimerkiksi tavoiteltu nakyvyytta, mittareiksi kannattaa
valita esimerkiksi tykkadjamaaran kasvu, tavoitetut silmaparit ja maininnat
muissa medioissa. Jos taas tarkoituksena on ollut keraté potentiaalisia uu-
sia asiakkaita, kannattaa mitata osallistujamaaria, klikkiprosentteja ja ke-
rattyja yhteistietoja. Muita mittareita voi olla esimerkiksi fanimaarat, seu-
raajat, orgaaninen ja maksettu kattavuus, sitoutuneisuusaste eli tykkayk-
set, kommentit ja jaot, lehdistomaininnat, latausméaarat, katsontakerrat,
klikkiprosentit (Click Through Rate), klikkihinnat (Cost Per Click) seka kon-
taktihinnat (esimerkiksi Cost Per Mille). (Siniaalto 2014, 64.) Suhdeluku
Click Through Rate (CTR) eli klikkiprosentti osoittaa, kuinka usein mainok-
sen néhneet klikkaavat mainosta, ja se lasketaan jakamalla klikkausten
maara nayttokertojen maaralla (Omnipartners 2017a). Klikkihinta Cost Per
Click (CPC) tai Pay Per Click (PPC) tarkoittaa yksittaisen Klikin hintaa, el
kuinka paljon yksi klikki on tullut maksamaan. Se voidaan laskea jakamalla
mainosbudijetti saatujen klikkien maaralla. (Omnipartners 2017b.) Cost Per
Mille (CPM) tai Cost Per Thousand (CPT) tarkoittaa nayttokohtaista hintaa,

eli hintaa jonka tuhat nayttokertaa maksaa (Omnipartners 2017c).

Kampanjoita jarjestéaessa tulisi myos laatia kampanja-sdannot, kuten kuka
voi osallistua ja kuinka voittaja valitaan. Kampanjan ulkoasu, kuten varit,
tulisi suunnitella kuvastamaan yritysta ja kampanjoiden tulisi olla yhtenai-
sid. Kampanjoiden tulee toimia my6s mobiilissa ja toimivuus on hyva tar-
kistaa eri laitteilla ennen julkaisua. Kampanjalle voi my6s keksia oman,
uniikin, aihetunnisteen eli hashtagin, joka kuvastaa yritysta ja kampanjaa.
Hashtagin avulla kampanja voi levitd eri sosiaalisten medioiden valilla.
(Belosic 2016.) Ongelmana aihetunnisteiden kaytdssa on kuitenkin siing,
etta yritys ei voi varata niitd itselleen, vaan ne ovat yleisesti kaikkien kay-
toésséa. On siis mahdollista, ettd henkilo kayttaa aihetunnistetta tietamatta
kilpailusta ja ilman tarkoitusta osallistua kilpailuun. (Teirikko & Lepisto
2017.)
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4.2 Kilpailujen ja arvontojen jarjestaminen

Facebookissa on kolme paéatapaa jarjestaa kilpailuita ja arvontoja: paivityk-
sena aikajanalla, erilliselle Facebook-vélilehdelle ohjaavina sovelluksina
seka erilliselle laskeutumissivulle, esimerkiksi yrityksen kotisivuille ohjaa-
vina mainoksina tai paivityksind. Kampanjan suunnittelu kannattaakin aloit-
taa tavoitteiden pohtimisella: halutaanko keréata osallistujien tietoja jatko-
markkinointia varten, vai kerata nakyvyytta ja tykkayksia Facebook-sivuille.
Kampanjoita ei kuitenkaan kannata jarjestaé vain tykkaajamaarien keraa-
misen vuoksi, silla Facebook-markkinoinnin tehokkuus perustuu laaduk-
kaaseen kohderyhmaan, joka on aidosti kiinnostunut yrityksesta ja yrityk-
sen tuottamasta sisallosta. (Virtanen 2017b.) Myoskaan Toivakan (2017)
mukaan Facebook-sivun tykk&ajien tai kommenttien kerd&minen eivat ole
relevantteja tavoitteita, vaan hyva lahtokohta kampanijalle olisi, etta jokai-
nen mainosklikkaus nakyisi tuloksena, joko suoraan rahaksi konvertoitu-
neena tai datana. Parri (2016) lis&a, ettd mikali kampanjalta halutaan
enemman kuin nakyvyytta, kannattaa kilpailu tai arvonta toteuttaa Face-

book-sovelluksena tai omalla laskeutumissivulla.

Facebook-kampanjaa aloittaessa on hyva huomioida, ettéd markkinointiar-
pajaisilla ja -kilpailulla on eroa. Markkinointiarpajaisissa eli arvonnoissa
Voitto perustuu taysin sattumaan, eli kuluttaja ei voi kampanjaan osallistu-
essaan tietaa, tuleeko han voittamaan arvottavan palkinnon. Tietoon ja tai-
toon perustuvissa markkinointikilpailuissa voiton saanti ei perustu sattu-
maan, vaan kuluttaja voi ansaita voiton omilla tiedoillaan ja taidoillaan. Ku-
luttaja voi jo kilpailuun osallistuessaan tietda tulevansa voittamaan. (Koivu-
maki 2017.)

4.2.1 Paivityksena aikajanalla tehdyt arvonnat ja kilpailut

Paivityksena aikajanalla tehdyt arvonnat ja kilpailut ovat helppoja ja yksin-
kertaisia toteuttaa ja ne keraavat usein hyvin nakyvyytta. Mielenkiintoiset
arvonnat ja kilpailut myds leviavét helposti seuraajien toimesta, eika suuria

markkinointibudjetteja valttamatta tarvita. Taman lisaksi ne voivat kerata
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uusia tykkaajia sivulle. Kilpailuista ja arvonnoista voi saada iloa ja sisallol-
listd hydtyd muutkin kuin niihin osallistuvat, kun osallistumisen ehdoksi lai-
tetaan esimerkiksi kehotus kertoa hyva idea, kehitysehdotus, mielipide tai

vinkki pelkan "osallistun” kommentin sijaan. (Virtanen 2017a.)

Paivityksena aikajanalla tehtyjen kilpailujen ja arvontojen huonoina puolina
on, etta yhteydenotto voittajiin voi olla vaikeaa: osallistujalle ei voi laittaa
Facebook-viestia yrityksen nimissa, ellei han ole laittanut yksityisviestia
yritykselle tai kommentoinut paivitysta. Taman takia onkin suositeltavaa,
ettd osallistumisen ehtona on paivityksen kommentointi, eika ainoastaan
paivityksesta tykkaaminen. Paivityksena aikajanalla tehtyjen kilpailujen ja
arvontojen huonona puolena on myds, etta niilla ei voida kasvattaa poten-
tiaalisten asiakkaiden rekisteria jatkomarkkinointia ajatellen. (Virtanen
2017a.) Alla oleva kuva 2 on kuvakaappaus Osuuskauppa Hameenmaan

Facebook-sivulla paivityksen muodossa jarjestetysta arvonnasta.

% Osuuskauppa Hameenmaa
12. syyskuuta 2017 - €

KILPAILU ON PAATTYNYT!
PRISMA HOLLOLA ARPOO TUOTEKASSIN!
Uusi Hollolan Prisma avaa ovensa torstaina 21.9. klo 10!

Kommentoi kenen kanssa herkuttelisit kassin tuotteilla, jos voittaisit ja olet
mukana arvonnassa ** Katso lisdtietoja Prisman avajaisista: Himeenmaan
Prismat sivulta.

Tuotekassi arvotaan perjantaina 15.9. klo 14 kaikkien tata paivitysta
kommentoineiden kesken. Tuotekassi tulee noutaa tulevasta Prisma
Hollolasta, Salpakankaalta. Facebook ei ole osallisena arvontaan.

VOITA
TUOTEKASSI!

KUVA 2. Kuvakaappaus Osuuskauppa Hameenmaan jarjestamasta Face-
book-arvonnasta paivityksena aikajanallaan (Osuuskauppa Hameenmaa
2018)
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4.2.2 Kampanjoiden jarjestaminen sovelluksen avulla Facebook-

valilehdella

Aikajanalla julkaistujen kampanjoiden lisaksi kampanjoita voi jarjestaa eril-
listen sovellusten avulla (Parri 2016). Valilehdet ndkyvat Facebook-sivun
vasemmassa sarakkeessa ja osiot sivun keskiosassa. Sivun yllapitaja tai
editoija voi lisata, poistaa ja jarjestaa uudelleen joitakin sivun valilehtia ja
osioita. (Facebook 2017i.) Facebook-sovelluksilla valilehdet saadaan te-
hokayttoon: valilendelle voi luoda esimerkiksi yhteydenottokaavakkeen, In-
stagram-syotteen tai kilpailun. Nama sovellukset vaativat kuitenkin nor-
maalia enemman osaamista ja niiden huonona puolena on niiden toimi-
mattomuus mobiilissa, ellei sita ole suunniteltu my6s mobiilikayttoon. Ar-
vontojen ja kilpailujen jarjestamiseen 16ytyy monia ilmaisia ja maksullisia
sovelluksia, kuten Woodbox, Heyo, Tabfoundry, Shortstack, Pagemodo
seka Tabsite. (Parri 2015; Parri 2016.) Alla oleva kuva 3 on esimerkki Gi-
gantin Facebook-sivuista, missa kilpailulle on tehty oma valilehti (Photo
Contest).

il Tykkaa 3\ Seuraa ~» Jaa

SINGLES’

ik GIGANTTI »

Tietoja :

Tapahtumat

wiast 2220 R Bl B ¢
AL Arvostele tuote ja

Videot voita 500 € lahjakortti

Sijainnit

Muistiinpanot

LANS AKOR ‘

Yhteis6

Photo Contest

Nayta kaikki

KUVA 3. Kuvakaappaus Gigantin Facebook-sivuista (Gigantti 2017)
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Sovellusten on noudatettava Facebookin sovellusalustan kaytantoja, joita

on esimerkiksi seuraavat:

1. Sovelluksen tulee olla laadukas. Sen taytyy esimerkiksi olla hel-
posti navigoitavissa, tayttdad Facebookin yhteisonormit, eika sen tu-
lisi kerata liikkaa negatiivista palautetta.

2. Kayttgjilla tulee olla hallinta. Kayttajien tulee esimerkiksi saada
paattad, haluavatko he jakaa osallistumisensa aikajanallaan ja mi-
kali haluavat, kirjoittavatko jotakin kuvatekstiksi. Kuvatekstia ei saa
olla sovelluksen puolesta valmiina, edes vaikka kayttajalla olisi
mahdollisuus poistaa tai muokata sita.

3. Sovelluksen tulee turvata tiedot, joita se saa Facebookilta. Tie-
toja ei esimerkiksi saa antaa ulkopuolisten kayttoon ilman salassa-
pitosopimusta. Jos sovelluksen kayton lopettaa, kaikki Faceboo-
kilta saadut tiedot tulee valittdmasti poistaa.

4. Edista asiallista ja kunnollista kaytosta. Sovelluksen tulisi tar-
jota sellaisia toimintoja, joita Facebook ei jo valmiiksi tarjoa. Sen
tulee liséksi kunnioittaa Facebookin ulkoasu- ja toimintoasetuksia.

5. Noudata lakia. Sovelluksen siséltd ei saa esimerkiksi loukata kol-

mannen osapuolen oikeuksia. (Facebook 2017i; Facebook 2017j.)

Erillisella Facebook-valilehdella toteutetun kampanjasivun etuina on mah-
dollisuus tehda sivusta yrityksen brandin tai mainoskampanjan nékdinen,
mahdollisuus toteuttaa erilaisia toiminnallisuuksia ja monivaiheisia koko-
naisuuksia, esimerkiksi &anestyksia, kyselyita ja tarinoiden keraamista,
mahdollisuus pitkajanteisempéaan markkinointiin keraamalla asiakas- ja yh-
teistietoja sekad mahdollisuus saada tarkempaa tietoa kampanjan tilas-
toista. Toisaalta toteutus vaatii teknistd osaamista tai jopa ulkopuolista
kumppania, eika kampanja useinkaan saa osallistujia ilman, ettd kampan-
jasivulle ohjataan kavijoita saannollisesti koko kampanjan ajan. (Virtanen
2017a.) Riippumatta tavasta, jolla Facebook-kayttgjilta kerataan tietoja ja
sisaltoja, on tietojen kerédja vastuussa kaikkien tarvittavien lupien hankki-

misesta sisallon ja tietojen uudelleenkayttamista varten. Mikali tietoja kera-
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taan suoraan kayttajilta, on tehtava selvaksi, etta tietoja ei keréa Face-
book, seka ilmoitettava kayttgjille kerattavan sisallon ja tietojen kaytésta

seka pyydettava niiden kayttoon lupa. (Facebook 2017h.)

4.2.3 Kampanjan toteuttaminen omana laskeutumissivuna

Laskeutumissivut ovat verkkosivuja, joille ohjataan kavijoita ensisijaisesti
mainoksilla ja muilla markkinointitoimenpiteilla. Niiden tehtavana on saada
sivulle tullut kavija tekemaan jokin toimenpide, esimerkiksi tilaamaan uutis-
kirje. Laskeutumissivuja kaytetd&n konversioiden tuottamiseen; konversio
tapahtuu esimerkiksi silloin, kun mainosta klikannut henkild paatyy laskeu-
tumissivulle ja rekisterdityy uutiskirjeen tilaajaksi. Internet-markkinoinnissa
erilaisten konversioiden luominen on tarkeaa, silla ne ovat keino luoda ja
hoitaa asiakkuuksia. (Juslén 2013, 79-81.) Myds Suojasen (2014) mukaan
kaikkien laskeutumissivujen tarkoitus on saada kavijat konvertoitumaan, eli

toteuttamaan tietty markkinointitavoite.

Laskeutumissivut rakennetaan siten, etta ne siséaltavat yhden kavijalle
suunnatun ehdotuksen tai tarjouksen, esimerkiksi mahdollisuuden osallis-
tua arvontaan, sekéa yhden tavan lunastaa tuo ehdotus, esimerkiksi yhteys-
tietolomakkeen. Laskeutumissivuilla on oltava selkeat ja yksinkertaiset oh-
jeet siita, miten ehdotuksen tai tarjouksen saa lunastettua ja niitd on hyva
taydentdd selkealla toimintakehotuksella, joka ohjaa toimimaan valitto-
masti. Myos otsikon tulee olla vetoava ja siina esitetty lupaus on tayden-
nettava lyhyella esittelylld, jossa kerrotaan ytimekkaasti mita hyotya tar-
jouksen tai ehdotuksen lunastamisesta on. Laskeutumissivujen tulee olla
yksinkertaisia ja yksiselitteisia, silla niilla on vain vahan aikaa vakuuttaa
sille ohjatut kavijat siitd, etta he ovat tulleet oikeaan paikkaan. Yksikin
vaara signaali voi johtaa siihen, ettd kavija poistuu sivulta, eika todenna-
koisesti enda palaa sille. (Juslén 2013, 80-82.) Tehokas laskeutumissivu
on selked, kertoo heti oleellisen viestin ja sisaltaa nakyvan toimintakehot-
teen (Omnipartners 2017d). Myds Suojanen (2014) painottaa, ettd navi-
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gaatio laskeutumissivulla tulisi olla rajoitettua, jotta hairitekijat vahenisi-
vat. Laskeutumissivulle saapuvien tulisi suorittaa vain se yksi haluttu toi-

minto.
Suojanen (2014) luettelee seitseman hyvan laskeutumissivun piirretta:

1. Hyvassa kampanjassa liikenne on ohjattu kampanjaa varten suun-
nitellulle laskeutumissivulle, ei esimerkiksi yrityksen etusivulle.

2. Laskeutumissivun otsikko on huomiota herattava ja se liittyy klik-
kausta edeltaneeseen mainokseen, jotta kavija tietaa tulleensa oi-
keaan paikkaan.

Navigaatio on rajoitettu, eli hairiétekijat on minimoitu.

4. Mikali mainoksessa luvataan jokin tarjous, se on paitsi vastustama-
ton, myos selkedsti esilla.

5. Call-to-action -painike, eli kehote toimimaan, on "above the fold”,
eli [oydettavissa ilman rullausta sivustolla.

6. Tekstisisaltd on yksinkertaista, hyotyihin keskittyvaa.

7. Sivulla on kaytetty sosiaalista vahvistusta, esimerkiksi tyytyvaisten
asiakkaiden suosituksia, kehuja tai yrityksen tarjoaman palvelun tai

tuotteen mainintoja mediassa.

Alla oleva kuva 4 on kuvakaappaus Kotipizzan Facebook-mainoksesta,
mité klikkaamalla paatyy kampanjaa varten rakennetulle laskeutumissi-

vulle.

@ Kotipizza Wl Tykkéa sivusta

Ole lempea lompakollesi ja hyddynna Kotipizzan etukupongit!

Lataa kupongit >

Lataa
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KUVA 4. Kuvakaappaus Kotipizzan laskeutumissivulle ohjaavasta mainok-

sesta Facebookissa (Kotipizza 2017)

Alla oleva kuva 5 on kuvakaappaus Kotipizzan kuponkikampanjan laskeu-

tumissivusta.

POIMI MARRASKUUN EDUT TASKUUSI

TARJOUKSET VOIMASSA 13.11.-30.11.2017

Syota kenttdan sahkopostiosoitteesi, niin saat Kotipizzan herkulliset
etukupongit sdhkopostiisi.

Minulle saa |dhettéa Kotipizzan sdhkopostitarjouksia

<A LAHETA KUPONGIT SAHKOPOSTINA

Voit myés ladata kupongit suoraan matkapuhelimen/tabletin ruudulle

L. LATAA KUPONGIT PUHELIMEESI

KUVA 5. Kuvakaappaus Kotipizzan kuponki-kampanjan laskeutumissivusta
(Kotipizza kampanjat 2017)

Laskeutumissivulle ohjatun arvontakampanjan suunnittelu pitdisi aloittaa
paattamalla kampanjan tavoite seka miten kampanjaa tullaan seuraa-
maan. Lisaksi tulisi pohtia, mita kampanjalla halutaan konkreettisesti saa-
vuttaa. Naiden pohjalta tulisi suunnitella laskeutumissivun sisélto, seuranta
ja tekninen toteutus: laskeutumissivu tulee suunnitella helposti kaytetta-
vaksi, silla jo kolme klikkausta on usein liikaa. Ta&man jalkeen tulisi suunni-
tella laskeutumissivun ja mainosten ilme sek& maaritella kampanjan toteut-
tajien vastuualueet seké aikataulu. Lisaksi tulisi sopia, etta mikali kam-
panja saa paljon osallistujia, voidaan mainosbudjettia tarvittaessa kasvat-
taa. (Toivakka 2017.) Omnipartnersin (2017d) mukaan tarkkaan kohden-

netulle kampanjalle kannattaa luoda taysin uniikki, uusi laskeutumissivu.
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5 CASE: OSUUSKAUPPA HAMEENMAAN FACEBOOK-ARVONNAT
JA -KILPAILUT

5.1 Osuuskauppa Hameenmaan esittely

Tyon toimeksiantajana toimiva Osuuskauppa Hameenmaa on vahittais-,
matkailu-, seka ravitsemuskaupan monialayritys. Himeenmaa on yksi S-
ryhman 20:sta itsendisesta alueosuuskaupasta toimien Kanta- ja Paijat-
Hameessa, 21 kunnan alueella. Koska S-ryhma toimii ketjutoimintaperiaat-
teella, ovat hankinnat keskitettyja ja tukipalvelut yhteisia kaikilla alue-
osuuskaupoilla. (Tervetuloa Himeenmaalle 2017, 5-6.) Tama tarkoittaa,
ettd myds osa markkinointimateriaalista tulee ketjulta, mihin alueosuus-
kaupat eivat voi vaikuttaa. Osa osuuskaupoista, kuten Hameenmaa, val-
mistaa kuitenkin suurimman osan markkinointimateriaaleista itse, joiden si-
sallon ja ulkoasun he saavat itse paattaa. Esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa Hameenmaalla on tilit Twitterissa, Instagramissa, LinkedInissa seka
Facebookissa, joiden siséltdja hallinnoi ja paivittéd Hameenmaan markki-
nointi- ja viestintdosasto yhdessa muun henkilékunnan kanssa. (Jalovaara
2017.)

5.1.1 S-ryhman viestinaperiaatteet

S-ryhma on suomalainen vahittaiskaupan ja palvelualan yritysverkosto. Se
muodostuu 20:sta Hameenmaan kaltaisesta itsenaisesta alueosuuskau-
pasta, niiden yhdessa omistamasta Suomen Osuuskauppojen Keskuskun-
nasta (SOK) sek& SOK:n tytaryhtidista. Liséksi S-rynmaan kuuluu kahdek-
san pienempéaéa paikallisosuuskauppaa. S-ryhmassa liiketoimintaa hoitavat
osuuskaupat, ja SOK toimii niiden keskusliikkeené tuottaen niille hankinta-,
asiantuntija-, ja tukipalveluita. SOK myos vastaa koko ryhman strategi-
sesta ohjauksesta ja ketjujen kehittamisesta. (Tervetuloa Hameenmaalle
2017, 5.)
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S-ryhman strategisen viestinnan viitekehyksessa tiivistyy S-ryhman paa-
viestit, eli keskeisimmat asiat, jotka S-ryhma haluaa asiakkaidensa ja mui-
den sidosryhmien heistd ymmartavan. Paaviestien lahtokohtana on S-ryh-
man toiminnan tarkoitus seka S-ryhman strategiassa maaritelty visio tar-
jota omistajille ylivoimaista hyotya ja helppoutta omasta kaupasta. Paa-
viesteja ovat hyoty, helppous ja osuustoiminta, ja nadita teemoja S-ryhma
haluaa tuoda esiin viestinnassaan ja markkinoinnissaan. (Tydrinoja 2016,
34-35.)

S-ryhma noudattaa kaikessa viestinndssddn muu muassa seuraavia yhtei-

sia viestintaperiaatteita:

¢ Viestintdd ohjaavia arvoja ovat avoimuus, aloitteellisuus, vuorovai-
kutuksellisuus ja rehellisyys.

e Asiakkaiden, median ja muiden sidosryhmien tiedusteluihin vasta-
taan aina mahdollisimman nopeasti.

e Toimintaa koskevat uutiset kerrotaan aina ensin henkilostolle.

e Viestinndssa nostetaan esiin omat vahvuudet, ei muiden heikkouk-
sia.

e Viestinndssa ei tuoda julkisuuteen luottamuksellisia tai muita sisai-
seen kayttoon tarkoitettuja tietoja.

e Kiiittisiin kysymyksiin vastataan asiallisesti provosoitumatta.

e Keskustelua pyritddn kdymaan siella, missa asiakkaat ja muut si-
dosryhmat ovat.

e Henkilokuntaa kannustetaan toimimaan aktiivisesti sosiaalisessa
mediassa oman ty6roolinsa puitteissa.

e Viestintd on asiakaslahtoista ja ratkaisukeskeista. (Tyorinoja 2016,
34-35.)

5.1.2 Hameenmaan ohjeet sosiaaliseen mediaan

Hameenmaan sosiaalisen median saantdjen yllapidosta vastaa konttorin

viestintatoiminnot. HA&meenmaan pelisd&dnnot sosiaaliseen mediaan ovat:
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e Henkilosto ei kasittele sosiaalisessa mediassa asiakastietoja, luot-
tamuksellisia tietoja tai salassapitosopimuksen alaisia asioita.

e Asiakkaita, henkilostod tai Hameenmaan kilpailijoita ei arvostella.

e Oma mielipide ja nakemys tuodaan esiin omana, henkilokohtai-
sena.

e Epaasialliset kirjoitukset eivat kuulu nettietikettiin.

e Tyontekijalla on tydsopimukseen perustuva lojaliteettivelvoite tyon-
antajaansa kohtaan.

o Arkijarki pidettava mukana somessa. (Hameenmaan pelisaannot

sosiaaliseen mediaan 2017.)

5.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Opinnaytetyén empiirinen osuus toteutettiin kvantitatiivisena eli maaralli-
sena tutkimuksena. Kyselytutkimus (LIITE 1) toteutettiin Webropol-verkko-
kyselytyokalulla ja linkki kyselyyn julkaistiin Osuuskauppa Hameenmaan
Facebook-sivuilla 1.12.2017 seka Hameenmaan Prismojen Facebook-si-
vuilla 4.12.2017. Vastausaikaa oli 12.12.2017 saakka ja kaikkien vastan-
neiden ja yhteystietojensa jattaneiden kesken arvottiin joulukori. Kyselyn
perusjoukkona oli kaikki Facebookin kayttajat, silla myds arvontoihin ja kil-
pailuihin pystyy osallistumaan kaikki Facebookiin kirjautuneet henkilot.
Kyselyyn vastaaminen ei siis edellyttanyt Hdmeenmaan Facebook-sivuista

tykkaamista tai aikaisempaa osallistumista arvontoihin tai kilpailuihin.

Koska kysely julkaistiin Facebookissa, se haluttiin pitda mahdollisimman
lyhyena ja yksinkertaisena, jotta ihmiset jaksaisivat vastata siihen rehelli-
sesti loppuun saakka. Kysymyksia oli vastauksista riippuen noin 11, eli ky-
symykset vaihtelivat vastausten mukaan. Kaikilta vastaajilta kysyttiin ika,
sukupuoli, asuinpaikkakunta seka mistd Hameenmaan Facebook-sivuista
vastaajat tykk&avat tai mitd he seuraavat. Kaikilta vastaajilta kysyttiin
myds, ovatko he nahneet Himeenmaan Facebook-sivuilla arvontoja tai kil-
pailuja vimeisen puolen vuoden aikana ja vastausvaihtoehtoja oli kolme:

"Kylla, ja olen osallistunut”, "Kylla, mutta en ole osallistunut” seka "En”.
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Heiltd, jotka vastasivat ndhneensa arvontoja ja kilpailuja kysyttiin, milla Ha-
meenmaan Facebook-sivuilla he olivat ndhneet niita. Heilta, jotka vastasi-
vat "En”, kysyttiin seuraavaksi, olisivatko he osallistuneet arvontoihin ja kil-
pailuihin, jos olisivat ndhneet niita, ja vastausvaihtoehtoja oli nelja: "Kylla,

olisin varmasti osallistunut”, "Kylla, olisin todennakdisesti osallistunut”, "En
todennakdoisesti olisi osallistunut” ja "En”. Heilta, jotka vastasivat "En to-
dennakoisesti olisi osallistunut” tai "En”, kysyttiin viela avoimet kysymykset
"Miksi et?” ja "Mika saisi sinut osallistumaan Hameenmaan jarjestamiin
Facebook-arvontoihin ja -kilpailuihin?”. Vastaajilta, jotka eivat olleet néh-
neet arvontoja tai kilpailuja, kysyttiin viela, minka tuoteryhmén tuotteet pal-
kintoina houkuttelisivat osallistumaan arvontoihin ja kilpailuihin sek&
"Oletko koskaan osallistunut mihinkaan Facebook-arvontaan tai -kilpai-
luun?”. Heilta, jotka olivat osallistuneet Himeenmaan jarjestamiin arvontoi-
hin ja kilpailuihin, kysyttiin kuinka usein he ovat osallistuneet arvontoihin ja
kilpailuihin, oliko palkinnolla vaikutusta osallistumispaattkseen, minké tuo-
teryhman tuotteet palkintoina houkuttelevat osallistumaan arvontoihin ja
kilpailuihin, onko Hameenmaan Facebook-sivuilla arvontoja ja kilpailuja lii-
kaa, sopivasti vai lilan vahan ja "Oletko koskaan osallistunut muihin Face-
book-arvontoihin ja -kilpailuihin?”. Heiltd, jotka olivat nahneet arvontoja ja
kilpailuja Hameenmaan Facebook-sivuilla, mutta eivét olleet osallistuneet
niihin, kysyttiin "Miksi et ole osallistunut Hdameenmaan jarjestamiin Face-
book-arvontoihin tai -kilpailuihin?”, "Mika saisi sinut osallistumaan Ha-
meenmaan jarjestamiin Facebook-arvontoihin ja -kilpailuihin”, "Minka tuo-
teryhman tuotteet palkintoina houkuttelisivat sinua osallistumaan kilpailui-
hin ja arvontoihin” ja "Oletko koskaan osallistunut mihinkdan Facebook-ar-
vontaan tai -kilpailuun”. Kaikki vastaajat saivat lopuksi antaa palautetta ar-

vonnoista ja kilpailuista seké kyselysta.

Ennen kyselyn julkaisua kysymykset ja kyselyn ulkoasu kaytiin lapi yh-
dessa Hameenmaan mainos- ja viestintaosaston, viestintdasiantuntijan
seka opettajan kanssa. Myos tutkimuksen toimivuus testattiin mainososas-
tolla ennen sen julkaisua. Kyselyssa kaytettiin suljettuja eli strukturoituja
kysymyksi&, monivalintakysymyksid, sekamuotoisia kysymyksia seka avoi-

mia kysymyksia. Suljetuissa kysymyksissa on valmiit vastausvaihtoehdot,
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joista vastaaja valitsee sopivan tai sopivat vaihtoehdot. Jos vastausvaihto-
ehtoja on vain kaksi, kutsutaan kysymysta dikotomiseksi. Suljetut kysy-
mykset ovat tarkoituksenmukaisia silloin, kun selvasti rajatut vastausvaih-
toehdot tiedetaan etukéateen, ja kun niita on rajoitetusti. Monivalintakysy-
myksissa vastaaja voi valita useita vaihtoehtoja ja sekamuotoisissa kysy-
myksissa vastausvaihtoehdoista osa on annettuja, ja osa (yleensa yksi)
avoimia. Vaihtoehto "Muu, mika?”, on hyva lisata, jos on epavarmaa, onko
kaikki mahdolliset vastausvaihtoehdot listattu. Avoimet kysymykset ovat
puolestaan tarkoituksenmukaisia silloin, kun vastausvaihtoehtoja ei tark-
kaan tunneta etukateen. (Heikkila 2014, 47-49.)

Tutkimuslomakkeeseen kuuluu varsinaisen kyselylomakkeen lisaksi saate-
kirje, joka voidaan joissain tapauksissa korvata saatesanoilla ennen kysy-
myksia. Saatteen tarkoituksena on selvittéda vastaajalle tutkimuksen tausta
sekd motivoida vastaaja tayttdmaan lomake. Saate voi ratkaista, ryhtyyko
vastaaja tayttamaan lomaketta vai ei. (Heikkila 2014, 59.) Kyselyssa ei ol-
lut mukana varsinaista saatekirjetta, silla sellaista ei voinut kyselyn julkai-
sutavasta ja perusjoukosta johtuen lahettaa vastaajille. Pitk& saatekirje ei
myoskaan todennakoisesti olisi motivoinut Facebookin kayttdjia ryhtymaan
tayttdmaan kyselya. Facebook-paivityksen yhteydessa oli kuitenkin lyhyt
saateteksti, missé kerrottiin kyselyn tarkoitus, ker&&ja, mihin mennessa ky-
selyyn on vastattava seka arvottava palkinto (LIITE 2). Myds kyselyn
alussa oli lyhyt saateteksti, missa kerrottiin kyselyn tarkoitus, vastaamisen
arvioitu kesto, kyselyn luottamuksellisuus seka kuinka kyselyssa paasee
likkumaan eteen- ja taaksepain (LIITE 1).

5.3 Vastaajien taustamuuttujat

Kyselyyn vastasi yhteensa 861 henkil6a, joista suurin osa (91 %) oli nai-

sia. Alla oleva kuvio 4 esittaa vastanneiden sukupuolijakauman.
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KUVIO 4. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma (n = 861)

Vastaajien sukupuolijakauma ei ole yllattava, silla se vastaa seka Ha-
meenmaan Prismojen, ettd Osuuskauppa Hameenmaan Facebook-si-
vuista tykk&avien sukupuolijakaumaa: Hameenmaan Prismojen Facebook-
sivujen faneista 85 % on naisia ja 14 % miehia. Osuuskauppa Hameen-
maan Facebook-sivuilla faneista puolestaan 81 % on naisia ja 18 % mie-

hid. (Osuuskauppa Hameenmaa 2018; Hameenmaan Prismat 2018.)

Kyselyyn vastanneista suurin osa oli 35-44 -vuotiaita (26 %) ja vahiten
vastaajia oli 13-17 -vuotiaiden ikaryhmassé (1 %). Alla olevassa kuviossa

5 esitetddn vastanneiden ikajakauma sukupuolen mukaan.
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KUVIO 5. Vastaajien ikdjakauma sukupuolen mukaan (n = 861)

Myds kyselyyn vastanneiden ikdjakauma on linjassa sekd Hameenmaan
Prismojen, ettd Osuuskauppa Hameenmaan Facebook-sivujen fanien ika-
jakauman kanssa: molemmilla sivuilla faneja on eniten 35-44 -vuotiaiden
ryhmassa ja vahiten 13-17 -vuotiaiden ryhméssa (Osuuskauppa Hameen-

maa 2018; Hameenmaan Prismat 2018).

Vastaajista suurin osa asui Osuuskauppa Hameenmaan toiminta-alueella,
eli Kanta- ja Paijat-Hameessa. Kuten alla oleva kuvio 6 osoittaa, suurin
osa vastaajista oli Lahdesta (28 %) ja toiseksi eniten vastaajia oli Hameen-
linnasta (17 %).
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KUVIO 6. Vastaajien viisi yleisinta asuinpaikkakuntaa prosentteina (n =
861)

Osuuskauppa Hameenmaan Facebook-sivujen faneista eniten on Lah-
desta, toiseksi eniten Helsingista ja kolmanneksi eniten Hameenlinnasta.
Hameenmaan Prismojen sivuilla tykkaajia on eniten Helsingista, toiseksi
eniten Lahdesta ja kolmanneksi eniten Hameenlinnasta. Vaikka molem-
milla Facebook-sivuilla on paljon tykk&ajia Helsingista, kyselyyn vastan-
neista vain 1 % oli Helsingista. (Osuuskauppa Hameenmaa 2018; Ha-

meenmaan Prismat 2018.)

Vastaajilta kysyttiin, mista Hameenmaan eri Facebook-sivuista he tykkaa-
vat tai mitd he seuraavat. Kuten alla olevasta kuviosta 7 nakee, 22 henki-

|64 eli alle 3 % ei seurannut tai tykannyt mistaéan Hameenmaan Facebook-
sivusta, ja useimmiten vastaajat seurasivat tai tykkésivat Hameenmaan

Prismojen ja Osuuskauppa Hameenmaan Facebook-sivuista.
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KUVIO 7. "Mista seuraavista Hdmeenmaan Facebook-sivuista tykkaat tai

mit& seuraat?” (n = 861)

Tulokset ovat linjassa sen kanssa, kuinka paljon Himeenmaan eri Face-
book-sivuilla on tykk&ajia ja seuraajia: esimerkiksi Hiameenmaan Prismo-
jen sivuilla on seuraaja ja tykkaajia yhteenséa noin 43 400, Osuuskauppa
Hameenmaan sivuilla Iahes 24 000, S-market Hadmeenmaan sivuilla noin
18 000 ja Hameenmaan Kodin Terrojen sivuilla noin 3 800. (Hameenmaan
Prismat 2018; Osuuskauppa Hameenmaa 2018; S-market Himeenmaa
2018; Hameenmaan Kodin Terrat 2018.) Tuloksiin voi vaikuttaa myos se,
etta kyselyn linkki julkaistiin vain Osuuskauppa Hameenmaan ja Hameen-
maan Prismojen sivuilla, jolloin se ndkyi todenndkdisemmin naiden sivujen

tykkagjille ja seuraajille.
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5.4 Tutkimuksen tulokset

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin, onko vastaaja nahnyt arvontoja tai
kilpailuja jollakin Himeenmaan Facebook-sivuista viimeisen puolen vuo-
den aikana. Alla oleva kuvio 8 osoittaa, etta kyselyyn vastanneista suurin
osa (82 %) oli nahnyt ja osallistunut arvontaan tai kilpailuun jollakin Ha-
meenmaan Facebook-sivuista viimeisen puolen vuoden aikana. Vastaa-
jista noin 10 % ei ollut osallistunut, mutta oli n&hnyt arvontoja tai kilpailuja
jollakin Himeenmaan Facebook-sivuista. Loput vastanneista (8 %) ei ollut

nahnyt lainkaan arvontoja tai kilpailuja.

Oletko ndhnyt arvonioja tai kilpailuja jollakin
Hameenmaan Facebook-sivuista vimeisen puolen
vuoden aikana?

M Kylla, ja olen osallistunut
W Kylla, mutta en ole osallistunut
Een

KUVIO 8. "Oletko nahnyt arvontoja tai kilpailuja jollakin Hameenmaan Fa-

cebook-sivuista viimeisen puolen vuoden aikana?” (n = 861)

Niiltd vastaajilta, jotka olivat osallistuneet arvontoihin tai kilpailuihin Ha-
meenmaan Facebook-sivuilla vimeisen puolen vuoden aikana (n = 709),
kysyttiin monivalintakysymyksessa, milla Hameenmaan Facebook-sivuista
he olivat ndhneet niita. Kuten alla olevasta kuviosta 9 nékee, vastaajaryh-

masta 72 % oli ndhnyt arvontoja ja kilpailuja Hameenmaan Prismojen si-
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vuilla ja hieman yli puolet (57 %) Osuuskauppa Hameenmaan sivuilla. Kol-
manneksi eniten kampanjoita oli ndhty Hameenmaan S-marketien sivuilla
(26 %) ja neljanneksi eniten Sokos Lahden sivuilla (17 %). Muilla Hameen-

maan Facebook-sivuilla arvontoja ja kilpailuja oli n&hty vahemman.

Muu, mika

En osaa sanoa

Sale Himeenmaa

S-market Hadmeenmaa

Sokos Lahti

Hameenmaan Kodin Terrat

Hameenmaan Prismat 71,7%

Osuuskauppa Hameenmaa 57,4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Prosenttia vastaajista

KUVIO 9. "Milla Hameenmaan Facebook-sivulla olet ndhnyt arvontoja tai

kilpailuja viimeisen puolen vuoden aikana?” (n = 709)

Tulokset eivét ole yllattavia, silla ne ovat linjassa sen kanssa, mista si-

vuista vastaajat kertoivat tykkdavansa tai seuraavansa.

Vastaajat, jotka ovat nahneet arvontoja tai kilpailuja jollakin Hameen-
maan Facebook-sivuista viimeisen puolen vuoden aikana, mutta eivat

ole osallistuneet niihin (n = 84)

Vastanneista, jotka olivat nahneet arvontoja tai kilpailuja jollakin Hameen-
maan Facebook-sivuista, mutta eivét olleet osallistuneet niihin, 87 % oli
naisia ja eniten vastaajia oli 45-55 -vuotiaiden ikaryhmassa (23 %). Vas-

taajaryhmésta noin 6 % ei ollut koskaan osallistunut mihinkd&n Facebook-
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arvontaan tai -kilpailuun ja suurin osa (94 %) oli osallistunut muihin kuin
Hameenmaan jarjestamiin arvontoihin ja kilpailuihin joko useasti tai muuta-
man kerran. Yleisimp&na syyna olla osallistumatta Hameenmaan jarjesta-
miin arvontoihin tai kilpailuihin oli "En ole uskonut mahdollisuuksiini voit-
taa” (54 % vastaajaryhmastd). Vain yhden vastaajaryhman vastaajan mie-
lesta palkinto ei ollut tarpeeksi arvokas ja yksi ei ollut ymmartanyt arvon-
nan tai kilpailun saantoja. Kuten alla oleva kuvio 10 osoittaa, noin viides-
osa vastaajaryhman vastaajista on jattanyt osallistumatta arvontoihin ja kil-
pailuihin, silla palkinto ei ole ollut tarpeellinen, 18 % ei ole osallistunut,
koska ei ole halunnut osallistumisensa nakyvan muille ja 16 % silla pal-
kinto on taytynyt noutaa toimipaikasta tai Hdmeenmaan konttorilta. Muita
syita osallistumattomuudelle oli vastaajaryhmé&n avoimien vastausten mu-
kaan saamattomuus, innostuksen puute, Kiireisyys, laiskuus, kommentoin-

tipakko seka se, etta liikkkeelld on ollut huijauskilpailuja.

Muu syy, mika
En ole ymmartanyt kilpailun tai
arvonnan saantoja
En halua osallistua arvontoihin tai
kilpailuihin

En ole uskonut mahdollisuuksiini voittaa 53,6%

En ole halunnut, ettéa osallistumiseni
nakyy muille

Palkinto on taytynyt noutaa
toimipaikasta tai konttorilta

Palkinto ei ole ollut tarpeellinen

Palkinto ei ole ollut tarpeeksi arvokas
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Prosenttia vastaajista

KUVIO 10. "Miksi et ole osallistunut Hameenmaan jarjestamiin Facebook-

arvontoihin tai -kilpailuihin?” (n = 84)
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Avoimeen kysymykseen "Mika saisi sinut osallistumaan Hameenmaan jar-
jestamiin Facebook-arvontoihin ja kilpailuihin?” vastasi 84 henkil6a ja vas-
tausten kolme yleisinta vastausta liittyivat palkintoihin, parempaan mahdol-
lisuuteen voittaa seka siihen, etté osallistuminen olisi turvallista eika na-
kyisi muille kayttgjille. Monivalintakysymykseen "Minka tuoteryhman tuot-
teet palkintoina houkuttelisivat sinua osallistumaan kilpailuihin ja arvontoi-
hin?” vastasi 84 henkil6a, ja kuten alla olevasta kuviosta 11 nakee, hou-
kuttelevimmat tuoteryhmat olivat lahjakortit (73 %) elektroniikka (60 %) ja
kodinkoneet (56 %). Vahiten houkuttelevimpia tuoteryhmia olivat lasten
tuotteet (8 %) seka puutarhan hoito (12 %).

Muu, mika

Urheiluvélineet

Ruoan valmistus
Remontointi ja rakentaminen
Puutarhan hoito
Pukeutuminen
Lemmikkitarvikkeet

Lasten tuotteet
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Kosmetiikka

Kodin sisustus

Kodinkoneet (kuten kahvinkeittimet,
polynimurit, pakastimet)

Kirjat

Elintarvikkeet

Elektroniikka (kuten puhelimet,
pelikonsolit ja tietokoneet)
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KUVIO 11. "Minka tuoteryhman tuotteet houkuttelisivat sinua osallistu-

maan Kilpailuihin ja arvontoihin?” (n = 84)
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Vastaajat, jotka eivat olleet ndhneet arvontoja tai kilpailuja Hameen-

maan Facebook-sivuilla viimeisen puolen vuoden aikana (n = 68)

Niista 68:sta vastanneesta, jotka eivat olleet nahneet arvontoja tai kilpai-
luja Hameenmaan Facebook-sivuilla viimeisen puolen vuoden aikana,
suurin osa (96 %) oli naisia ja eniten vastaajia oli 35-44 -vuotiaiden seka
45-55 -vuotiaiden ikdaryhmissa (molemmissa 24 %). Vastaajaryhmasta la-
hes kaikki (97 %) olivat osallistuneet usein tai kerran johonkin muuhun
kuin Hameenmaan jarjestamaan Facebook-arvontaan tai kilpailuun, ja vain
alle 3 % ei ollut koskaan osallistunut mihink&&n Facebook-arvontaan tai -
kilpailuun. Vastaajaryhmasta 96 % vastasi, etta olisi ehdottomasti tai to-
dennakdisesti osallistunut arvontaan tai kilpailuun, jos olisi nahnyt sellai-
sen jollakin Hameenmaan Facebook-sivuista (kts. alla oleva kuvio 12).
Vastaajat, jotka eivat olisi tai eivat todennakaoisesti olisi osallistuneet ar-
vontaan tai kilpailuun, vaikka olisivat nahneet sellaisen (4 %), kertoivat
syyksi pelon puhelinmyynnista, kiinnostuksen puutteen seka sen, ettéa

"Palkintoa on tylsa lahtea hakemaan kaukaa”.
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Kylla, olisin varmasti Kylla, olisin En todennakadisesti olisi En
osallistunut todennakoisesti osallistunut
osallistunut

KUVIO 12. "Jos olisit n&hnyt arvonnan tai kilpailun, uskotko etta olisit osal-

listunut siihen?” (n = 68)
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Tuoteryhmisté lahjakortit, elektroniikka, seka elintarvikkeet ja kodinkoneet
houkuttelisivat vastaajaryhman vastaajia eniten osallistumaan arvontaan
tai kilpailuun sellaisen ndhdessaan. Vahiten houkuttelevimpia tuoteryhmia
olivat vastausten mukaan kirjat (16 % vastaajaryhman vastauksista). Alla
oleva kuvio 13 osoittaa, minka tuoteryhman tuotteet palkintoina houkutteli-
sivat vastaajaryhmaa osallistumaan Hameenmaan jarjestamiin Facebook-

arvontoihin ja -kilpailuihin sellaisia nahdessaan.

Muu, mika
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KUVIO 13. "Minka tuoteryhman tuotteet palkintoina houkuttelisivat sinua

osallistumaan kilpailuihin ja arvontoihin?” (n = 68)
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Vastaajat, jotka olivat osallistuneet Himeenmaan jarjestamiin Face-
book-arvontoihin ja -kilpailuihin viimeisen puolen vuoden aikana (n =
709)

Vastaajista, jotka olivat osallistuneet Hameenmaan jarjestamiin arvontoihin
tai kilpailuihin, suurin osa oli naisia (91 %) ja eniten vastaajia oli 25-34 -
vuotiaiden ryhmassa (26 %) seka 35-44 -vuotiaiden ryhmassa (27 %).
Vastaajaryhmasta puolet oli osallistunut arvontoihin ja kilpailuihin muuta-
man kerran, 45 % useasti ja 5 % kerran. Suurin osa vastaajaryhmasta (73
%) oli osallistunut muihinkin kuin Hdmeenmaan jarjestamiin Facebook-ar-
vontoihin ja Kilpailuihin usein, 26 % muutaman kerran ja 1 % kerran tai ei

kertaakaan.

Vastaajaryhmasta yhteensa 609 henkiloa eli 86 % vastasi, etta palkinnolla
oli joko paljon tai jonkin verran vaikutusta osallistumispaatokseen. Noin 14
% eli 100 henkiloa vastasi, etta palkinnolla ei ollut vaikutusta osallistumis-

paatokseen (kts. alla oleva kuvio 14.)

400

Kappaletta vastaajista

Kylla oli paljon vaikutusta Kylla oli jonkin verran vaikutusta Ei ollut vaikutusta

KUVIO 14. "Oliko palkinnolla vaikutusta osallistumispaatokseen?” (n =
709)
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Palkinnoista lahjakortit, elektroniikka ja kodinkoneet houkuttelivat eniten
osallistumaan arvontoihin ja kilpailuihin ja vahiten houkuttelevimpia tuote-
ryhmia olivat puutarhan tuotteet ja kirjat. Alla oleva kuvio 15 osoittaa,
minka tuoteryhmien tuotteita vastaajaryhman vastaajat pitivat houkuttele-

vimpina ja mitd vahemman houkuttelevimpina palkintoina.

Muu, mika

Urheiluvalineet
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Remontointi ja rakentaminen
Puutarhan hoito
Pukeutuminen
Lemmikkitarvikkeet
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KUVIO 15. "Minka tuoteryhman tuotteet palkintoina houkuttelevat sinua

osallistumaan kilpailuihin ja arvontoihin?” (n = 709)

Vaihtoehdon "Muu, mika” valitsi vastaajaryhmasta 14 vastaajaa, ja sen

avoimia vastauksia olivat littalan tuotteet, lahella tuotetut ruoat, suklaa,
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ruokailu Hameenmaan ruokapaikoissa seka kaikki moottoripyérailyyn ja

vaeltamiseen liittyva.

Heiltd, jotka olivat osallistuneet Hdmeenmaan jarjestamiin Facebook-ar-
vontoihin ja -kilpailuihin (n = 709), kysyttiin, onko arvontoja ja kilpailuja lii-
kaa, sopivasti vai liian vahan. Vastanneista 64 prosentin mielesta arvon-
toja ja kilpailuja on sopivasti ja noin 36 prosentin mielesta liian vahan. Alle

0,30 prosentin mielesta kilpailuja ja arvontoja on liikaa.

5.5 Tutkimustulosten patevyyden ja luotettavuuden arviointi

Kaikissa tutkimuksissa pyritddn arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotetta-
vuutta, silla tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat, vaikka virheiden
syntymista pyritdén valttamaan. Validius eli patevyys tarkoittaa mittarin tai
tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sitd, mita sen on tarkoituskin mi-
tata. Mittarit ja menetelmat eivat kuitenkaan aina vastaa sita todellisuutta,
jota tutkija kuvittelee tutkivansa. Vastaajat saattavat esimerkiksi ymmartaa
kysymyslomakkeen kysymykset toisin kuin tutkija on ne ajatellut. Jos tut-
kija kasittelee saatuja tuloksia kuitenkin oman ajattelumallinsa mukaisesti,
ei tuloksia voida pitaa tosina ja patevina. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009, 231-232.) Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee olla yksiselitteisia,
mitata oikeita asioita ja kattaa koko tutkimusongelma. Validin tutkimuksen
toteutumista edesauttavat perusjoukon tarkka maarittely, edustavan otok-
sen saaminen ja korkea vastausprosentti. (Heikkila 2014, 27.) Tutkimuk-
sen reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tulosten tarkkuutta tai
toistettavuutta (Heikkila 2014, 28; Hirsjarvi yms. 2009, 231). Tutkimuksen
tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia, vaan luotettavalta tutkimukselta
vaaditaan sen toistettavuus samanlaisin tuloksin. Tulokset ovat sattuman-
varaisia, jos otoskoko on hyvin pieni. Luotettavien tulosten saamiseksi on
myds varmistettava, etta kohderyhma ei ole vino, vaan otos edustaa koko
tutkittavaa perusjoukkoa. Perusjoukko on maariteltava tarkasti, jotta siitd
pystytdan valitsemaan mahdollisimman edustava otos. Perusjoukon maa-

rittAmisen jalkeen on selvitettdva, onko perusjoukosta saatavilla kattavaa
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rekisteria ja voidaanko sen tietoja kayttaa tutkimuksessa hyvaksi. Jos kay-
tettavissa ei ole perusjoukkoa kuvaavia rekistereita tai muita tiedostoja,
joista poiminta voitaisiin tehda, joudutaan turvautumaan harkinnanvarai-
sesti suoritettuun tutkittavien valintaan, jolloin puhutaan naytteesta. Nayt-
teen perusteella ei voida luotettavasti tehda tilastollista paattelya tai laskea
tarkkoja estimaatteja. Tutkijan tulee aina dokumentoida poimintamene-
telma ja perustella valintansa, silla nain lukija voi muodostaa oman kasi-
tyksensa tutkimuksen luotettavuudesta. Harkinnanvaraisessa naytteessa
tutkimusyksikot pyritddn poimimaan siten, etta tutkittavat edustaisivat pe-
rusjoukkoa mahdollisimman hyvin tiettyjen ominaisuuksien, kuten ian, su-
kupuolen tai muiden tutkimuksen taustamuuttujien suhteen. Mitéa parem-
min tutkimuksen aihealue ja perusjoukko tunnetaan, sita luotettavampiin
tuloksiin voidaan paasta. (Heikkila 2014, 27-39.)

Tutkimuksen validius varmistettiin kysymyslomakkeen kysymysten tarkalla
suunnittelulla sek& niiden lapikaymiselléa toimeksiantajan ja opettajan
kanssa. Kysymyksiin tehtiin muutoksia annettujen kommenttien perus-
teella, jotta kysymykset olisivat helposti ymmarrettavia ja yksiselitteisia.
Suurin osa kysymyksista oli pakollisia, joten vastaajat eivat voineet vahin-
gossa tai tahallisesti jattdd vastaamatta niihin. Kyselyn lopussa vastaajat
saivat antaa palautetta kyselystd, jotta kyselya voitaisiin parantaa tai muut-
taa, mikali vastaajat huomaisivat siina epakohtia. Tama olisi ollut mahdol-
lista, silla Webropol mahdollistaa kysymysten muuttamisen ja lisaamisen
silloin, kun kysely on lukittu vastausten keruuta varten (Heikkila 2014, 70).
Palaute oli kuitenkin hyvaa, eika kysymyksiin tehty muutoksia sina aikana,
kun vastauksia kerattiin. Kysely oli vastaajien avointen vastausten mukaan
hyva, yksinkertainen, toimiva, sopivan pituinen, lyhyt ja ytimekas seka no-
pea. Kysely haluttiin pitdd lyhyena ja yksinkertaisena, jotta vastaajat jak-
saisivat vastata siihen totuudenmukaisesti loppuun saakka. Kysely kattoi
kuitenkin kaikki tutkimusongelman kysymykset.

Kyselyn perusjoukkona oli kaikki Facebookiin kirjautuneet henkilét, mutta

kyselyssa ei kysytty, onko vastaaja kirjautunut Facebookiin, silla kyselyn
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julkaisupaikasta johtuen oletuksena oli, etta nain olisi. Kyselyn paattymi-
sen jalkeen kuitenkin huomattiin, etta kyselyyn olisi voinut vastata myos
Facebookiin kirjautumattomana, silla yritysten Facebook-sivut ovat haku-
koneoptimoituja ja julkisia. TAma& saattoi vaikuttaa kyselyn luotettavuuteen
ja patevyyteen. Kaikki vastaajat kuitenkin kuuluivat perusjoukkoon, silla jo-
kaisella vastaajalla oli vastausten perusteella jonkinlaista toimintaa Face-

bookissa.

Koska kysely julkaistiin julkisena linkkin&, johon sai vastata kuka tahansa,
ei perusjoukon maaraa voida arvioida. Nain ollen myéskaan vastauspro-
senttia tai katoa ei voida arvioida. Perusjoukosta ei ollut saatavilla rekiste-
ria, joista poiminta olisi voitu tehda, joten tutkittavat valittiin harkinnanvarai-
sesti. Koska tutkimuksen aiheena oli Facebook-arvonnat ja -kilpailut ja pe-
rusjoukkona Facebookin kayttajat, on harkinnanvarainen tutkittavien va-
linta perusteltua. Tutkittavat edustavat perusjoukkoa, silla he ovat Face-
bookin kayttajia, joten tutkimusta voidaan pitdé luotettavana. Kyselyyn
vastasi yhteensa 861 henkil6a, mika tekee tutkimuksesta patevan ja luo-
tettavan: esimerkiksi Heikkilan (2014, 43) mukaan valtakunnallisissa kulut-
tajatutkimuksissa saatujen vastausten lukumaaran tulisi olla 500-1000.
Nayte ei mydskaan ollut vino, vaan se edustaa koko perusjoukkoa. Vaikka
tutkimuksen perusjoukkona oli kaikki Facebookin kayttgjat, oli tutkimuksen
tavoitteena saada vastauksia Hameenmaan eri Facebook-sivuista tykkaa-
vilta, henkil6ilta jotka ovat osallistuneet Hameenmaan jarjestamiin Face-
book-arvontoihin ja -kilpailuihin seka heilta, jotka eivat ole niihin osallistu-
neet, vaikka olivat niitd nahneet. Saatu nayte vastaa tavoitetta ja Osuus-
kauppa Hameenmaan ja Hadmeenmaan Prismojen Facebook-sivuista tyk-
k&davien sukupuoli- ja ikdjakaumia. Taman takia vastausmaarissa on eroja

eri ikaryhmien ja sukupuolten valilla.
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6 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Koska paatokseen osallistua Hameenmaan jarjestamiin Facebook-arvon-
toihin ja -kilpailuihin vaikuttaa paljon tai jonkin verran palkinto, tulisi niihin
jatkossakin kiinnittda huomiota. Palkinnoista lahjakortit, elektroniikka ja ko-
dinkoneet houkuttelevat eniten kaikkia vastaajia osallistumaan arvontoihin
ja kilpailuihin. Vastaajia, jotka eivat olleet nahneet arvontoja, houkuttelisi
osallistumaan myos kodin sisustuksen tuotteet ja elintarvikkeet. Vastaaja-
ryhmilla oli eroavaisuuksia siind, mita he pitivat vahiten houkuttelevimpina
palkintoina, mutta puutarhan hoitoon liittyvét tuotteet olivat palkinnoista
yksi vahiten houkuttelevimmista tuoteryhmisté kaikkien vastanneiden kes-
ken. Koska houkuttelevimmat tuoteryhmat palkintoina olivat kaikilla vas-
taajilla lahes samat, voi niita kayttamalla saada arvontoihin ja kilpailuihin
osallistujia seké niihin jo aiemmin osallistuneista, etté niihin aikaisemmin
osallistumattomista. Tuoteryhmien lisaksi vastanneiden sukupuoli- ja ikdja-
kaumaa voidaan jatkossa hytdyntaa palkintoja pohtiessa ja mainontaa
kohdentaessa; vastanneista suurin osa oli naisia ja ialtaéan 25-54 -vuoti-

aita.

Yleisin syy olla osallistumatta Himeenmaan jarjestamiin Facebook-arvon-
toihin ja -kilpailuihin oli "En ole uskonut mahdollisuuksiini voittaa”. Avoimen
kysymyksen "Mika saisi sinut osallistumaan Hadmeenmaan jarjestamiin Fa-
cebook-arvontoihin ja -kilpailuihin” yksi yleisimmista vastauksista liittyi puo-
lestaan parempaan mahdollisuuteen voittaa, joten arvonnoissa ja kilpai-
luissa voisi jatkossa olla useampi voittaja. Muutaman avoimen vastauksen
mukaan palkinnon arvolla ei ole suurta merkitystd, kunhan se olisi mahdol-
lista voittaa. Yhdessa avoimessa vastauksessa tuotiin esiin, etta voitto
voisi perustua tietoon tai esimerkiksi hyvaan kommenttiin. Tata voisi jat-
kossa kayttaa kilpailuissa, silla kuten teoriaosuuden sivulla 24 kaytiin lapi,
voi kampanja hyddyttdd myos muita kayttdjid, kun ehdoksi osallistumiselle
laitettaisiin esimerkiksi kehotus kertoa hyva resepti tai vinkki pelkan "mu-
kana” tai "osallistun” kommentin sijaan. Nain myos voiton mahdollisuudet
voisivat parantua, jos osallistuja panostaa vastaukseen, tietdd vastauksen

tai arvaa oikein.



51

Toiseksi yleisin syy olla osallistumatta arvontoihin ja kilpailuihin oli "Pal-
kinto ei ole ollut tarpeellinen”. Avoimen kysymyksen "Mika saisi sinut osal-
listumaan Hameenmaan jarjestamiin Facebook-arvontoihin ja -kilpailuihin®
vastauksissa puolestaan korostui palkinnon mielekkyys ja tarpeellisuus.
Kuten aiemmin tuli ilmi, eri tuoteryhmisté lahjakortit, elektroniikka ja kodin-
koneet houkuttelisivat vastaajia eniten osallistumaan arvontoihin ja kilpai-
luihin, joten tuotteita naista tuoteryhmista voisi kayttaa jatkossa palkin-
toina. Palkinnon arvolla ei vastausten mukaan ollut vaikutusta osallistumis-
paatokseen. Kuten teoriaosuuden sivulla 11 kaytiin lapi, voi asiakkailta
my0Os kysya suoraan mista he pitavat tai arvostavat, ja hyédyntaa naita
vastauksia palkintoja miettiessé. Teoriaosuuden sivulla 21 esitettiin myds,
etta arvottavan palkinnon tulisi jollain tavalla liittya yritykseen. Koska
Osuuskauppa Hameenmaa toimii niin monella liiketoiminta-alueella ja myy
monenlaisia tuotteita, ei liene vaikea ldytaa palkintoja jotka liittyvat yrityk-
seen. Toki esimerkiksi Kodin Terran arvonnoissa ja kilpailuissa voi kayttaa

erilaisia palkintoja kuin vaikka S-marketien arvonnoissa.

Kolmanneksi yleisin syy olla osallistumatta arvontoihin tai kilpailuihin oli
"En ole halunnut, etta osallistumiseni nakyy muille”. Avoimen kysymyksen
"Mika saisi sinut osallistumaan Hameenmaan jarjestamiin Facebook-ar-
vontoihin ja -kilpailuihin” vastauksissa toistui, etté jos osallistuminen olisi
turvallista eikéa nakyisi muille. Tassa voisi hyddyntaa teoriaosuuden kappa-
leissa 4.2.2. ja 4.2.3. lapikaytya tapaa jarjestaa Facebook-arvonta tai kil-
pailu erillisella laskeutumissivulla tai sovelluksena erillisella valilehdella.
Nain osallistuminen ei nakyisi muille, ellei osallistumistaan halua jakaa
omalla Facebook-sivullaan, ja osallistujilta voisi samalla kerata yhteystie-
toja jatkomarkkinointia varten. Kuten tyon sivulla 7 kaytiin 1api, mobiilimark-
kinointi tarjoaa yrityksille erinomaisen tavan segmentoida asiakasryhmia ja
lahettéaa hyvin kohdennettuja viesteja valikoiduille kohdejoukoille. Arvon-
nan tai kilpailun jarjestaminen sovelluksena vélilehdella tai erilliselld las-
keutumissivulla vaatii kuitenkin aikaa, enemman suunnittelua ja rahaa
seka mahdollisesti ulkopuolisen tekijan, kuten teoriaosuuksissa 4.2.2. ja

4.2.3. tuli esiin. Kampanjoiden ulkoasuun ja teksteihin tulee lisaksi kiinnit-
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téa huomiota, jotta niitd ei luultaisi huijaukseksi, joita verkossa on télla het-
kella S-ryhmé&n nimissé paljon liikkeella. S&dantojen tarkka kirjaaminen ja

kenties niiden laittaminen linkin taakse, mita kasiteltiin sivulla 17 ja havain-
nollistettiin kuvassa 1, voisi lisata ihmisten ajatusta arvontojen ja kilpailujen

turvallisuudesta.

Neljanneksi yleisin syy olla osallistumatta arvontoihin ja kilpailuihin oli "Pal-
kinto on taytynyt noutaa toimipaikasta tai konttorilta”, joten palkinto voisi
olla sellainen, etta sen voisi joko toimittaa voittajalle, tai ettd sen voisi nou-
taa useammasta kuin yhdesta toimipaikasta. Lahden konttorilta palkinnon
noutaminen saattaa rajata osallistujien maaraa verrattuna siihen, etta pal-
kinnon voisi noutaa esimerkiksi jostain Hameenmaan kuudesta eri Pris-

masta tai 40:std S-marketista.

Vastanneista pieni osa (noin 8 %), ei ollut nahnyt arvontoja tai kilpailuja
Hameenmaan Facebook-sivuilla viimeisen puolen vuoden aikana, joten
vastauksista ei valttamatta kannata tehda yleistyksia. Mikali vastausmaara
olisi korkeampi, voisi vastaajien demografisia tekijoita kayttaa ostetun na-
kyvyyden kohdentamisessa. Toisaalta naiden vastaajien demografiset te-
kijat ovat linjassa kaikkien muiden vastaajien demografisten tekijoiden

kanssa, joten mainontaa voi hyvin kohdentaa niiden mukaan.

Vastausten perusteella Himeenmaan Facebook-sivuilla on arvontoja ja
kilpailuja sopivasti tai liian vahan. Niiden jarjestamista ei siis kannata va-
hentaa, mutta niiden laatuun ja palkintoihin kannattaa kiinnittaa jatkossa-
kin huomiota, jotta ne eivat ala arsyttaa ihmisia. Kampanjoissa tulee myo6s
huomioida teoriaosuuden kappaleessa 3.2. selitetty Facebookin ajoittain
muuttuva algoritmi, joka vahentaa reaktioita kalastelevien paivitysten or-
gaanista nékyvyyttd. Kampanjoiden tulisi siis jollain tavalla hyodyttaa tai

viihdyttaa kayttajia, jotta kayttajat eivat merkitsisi niitd hairitseviksi.
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7 YHTEENVETO

Ty6 tehtiin toimeksiantona Osuuskauppa Hameenmaalle. Hameenmaan
markkinointi- ja viestintdosasto hallinnoi ja paivittad Hameenmaan eri
Facebook-tileja jarjestaen niilla sdannollisesti erilaisia arvontoja ja kilpai-
luja, joiden tarkoituksena on saada Facebook-sivuille lisaa tykkaajia ja or-
gaanista nakyvyytta. Syita osallistujamaarien takana ei ole ennen tutkittu,
joten tyon tarkoituksena oli selvittdd, miksi Himeenmaan jarjestamiin Fa-
cebook-arvontoihin ja -kilpailuihin osallistutaan ja miksi ei. Tavoitteena oli
selvittad, miten naita kampanjoita voitaisiin jatkossa kehittaé niin, etta nii-
hin osallistuttaisiin useammin. Tarkoituksena oli myds selvittaa vastaajien
demografisia tekijoita, jotta kampanjoita voitaisiin jatkossa kohdentaa pa-
remmin. Tutkimuskysymykseksi muodostui "miksi Osuuskauppa Hameen-
maan jarjestamiin Facebook-arvontoihin ja -kilpailuihin osallistutaan tai ei

osallistuta, ja kuinka osallistujamaaraa voitaisiin nostaa”.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena
Osuuskauppa Hameenmaan ja Himeenmaan Prismojen Facebook-sivuilla
ja kyselyyn vastasi yhteensa 861 Facebookin kayttajaa. Tutkimuksen ta-
voite saavutettiin, ja tulosten avulla pystyttiin vastaamaan tutkimuskysy-
mykseen. Heiltd, jotka vastasivat, etta palkinnolla ei ollut vaikutusta osallis-
tumispaatokseen, olisi voitu kysya, mika johti paatokseen osallistua arvon-
taan tai kilpailuun. Téassa tehtiin oletus, etta osallistumiseen vaikutti yksin-
kertaisesti halu voittaa jotakin. Tutkimustulokseksi saatiin, ettd paatokseen
osallistua Hameenmaan jarjestamiin Facebook-arvontoihin ja kilpailuihin
vaikuttaa paljon tai jonkin verran palkinto. Niihin puolestaan ei osallistuta,
koska omiin mahdollisuuksiin voittaa ei ole uskottu, koska palkinto ei ole
ollut tarpeellinen ja koska osallistumisen ei ole haluttu nakyvan muille. Nel-
janneksi yleisimpéana syyna olla osallistumatta arvontoihin ja kilpailuihin oli,
ettd palkinto on taytynyt noutaa toimipaikasta tai Hdmeenmaan Lahden
konttorilta. P&&tokseen olla osallistumatta arvontaan tai kilpailuun ei vai-
kuta palkinnon arvo. Osallistujamaaraa voitaisiin nostaa seuraavilla ta-

voilla:
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¢ Kiinnittamalla erityista huomiota palkintoihin.

e Jakamalla yhdessa kampanjassa useamman kuin yhden palkin-
non.

o Jarjestamalla kilpailuja, joissa voitto perustuu tietoon, taitoon, ar-
vaukseen tai hyvaan kommenttiin.

e Jarjestamalla arvontoja tai kilpailuja erillisella valilehdella tai las-
keutumissivulla.

e Kirjaamalla kampanjan saannot selvasti ja tarvittaessa laittamalla
ne linkin taakse.

e Toimittamalla palkinto voittajalle tai jarjestamalla niin, etta palkin-

non voisi noutaa useammasta kuin yhdesta toimipaikasta.

Toimeksiantaja voi hyddyntaa opinnaytetyon tietoja jatkossa, vaikka tyon
tiedot voivatkin vanheta nopeasti, silla Facebook paivittaa kayttéehtojaan
ja algoritmiaan sdénndéllisesti. Naméa kannattaa tarkistaa aika ajoin ennen
kampanjoiden jarjestamista, jotta ne olisivat Facebookin saantéjen mukai-
sia. Myos trendeja ja kuluttajakayttaytymista kannattaa seurata, jotta pysy-
taan ajan tasalla siitd, miké on pinnalla ja mita kuluttajat haluavat Face-
bookin uutisvirrassaan ndhda. Kehitysehdotukset ovat toimeksiantajan
melko helppoja toteuttaa, lukuun ottamatta valilehdella sovelluksena ja
laskeutumissivulla jarjestettavia kilpailuja. Toimeksiantaja pystyy myos
seuraamaan tekemiensa muutosten vaikutuksia helposti Facebookin kayt-
tajatietoja seuraamalla. Tyon teoriaosuutta pystyy hyédyntdmaan myos
muissa yrityksissa, mutta tutkimuksen tulokset eivat ole taysin yleistetta-
vissa, silla jokaisella yrityksella on oma kohderyhmansa ja asiakaskunta.

Toimeksiantaja voi halutessaan jatkotutkia, olisiko arvontojen ja kilpailujen
jarjestaminen sovelluksena valilehdella tai laskeutumissivulla kannattavaa
ja tarpeellista esimerkiksi asiakastietojen saamiseksi jatkomarkkinointia
varten. Mikali kampanja paatetaan rakentaa talla tavalla, sen tuloksia ja
vaikutuksia olisi hyva tutkia, jotta tiedetdan, oliko niiden jarjestdminen kan-

nattavaa ja kannattaako niitd jarjestdd useamminkin.



55

LAHTEET

Audienceproject. 2017. Insights 2017. Apps & Social media Usage in the
US, UK & Nordics [viitattu 28.11.2017]. Saatavissa: https://www.audien-
ceproject.com/wp-content/uploads/audienceproject_study_apps_so-

cial_media_usage.pdf.

Backstrom, L. 2016. News Feed FYI: Helping Make Sure You Don’t Miss
Stories from Friends [viitattu 8.1.2018]. Saatavissa: https://news-
room.fb.com/news/2016/06/news-feed-fyi-helping-make-sure-you-dont-

miss-stories-from-friends/.

Belosic, J. 2016. 17 Tips for Succesful Facebook Contest [viitattu
10.12.2017]. Saatavissa: https://www.socialmediaexaminer.com/17-tips-

for-successful-facebook-contests/.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 16.

uudistettu painos. Helsinki: Edita.

Blanchard, O. 2011. Social Media ROI. Managing and Measuring Social
Media Efforts in Your Organization. Indianapolis: Que cop.

Brito, E., Zanette, M., Abdalla, C., Ferreira, M., Limongi, R. & Rosenthal,
B. 2015. Corporate Branding in Facebook Fan Pages: Ideas for Improving

Your Brand Value. New York: Business Expert Press.

DNA 2017. Digitaalisen elamantavan tutkimus [viitatu 8.10.2017]. Saata-
vissa: https://corpo-
rate.dna.fi/documents/94506/930199/DNA+Digitutkimus+2017_raportti+m
edialle_somebarometri.pdf/c903996e-d8c4-39dd-8ecd-75c5e50ee485.

Dodson, I. 2016. The art of digital marketing: the definitive guide to crea-
ting strategic, targeted, and measurable online campaigns [viitattu
23.9.2017]. Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons Inc. Saatavissa
ProQuest Ebook Central -tietokannassa: https://ebookcentral-proquest-
com.aineistot.lamk.fi/lib/lamk-ebooks/detail.action?docIiD=4497500.



56

Facebook. 2017a. Rakenna yrityksellesi aktiivinen ja sitoutunut kohde-
ryhma [viitattu 23.9.2017]. Saatavissa: https://www.facebook.com/busi-

ness/learn/facebook-page-build-audience.

Facebook. 2017b. Tee yrityksesi nakyvaksi siella, missa ihmiset viettavat
aikaansa — Facebookissa [viitattu 29.9.2017]. Saatavissa: https://fi-fi.face-

book.com/business/goals/start-online-business.

Facebook. 2017c. Facebook-sivun maarittamiseen tarvittavat asiat [viitattu
1.10.2017]. Saatavissa: https://ffi-fi.facebook.com/business/learn/set-up-fa-

cebook-page#.

Facebook. 2017d. Opi kohderyhmasi tavat [viitattu 1.10.2017]. Saatavissa:
https://fi-fi.facebook.com/business/learn/facebook-page-insights-basics#.

Facebook. 2017e. Kavijatiedot [viitattu 1.10.2017]. Saatavissa: https://fi-
fi.facebook.com/help/794890670645072/.

Facebook. 2017f. Miten sivun naytot ja kattavuus eroavat toisistaan? [vii-
tattu 1.10.2017]. Saatavissa: https://fi.face-
book.com/help/274400362581037?helpref=related&ref=related.

Facebook. 2017g. Mita eroa on orgaanisella kattavuudella, maksetulla kat-
tavuudella ja kokonaiskattavuudella? [viitattu 2.10.2017]. Saatavissa:
https://fi-fi.facebook.com/help/2856250614563897?helpref=uf _permalink.

Facebook. 2017h. Facebook-sivujen kayttéehdot [viitattu 2.10.2017].

Saatavissa: https://www.facebook.com/page_guidelines.php.

Facebook. 2017i. Vélilehdet ja sovellukset [viitattu 10.10.2017]. Saata-
vissa: https://ffi-fi.facebook.com/help/371634529571035.

Facebook. 2017j. Facebook Platform Policy [viitattu 10.10.2017]. Saata-

vissa: https://developers.facebook.com/policy/.

Gigantti. 2017. Gigantin Facebook-sivu [viitattu 3.12.2017]. Saatavissa:
https://www.facebook.com/gigantti.



57

Heikkila, T. 2014. Tilastollinen tutkimus. 9. uudistettu painos. Helsinki:
Edita.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. 15., uudistettu painos. Hel-

sinki: Tammi.

Hameenmaan Kodin Terrat. 2018. Himeenmaan Kodin Terrojen Face-
book-sivu [viitattu 7.1.2018]. Saatavissa: https://www.face-
book.com/hameenmaankodinterrat/?rf=202632406458457 .

Hameenmaan pelisaannot sosiaaliseen mediaan. 2017. Siséiseen kayt-

toon.

Hameenmaan Prismat. 2018. Himeenmaan Prismojen Facebook-sivut
[viitattu 7.1.2018]. Saatavissa: https://ffi-fi.facebook.com/hameenmaanpris-

mat/.

Jalovaara, M. 2018. Graafinen suunnittelija. Osuuskauppa Hameenmaan.
Haastattelu 10.1.2018.

Jefferson, S. & Tanton, S. 2015. Valuable content marketing: how to make

quality content your key to success. London: Kogan Page.
Juslén, J. 2013. Facebook-mainonta. Vantaa: Hansaprint.

Kariniemen. 2017. Facebook- ja Instagram-kilpailujen saannot [viitattu
3.12.2017]. Saatavissa: https://www.kariniemen.fi/artikkeli/kariniemen-fa-

cebook--ja-instagram-kilpailujen-saannot/.

Kerpen, D., Rosenbluth, M. & Riedinger, M. 2015. Likeable social media:
how to delight your customers, create an irresistible brand, and be ama-
zing on Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Pinterest, and more. New
York: McGraw-Hill Education cop.

Koivumaki, E. 2017. Muistilista markkinointiarpajaisten jarjestamiseen [vii-
tattu 15.10.2017]. Saatavissa: http://www.elinakoivumaki.com/muistilista-

markkinointiarpajaisten-jarjestamiseen/.



58

Korpi, T. 2010. Ala keskeyta mua! Markkinointi sosiaalisessa mediassa.

Tampere: Werkkommerz.

Kortesuo, K. 2014. Sano se someksi 2. Ammattilaisen kasikirja sosiaali-

seen mediaan. Helsinki: Kauppakamari.

Kotipizza. 2017. Kotipizzan laskeutumissivulle ohjaava mainos Faceboo-

kissa [viitattu 29.11.2017]. Kuvakaappaus Facebook-sivuilta.

Kotipizza kampanjat. 2017. Poimi marraskuun edut taskuusi [viitattu
29.11.2017]. Saatavissa: http://kampanjat.kotipizza.fi/ale.

Mikkola, R. 2017. Tuloksellinen Facebook-mainonta: 6+1 vinkkia onnistu-
miseen [viitattu 2.11.2017]. Saatavissa: http://someco.fi/blogi/facebook-

mainonta-61-vinkkia-onnistumiseen/.

Mosseri, A. 2016. Building a Better News Feed for You [viitattu 8.1.2018].
Saatavissa: https://newsroom.fb.com/news/2016/06/building-a-better-

news-feed-for-you/.

Muurinen, J. 2017. Facebook tilastot — mita ne tarkoittavat? [viitattu
3.12.2017]. Saatavissa: http://www.kuulu.fi/blogi/facebook-tilastot/.

Omnipartners. 2017a. CTR eli Click Through Rate [viitattu 26.11.2017].

Saatavissa: https://omnipartners.fi/sanakirja/ctr-click-rate/.

Omnipartners. 2017b. CPC eli Cost Per Click/PPC eli Pay Per Click [vii-
tattu 26.11.2017]. Saatavissa: https://omnipartners.fi/sanakirja/cpc-ppc/.

Omnipartners. 2017c. CPM eli Cost Per Mille/CPT eli Cost Per Thousand
[viitattu 26.11.2017]. Saatavissa: https://omnipartners.fi/sanakirja/cpmcpt/.

Omnipartners. 2017d. Facebook-mainonta [viitattu 28.11.2017]. Saata-
vissa: https://omnipartners.fi/palvelut/digitaalinen-mainonta/facebook/.

Osuuskauppa Hameenmaa. 2018. Osuuskauppa Hadmeenmaan Face-
book-sivut [viitattu 7.1.2018]. Saatavissa: https://fi-fi.face-

book.com/hameenmaa/.



59

Parri, J. 2015. Facebook yrityssivu ja silla erottautuminen [viitattu
15.10.2017]. Saatavissa: https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/facebook-yri-

tyssivu-ja-silla-erottuminen.

Parri, J. 2016. Facebook kilpailusd&nnot [viitattu 3.12.2017]. Saatavissa:

https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/facebook-kilpailusaannot.

Puusa, A., Reijonen H., Juuti, P. & Laukkanen, T. 2014. Akatemiasta
markkinapaikalle. Neljas uudistettu painos. Helsinki: Talentum.

Ponk&, H. 2014. Sosiaalisen median kasikirja. Jyvaskyla: Docendo.

Sanastokeskus. 2012. Sosiaalinen media [viitattu 12.11.2017]. Saatavissa:
http://www.tsk.fi/cgi-bin/net-
mot.exe?UI=figr&height=155&qgfind=sosiaalinen+media.

Sanastokeskus 2010. YhteisOpalvelu [viitattu 12.11.2017]. Saatavissa:
http://lwww.tsk.fi/cgi-bin/netmot.exe?Ul=figr&gfind=yhteis%C3%B6palvelu.

Silverman, H. 2017. News Feed FYI: Fighting Engagement Bait on Face-
book [viitattu 8.1.2018]. Saatavissa: https://news-
room.fb.com/news/2017/12/news-feed-fyi-fighting-engagement-bait-on-fa-

cebook/.

Siniaalto, M. 2014. Sosiaalisen median menestysreseptit. 1. painos. Hel-

sinki: Kauppakamari.

S-market Hameenmaa. 2018. Hameenmaan S-marketien Facebook-sivut

[viitattu 2018]. Saatavissa: https://fi-fi.facebook.com/smarkethameenmaa/.

Suojanen, J. 2014. Nain rakennat myyvan laskeutusmissivun [viitattu
10.10.2017]. Saatavissa: https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/nain-raken-

nat-myyvan-laskeutumissivun.

Teirikko, L. & Lepistd, L. 2017. Juristiryhmd vastaa [viitattu 10.12.2017].
Saatavissa: https://www.mark.fi/juristiryhma/MfMb4E32Ru-mpe-
koltyg5A/.



60

Tervetuloa Hameenmaalle. 2017. Osuuskauppa Hameenmaan perehdy-

tysopas 2017.

Tilastokeskus. 2016a. Liitetaulukko 25. YhteisOpalvelujen kayttd 2016, %-
osuus vaestosta [viitattu 1.10.2017]. Saatavissa: http://www.stat.fi/til/su-
tivi/2016/sutivi_2016_2016-12-09_tau_025_fi.html.

Tilastokeskus. 2016b. Liitetaulukko 28. Yhteisdpalveluiden kayttotarkoituk-
sia 2016, %-osuus vaestosta [viitattu 1.10.2017]. Saatavissa:
http://lwww.stat.fi/til/sutivi/2016/sutivi_ 2016 _2016-12-09 tau_028 fi.html.

Toivakka, A. 2017. Arvonta Facebookissa — Klikit liideiksi [viitattu
15.10.2017]. Saatavissa: https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/arvonta-face-
bookissa-klikit-lideiksi.

Tuominen, N. 2016. Nain aloitat Facebook-mainonnan [viitattu 9.1.2018].
Saattavissa: https://www.powermarkkinointi.com/blogi/nain-aloitat-face-

book-mainonnan.

Tyorinoja, T. 2016. Yhteiset sévelet viestintaan. Assa 2/2016, 34-35 [vii-
tattu 14.9.2017]. Saatavissa: http://view.sok-julkaisut.fi/public_fi-
les/users/assa/publica-
tions/272514356¢92163ffe0e415dc27f9337/document.pdf.

Valtari, M. 2017. Facebook uutisvirran algoritmin uudistukset: autenttisuus
ja ajantasaisuus [viitattu 8.1.2018]. Saatavissa: http://someco.fi/blogi/face-

bookin-uutisvirran-algoritmin-uudistukset-autenttisuus-ja-ajantasaisuus/.

Vilkka, H. 2015. Tutki ja kehita. 4., uudistettu painos. Jyvaskyla: PS-

kustannus.

Virtanen, S. 2017a. Facebook-kilpailut ja arvonnat — kaksi esimerkkia kay-
tannodssa [viitattu 15.10.2017]. Saatavissa: http://www.flowhouse.fi/face-

book-kilpailut-arvonnat-kaksi-esimerkkia-kaytannossa/.



61

Virtanen, S. 2017b. Miten Facebook-kilpailu jarjestetaan? [viitattu
15.10.2017]. Saatavissa: http://www.flowhouse.fi/facebook-kilpailut-yrityk-

sen-markkinoinnissa/.



LITTEET

LITE 1

¥ HAMEENMAA

Himeenmaan Facebook-sivujen arvonnat ja Kilpailut

Aluksi muutama taustakysymys.

Ika

13-17
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

o Iie BiNe Bie BEEe BEES BENe |

65+

Sukupuoli

© Mies

 Nainen

Asuinkunta

&

Mistd seuraavista Himeenmaan Facebook-sivuista tykkéit tai mitd seuraat?

Yoit valita useamman

[ Osuuskauppa Hameenmaa
Hameenmaan Kodin Terrat

Hameenmaan Prismat

-
-

[ Sokos Lahti
[~ S-market Himeenmaa
r

Sale Hameenmaa



™ Muu, mika

[ En seuraa tai tykkaa mistaan Hameenmaan Facebook-sivuista

Seuraavaksi esitdmme muutamia kysymyksid Hdmeenmaan* jarjestamista
Facebook-arvonnoista ja -kilpailuista.

*Osuuskauppa Hameenmaa, Hameenmaan Prismat, Himeenmaan Kodin Terrat, Sokos Lahti, S-market Hdmeenmaa, Sale
Hameenmaa

Oletko nihnyt arvontoja tai kilpailuja jollakin Himeenmaan Facebook-sivuista viimeisen
puolen vuoden aikana?

Osuuskauppa Hameenmaa, Hameenmaan Prismat, Hameenmaan Kodin Terrat, Sokos Lahti, S-market Hameenmaa, Sale
Hameenmaa

 Kylla, ja olen osallistunut

 Kylla, mutta en ole osallistunut

C En

Millda Haimeenmaan Facebook-sivulla olet ndhnyt arvontoja tai kilpailuja viimeisen puolen
vuoden aikana?

Voit valita useamman

[~ Osuuskauppa Hameenmaa
Hameenmaan Prismat
Hameenmaan Kodin Terrat
Sokos Lahti

S-market Hameenmaa
Sale Himeenmaa

En osaa sanoa

[ N N A R A B

Muu, mikd |

Kuinka usein olet osallistunut Himeenmaan jirjestimiin Facebook-arvontoihin tai -kilpailuihin
viimeisen puolen vuoden aikana?

Osuuskauppa Hameenmaa, Hameenmaan Prismat, Himeenmaan Kodin Terrat, Sokos Lahti, S-market Himeenmaa, Sale
Hameenmaa

 Useasti

" Muutaman kerran

" Kerran

Miksi et ole osallistunut kilpailuun tai arvontaan?



Voit valita useamman

™ Arvottava tuote ei ole ollut tarpeeksi mielenkiintoinen, tarpeellinen tai arvokas
En usko voittavani

Tuote on pitanyt noutaa myymalasta

En ole ymmartanyt kilpailun tai arvonnan saantoja

Osallistuminen on ollut liian hankalaa

En halua ettd kommenttini nakyy muille

En halua tai minua ei kiinnosta osallistua kilpailuihin tai arvontoihin

O O0OoOo0onan

Muu, mika? I
Jos olisit ndhnyt arvonnan tai kilpailun, uskotko etti olisit osallistunut siihen?
Kylla, olisin varmasti osallistunut

c
 Kylla, olisin todennakaisesti osallistunut
C En todenn@kaisesti olisi osallistunut

c

En

Minki tuoteryhmaén tuotteet palkintoina houkuttelisivat sinua osallistumaan kilpailuihin ja
arvontoihin?

Voit valita useamman

.

Elektroniikka (kuten puhelimet, pelikonsolit ja tietokoneet)
Elintarvikkeet

Kirjat

Kodinkoneet (kuten kahvinkeittimet, polynimurit, pakastimet)
Kodin sisustus

Kosmetiikka

Lahjakortit

Lasten tuotteet

Lemmikkitarvikkeet

Pukeutuminen

Puutarhan hoito

Remontointi ja rakentaminen

Ruoan valmistus

Urheiluvélineet

Y v O o e o R O v Y o v o Y o e O

Muu, mika



Miksi et?

Mika saisi sinut osallistumaan Himeenmaan Facebook-sivujen jarjestdmiin kilpailuihin ja
arvontoihin?

Oliko palkinnolla vaikutusta osallistumispéétokseen?

[~ Kylld, oli paljon vaikutusta
[~ Kylla, oli jonkin verran vaikutusta

™ Eiollut vaikutusta

Milld Himeenmaan Facebook-sivulla olet ndhnyt kilpailuja tai arvontoja viimeisen puolen
vuoden aikana?

Osuuskauppa Hameenmaa, Hameenmaan Prismat, Hameenmaan Kodin Terrat, Sokos Lahti, S-market Himeenmaa, Sale
Hameenmaa. Voit valita useamman vaihtoehdon.
[ Osuuskauppa Hameenmaa
Hameenmaan Prismat
Hameenmaan Kodin Terrat
Sokos Lahti
S-market Hdmeenmaa

Sale Hameenmaa

1 M o o o T

En osaa sanoa

Miksi et ole osallistunut Himeenmaan jérjestdmiin Facebook-arvontoihin tai -kilpailuihin?

Voit valita useamman vaihtoehdon.

[~ Palkinto ei ole ollut tarpeeksi arvokas
[~ Palkinto ei ole ollut tarpeellinen

[~ Palkinto on taytynyt noutaa toimipaikasta tai konttorilta



[ En ole halunnut, etta osallistumiseni nakyy muille
™ En ole uskonut mahdollisuuksiini voittaa
[~ En halua osallistua arvontoihin tai kilpailuihin

[” En ole ymmartanyt kilpailun tai arvonnan saantéja

™ Muu syy, mika I

Miké saisi sinut osallistumaan Hameenmaan jirjestamiin Facebook-arvontoihin ja -
kilpailuihin?

Osuuskauppa Hameenmaa, Hameenmaan Prismat, Hameenmaan Kodin Terrat, Sokos Lahti, S-market Himeenmaa, Sale
Hameenmaa

Minké tuoteryhmaén tuotteet palkintoina houkuttelisivat sinua osallistumaan kilpailuihin ja
arvontoihin?

Voit valita useamman

B

Elektroniikka (kuten puhelimet, pelikonsolit ja tietokoneet)
Elintarvikkeet

Kirjat

Kodinkoneet (kuten kahvinkeittimet, polynimurit, pakastimet)
Kodin sisustus

Kosmetiikka

Lahjakortit

Lasten tuotteet

Lemmikkitarvikkeet

Pukeutuminen

Puutarhan hoito

Remontointi ja rakentaminen

Ruoan valmistus

Urheiluvélineet
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Minké tuoteryhmén tuotteet palkintoina houkuttelevat sinua osallistumaan kilpailuihin ja
arvontoihin?
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Minka tuoteryhmaén tuotteet palkintoina houkuttelisivat sinua osallistumaan kilpailuihin ja
arvontoihin?
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Ruoan valmistus

Urheiluvalineet

1 e N [ I A B

Muu, mika



Onko Hameenmaan Facebook-sivuilla arvontoja ja kilpailuja mielestasi

¢ Liikaa
" Sopivasti

¢ Liian vahan

Oletko koskaan osallistunut mihink#éin Facebook-arvontaan tai kilpailuun?

 Kylla, usein
 Muutaman kerran

C En

Oletko koskaan osallistunut muihin Facebook-arvontoihin tai -kilpailuihin?

 Kylla, usein

 Kylla, muutaman kerran
 Kylla, kerran

C En

Mika saisi saisi sinut osallistumaan Facebook-arvontoihin tai kilpailuihin?

Kiitos vastauksista, tissé olivat kaikki kysymykset. Voit haluessasi jattdd kommentteja kyselysta
tai antaa kehitysehdotuksia tai palautetta arvonnoista ja kilpailuista. Lihettadksesi vastaukset
ja osallistuaksesi arvontaan, paina vield "Seuraava".




WV

Halutessasi voit jattda yhteystietosi ja osallistua arvontaan, jossa voit voittaa joulukorin (arvo
19,95 €). Palkinto tulee noutaa Himeenmaan Prismasta. Voittajaan otetaan yhteytta
henkilckohtaisesti eiki tietoja yhdistetd vastauksiin tai kdytetd muihin tarkoituksiin.

Etunimi |

Sukunimi |

Matkapuhelin |

Sahkoposti |

Postitoimipaikka |

100% valmiina



LIITE 2.

@ Hameenmaan Prismat ™
Julkaisija: Osuuskauppa Hameenmas 4. joulukuuta 2017 kello 10:10 - €

VOITA JOULUKORI!

Nyt sinulla on loistava tilaisuus auttaa kehittamaén Hameenmaan Facebook
-kilpailuja ja arvontoja vastaamalla oheiseen kyselyyn. Kyselyyn
vastaaminen kestad muutaman minuutin.

Arvomme kaikkien kyselyyn vastanneiden ja yhteystietojen jattaneiden
kesken kuvan joulukorin! Arvo 19,95. Arvomme palkinnon 11.12.2017
mennessa osallistuneiden kesken. Palkinto tulee noutaa Hdmeenmaan
Prismasta. Facebook ei ole osallisena arvontaan.

Kyselyyn paaset vastaamaan {aaita:
https:/iwww.webropolsurveys.com/S/40344EEAG49F 120E.par @
Kysely liittyy Lahden ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija Miitan

opinnéytetydhon, jonka tavoitteena on kehittda Hameenmaan
somekilpailuja.

VASTAA
JA VOITA!

J HAMEENMAA



