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Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, millainen yrityksen tekema tilapaivitys houkuttaa
Facebook-yhteisopalvelun kayttajia vuorovaikutteiseen toimintaan. Vuorovaikutteisuutta on
esimerkiksi yrityksen tekemista julkaisuista eli tilapaivityksista tykka@minen tai niiden jakaminen,
julkaisujen kommentointi seka niissa syntyva vuoropuhelu. Pyrkimyksena on vastata kysymyksiin:
1. Millainen siséltd herattdad kayttajien mielenkinnon ja synnyttdd tehokkaimmin
vuorovaikutteisuutta? sekd 2. Kuinka yritys voi lisatd tai tukea julkaisujen tuottamaa
vuorovaikutteisuutta?

Opinnaytety0 sisaltaa Case-yrityksen esittelyn, teoriaosuuden, havainnointi- ja kayttajatutkimuksen
seka tulosten ja johtopaatosten esittelyn. Teoriaosuudessa esitellaan oleellisimmat kasitteet seka
Facebookin hyodyntdmismahdollisuudet yrityksen kaytdssa. Vuorovaikutteisuutta tarkastellaan
yrityksen mahdollisuutena tehostaa sivuston kayttoa esimerkiksi markkinoinnissa. Tutkimuksessa
toteutetaan kayttajatutkimus case-yrityksen Facebook-sivustolla. Haastattelua kaytan tyoni
aineistona ja tutkimuksen tukena. Havainnointitutkimuksen pohjana toimivat Jounin kaupan
Facebook-sivut.

Tuloksissa kdy ilmi muun muassa se, etta kilpailut ja arvonnat ovat suosituin, pidetyin ja
vuorovaikutusta herattavin yrityksen tilapaivityksen aihepiiri. Toisaalta se on myos sisaltd, joka
jakaa mielipiteita. Myos henkilokohtaisia asioita sisaltavat tilapaivitykset kiinnostavat kayttajia.
Tutkimuksen perusteella kuvat ja tekstit ovat miellyttavimpia sisaltomuotoja. Kekselias ja
persoonallinen sisalto ja keskusteluun kannustaminen synnyttaa vuorovaikutusta.
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The objective of this thesis was to find out what kind of status updates made by an enterprise
inspire Facebook users to interact. This interaction can include liking or sharing the company’s
status updates, commenting on those updates, and the conversations that can ensue from the
updates. The aim of the study was to answer following questions: 1. What kind of content evokes
the social media users’ interest and is most effective in creating interactivity and 2. How an
enterprise can increase or support interactivity created by status updates.

In the theory section it will be introduced the main concepts and the opportunities using Facebook
offers to companies. Interactivity was studied from the perspective of strengthening the enterprise’s
possibilities to utilise Facebook for the purposes of marketing. As part of the thesis a user study
was carried out on the case study company’s Facebook page. The interview constitutes as the
material for the research. The basis of the observational study is the Facebook page of Jounin
kauppa and the conclusions were drawn from the study. In this section it will be attempted not only
to answer the questions specified above, but also to determine the possibilities to utilise the
collected information to benefit companies. The thesis concludes with reflection.

Based on the results of this study, it seems that contests and draws are the most popular, preferred
and most activating topic of a company's status updates. On the other hand, it is also the contents
which divide opinions as well as status updates including some personal aspects engage attention.
The results of this research shows that images and texts are the most pleasant forms of contents.
Inventive and personalized contents evokes interaction as well as encourage discussion.

Keywords: Facebook, content marketing, social media, Jounin kauppa, interactivity
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media kuuluu osaksi ihmisten elamaa. Ennen vanhaan kylanmiehet sammuttivat
traktorinsa peltojen reunamilla haastellakseen naapurinsa kanssa, mutta nykyisin kuulumiset
vaihdetaankin verkossa. 80-luvun alussa syntyneena muistan ajat, jolloin lankapuhelinta ei kaytetty
kuin tarpeellisimpiin asioihin. Kun kaverille tuli asiaa, sita lahdettiin kysymaan jalkaisin tai pyoralla.

Kommunikointi on muuttunut, kuten siihen kaytettavat valineetkin.

Myos yritykset ovat joutuneet sopeutumaan muuttuneisiin olosuhteisiin. Perinteiset mainoslehtiset
ovat muuttuneet sahkdiseen muotoon, ja niita pyritaan levittdmaan mahdollisimman laajalti pitkin
yhteisollisia medioita, joissa mahdolliset asiakkaatkin aikaansa viettavat. Taannoin tormasin
uutiseen, jossa Kkerrottiin, etta Facebookilla on kaksi miljoonaa suomalaista kayttajaa
vuorokaudessa. Kuulostaa mahdollisuudelta! Uskon yrityksien panostavan tulevaisuudessa
sosiaalisen median osaamiseen ja verkkoon soveltuvan siséllon kehittdmiseen. Sosiaalisen
median eri muotoja taidokkaasti hyodyntavalla yrityksella on etulyontiasema toteuttaa tehokasta
markkinointia ja saada haluamaansa nakyvyytta. Mutta millaista sisallon tulee olla, etta se

kiinnostaa kayttajia?

Opinnaytetyon aihetta ideoidessani mielessani oli muutama henkilokohtainen tavoite. Halusin, etta
aihepiiri tarjoaa kohtuullisesti haastetta, on mielenkiintoinen ja ajankohtainen ja lisiksi antaa taitoja,
joita voi hyddyntaa tulevaisuudessa. Lisaksi toivoin pystyvani tuomaan aiheesta esille jonkin uuden
huomionarvoisen asian tai vahintaan herattdmaan lukijan mielenkiinnon aihepiiriin. Nain paadyin

tutkimaan interaktiivista mediaa ja laajaa sosiaalista yhteis6a Facebookia yrityksen nakdkulmasta.

Opinnaytetyoni kasittelee siis Facebook-yhteisopalvelun hyodyntamista yrityksen kéytossa.
Pyrkimyksend on selvittaa, millainen yrityksen julkaisema sisalté houkuttelee Facebook-palvelun
kayttajia ja synnyttaa vuorovaikutteisuutta. Pyrin myos 16ytamaan keinoja, joilla yritys voi lisata
omissa tilapaivityksissa ja julkaisuissaan tapahtuvaa keskustelua. Vuorovaikutteista sosiaalisen
median kayttoa on tilapaivityksista tykkaaminen, niissa syntyneisiin keskusteluihin osallistuminen
ja julkaisujen edelleenjakaminen. Parhaimmillaan vuorovaikutteisuus on niin  kutsuttua

kayttajatuotantoa, jossa kayttaja osallistuu itse sisallon tekemiseen.



Itsellani on vahva usko osallistumisen ja osallistamisen merkitykseen: kayttaja jaksaa kiinnostua
sisallosta, kun hanellda on mahdollisuus vuoropuheluun ja sosiaalisuuteen. Egoistisuuden ja
uteliaisuuden lisaksi tama lienee sosiaalisen median ydin, eraanlainen Facebook-palvelun kayton
moottori. Aikoinaan, kun isannat vaihtoivat kuulumisia mainitsemillani pellonreunoilla, he kertoivat
omien asioiden lisaksi myods kylalla kuultua, ja naapurikylienkin juttuja. Se ei ole muuttunut; ihmiset

haluavat jakaa omia asioita ja ovat kiinnostuneita ymparillaan tapahtuvista asioista.

Tutkimuksen jalkeen pyrin vastaamaan kahteen kysymykseen: 1. Millainen sisalto herattaa
kayttajien mielenkiinnon ja synnyttaa tehokkaimmin vuorovaikutteisuutta seka 2. Kuinka yritys voi
lisata tai tukea julkaisujen tuottamaa vuorovaikutteisuutta. Kun puhun tutkielmassani julkaisuista,
tarkoitan poikkeuksetta yrityksen itse tekemida Facebook-tilapaivityksia. Lukijan on oleellista
muistaa, etta tutkielma ei huomioi Facebookin maksettuja mainoksia, vaan keskittyy ainoastaan

orgaaniseen eli iiman maksettua mainontaa toteutettuun nakyvyyteen.

Tutkielman aineistona hyodynnan haastattelua, kirjallisuutta seka verkkolahteita. Pyrin
kasittelemaan aihetta my0s omien havaintojeni pohjalta kayttajan nakokulmasta. Lahteiden
valinnassa tavoittelen ajankohtaisuutta. Olen valinnut kirjalahteiksi Timo Ropen Voita
markkinoinnilla, Jari Juslénin kaksi teosta Netti mullistaa markkinoinnin ja Nettimarkkinoinnin
karttakirja, Harto Ponkan kirjoittaman teoksen Sosiaalisen median késikija seka Liisa
Keltinkangas-Jarvisen teoksen Sosiaalisuus ja sosiaaliset taidot. Verkkolahteita, jotka ovat
paaasiassa sosiaalisen median asiantuntijayritysten blogiteksteja, kaytan runsaasti. Pohjaan

teoriaani myds Sampo Kaulasen tietoon ja kokemuksiin.

Tutkimuksen taustalla on oma kiinnostus perehtyd sosiaalisen median ké&yttdon yrityksen
nakokulmasta. Opinnaytetyd kytkeytyy moniin itseani kiinnostaviin  aiheisiin, kuten
markkinointiviestintdan, ihmisten kayttaytymiseen ja erilaisiin rooleihin niin sosiaalisessa mediassa

kuin muuallakin, sosiaalisuuteen ja sosiaalisiin taitoihin seka sosiaalisen median trendeihin.

Tyon case-yrityksena on Yllaksella toimiva Jounin kauppa. Jounin kaupan toimitusjohtaja Sampo
Kaulanen on sosiaalisen median aktiivinen kayttaja ja itseoppinut asiantuntija, joka hyddyntaa

Facebook-sivuja ainutlaatuisesti ja myonteiselld asenteella yritystoimintansa tukena.



2 JOUNIN KAUPPA

2.1 Jounin kaupan esittely

Esittelen luvussa toimialan, yrityksen ja yrittdjan, jota kaytan seka lahteend, esimerkking,

havainnoinnin etta tutkimuksen kohteena.

Jounin kaupalla on pitka historia. Kaupan on perustanut 1950-luvun alussa Sampo Kaulasen isoisa
Jouni Kaulanen, kun yrittdjahenkinen mies perusti kaupan Akaslompolossa sijaitsevan kotinsa
alakertaan. Terttu-vaimonsa kanssa he rakensivat nykyisen liketoiminnan perustan. Jounin
kauppa oli aikanaan paikallisten asukkaiden ja tyolaisten seka Lapin matkailijoiden ostospaikka.
Sita se on toki nykyisinkin. Kolarin kunnassa sijaitsevassa Akaslompolon kylssa asuu téll4 hetkell
noin 500 asukasta, mutta vuoden mittaan Yllaksen alueella turistien yopymisia kertyy jopa 200 000
(Lapland Abobe Ordinary 2016, viitattu 3.11.2016). Vuonna 2008 Jounin kaupan yrittajana jatkoi
Sampo Kaulanen, joka oli jo lapsesta asti ollut mukana tavalla ja toisella kaupan toiminnassa.
Kauppias Kaulanen on yhdessa vaimonsa Michele Murphy-Kaulasen kanssa luonut Yllaksella
toimivasta kylakaupasta kiinnostavan kohteen matkailun kannalta, jossa sattuu ja tapahtuu:
esimerkkeina tapahtumat Hullun laulu ja Hullun polkasu-pyoraretki (Hullun polkasu 2015, viitattu
6.4.2015).

Sampo Kaulanen on ansioitunut yrittaja ja monitoimimies, jonka tydhon kuuluu paljon asioita, jotka
eivat liity perinteisiin kylakauppiaan tehtaviin: han toimii myds muun muassa sosiaalisen median
kouluttajana. Sosiaalisessa mediassa Jounin kauppa tunnetaan yrityksend, joka jarjestaa
aktiivisesti arvontoja ja kilpailuja, joiden palkinnot vaihtelevat pipoista rahapalkintoihin. Kaulanen
on huomioitu useilla maininnoilla ja ftitteleilld niin sosiaalisen median kayttajana kuin K-
kauppiaanakin. Hanet on palkittu vuonna 2008 Suomen vihreimman kylakaupan tittelilla ja vuonna
2009 K-kauppiaspersoonana (Jounin kauppa 2015, viitattu 6.4.2016). Liséksi hanet palkittin Some
Awards

-kilpailussa paépalkinnolla The Some 2014 sekd@ Someyllattaja 2014 -kategorioissa (K-
kauppiasliitto 2014, viitattu 1.4.2015). Viimeisin titteli on Suomen iloisin yrittaja 2016. Monille
Kaulanen on tullut tutuksi tosi-tv-sarjojen Yllas -huipulla tuulee seka Diili kautta. Kevaalla 2016



varmistui, ettd hanesta yhdessa Michele-vaimon kanssa tehdaan tv-ohjelma (Korpela 2016, viitattu
6.11.2016).

Kaulasella on kylakaupan lisaksi verkkokauppa, josta voi ostaa seka paivittaistavaroita etta
kulutustuotteita. Jounin kaupan tuorein projekti, kiertdva kauppa-auto, toteutui kevaalla 2016.
Jounin kaupan kotisivuilla kauppa-autoa kuvaillaan hauskaan tyyliin: 2016-mallin tuunattu ja
moderni tapahtuma-auto sisaltaa lappilaiseen henkeen tuotteita poronlihasta marjasadon antimiin
seka vaatteita ja aikuisten leluja. Ja tietenkin tapahtumaan sovitellen paljon muuta ajankohtaista.
(Jounin kauppa 2016, viitattu 6.11.2016.)

2.2 Jounin kauppa Facebookissa

Luvussa esitellddn Jounin  kaupan Facebookin kayttda. Teksti pohjautuu  Sampo
puhelinhaastatteluun, joka on toteutettu kevaallda 2016. Haastattelun runkona toimineet

haastattelukysymykset 16ytyvét liitteesta 2.

Jounin kauppa kayttda sosiaalista mediaa runsaasti hyvakseen. Vaikka Jounin kaupalla on
kayttajatileja monilla foorumeilla, kuten Youtubessa, Instagramissa ja Twitterissa, Facebook on
yrityksen kaytossa tarkein palvelu. Akaslompololainen Jounin kaupan yrittdja, 37-vuotias Sampo
Kaulanen kertoo, etta han on kokenut Facebookin tehokkaimmaksi yrityksen kaytossa, koska se
tavoittaa parhaiten eri-ikaisia ihmisia nopeasti. Tavoittavuuden han kertoo olevan yksi parhaista
Facebookin tarjoamista mahdollisuuksista yrityksen kaytossa. Jopa vanhempi ikapolvi on mukana
kayttamassa palvelua. Muillakin sosiaalisen median palveluilla on kayttoa, mutta ei samalla teholla.
Youtubesta l6ytyy jonkin verran videomateriaalia Jounin kaupasta ja kauppiaan omista projekteista,
mutta esimerkiksi Twitterin Kaulanen on kokenut hankalaksi kayttaa. Vuoden 2016 aikana kauppias
on alkanut kayttdmaan myos Snapchat-palvelua, vaikka han koki aiemmin, ettei se valttdmatta

tavoittaisi Jounin kaupan tarkeimpia asiakasryhmia.

Yritys kayttdd Facebookia hyvakseen markkinoinnissa, mainonnassa ja asiakasviestinnassa,
joiden Kaulanen kertoo olevan sivujen kayton tarkein syy. Lisaksi Facebookia hyddynnetaan
yrityksen sisdisessa viestinnassa. Yrityksen henkildkunnalla on yhteinen Facebook-ryhma, jonka

kautta kommunikoidaan ja valitetdan tietoa. Kaulanen sanoo, ettd hanen oman kokemuksen
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mukaan ryhmassa jaettu tieto saavuttaa tyontekijat erittéin hyvin. Ryhman kaytto on myos

kauppiaalle itselleen helppoa ja nopeaa.

Facebook-sivut Sampo Kaulanen perusti Jounin kaupalle vuonna 2009. Vuosien my6ta Kaulasesta
on tullut palkittu sosiaalisen median kayttaja, joka tuntee Facebookin hyvin. Sivuston kayttd on
muuttunut ajan myota aktiivisemmaksi ja henkilokohtaisemmaksi, vaikka itse kayttotarkoitus on
pysynyt kutakuinkin samana. Kaiken tiedon, mita hanella on, han on saanut kokemuksen kautta
itseoppimalla. Kaulanen kertoo tekevansa suurimman osan sisalloista itse, silla han on kokenut ne
tehokkaiksi. Mainostoimistojen palveluita Jounin kauppa kayttaa vain harvoin, sillé niihin tehdyt

taloudelliset satsaukset eivat ole aina tuottaneet toivottua tulosta.

Kaulanen kertoo, ettd han kayttda Facebookia tunnepohjalta ilman erityistd suunnittelua. Han
toteaa myds, etta toisinaan on laitettava itsensa likoon, jotta homma lahtee toimimaan. Jounin
kaupan Facebook-sivuilla on tilapaivityksia laidasta laitaan, eri aihepiireista ja monessa eri
muodossa. Hyvia paivityksen aiheita kauppiaan mukaan ovat muun muassa yhteiskunnalliset
aiheet, jotka herattavat keskustelua muissakin medioissa. Kaulasen mielesta omaa mielipidetta ei
kannata kuitenkaan tuoda likaa esiin. Lisaksi han sanoo, etta arkipaivaiset aiheet kiinnostavat
ihmisia. Hyva esimerkki sellaisesta on video, jossa kauppias moottorikelkkailee perheensa kanssa.
Aihe voi oikeastaan olla mika tahansa, kun siina on jokin juju. Kauppias mainitsee myos, etta hanen
omat henkilékohtaiset profiilisivunsa ja Jounin kaupan sivut ovat sekoittuneet keskenaan. Mikali
yritys ei halua nain kayvan, onkin syyta miettia, kuinka henkilokohtaisia asioita yrityksen sivuilla

jakaa.

Kaulanen arvelee, etta yrityksella taytyy olla heittdytymiskykya, jotta Facebookissa erottuu. Kaikista
tarkeinta on olla oma itsenséa. Facebookin kayttdon liittyy kuitenkin riskeja: kun annat itsestasi jotain
julkisuuteen, et saa sitd endd pois. Jounin kaupan ja Kaulasen Facebookin kayttajaverkoston
vastaanotto on useimmiten mukavaa, mutta joskus tilapaivitykset ovat saaneet negatiivistakin
palautetta. Joskus palaute voi olla hyvin rankkaakin, ja se pitaa hyvaksya. Kaulanen myontaa, etta
han on joskus sanonut asioita ajattelemattomasti, ja neuvoo, etta silloin pitdd osata pyytaa

anteeksi.

Sita, kuinka paljon tilapaivitys tulee herattamaan huomiota, on vaikea ennakoida. Joskus julkaisu

herattaa paljon kiinnostusta, mutta toisinaan ne hukkuvat uutisvirtaan. Taman vuoksi on tarkeaa

saada tilapaivityksille tykkayksia, jakoja ja kommentointeja. Kauppias sanoo, etta toisinaan han
11



herattdaa keskustelua suorilla kysymyksilla. Han pyrkii myds olemaan vuorovaikutuksessa

keskusteluun osallistujien kanssa.

Mutta mika on Facebookin tulevaisuus yritysten kaytdssa? Kaulanen uskoo, ettd Facebookilla on
jalansijaa jatkossakin yritysten markkinointikanavana. Han sanoo, etta on hankala arvioida, tuleeko
palvelun kaytto yritysten keskuudessa muuttumaan, ja mikali muuttuu, niin millé tavoin? Kauppias
arvelee, etta live-videot eli reaaliaikaiset videojulkaisut, ovat seuraava asia, joilla kayttajien

kiinnostus heratetaan. Tarkeinta kuitenkin on mielenkiintoa herattava sisalto.
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3 FACEBOOK-YHTEISOPALVELUN MAHDOLLISUUDET YRITYKSELLE

3.1 Facebook yrityksen toimintaymparistona

Facebook on sosiaalisen median palvelu, jonka kayttd perustuu kayttajien tuottamiin sisaltdihin ja
niiden jakamiseen. Kayttajat nakevat etusivuillaan uutisvirran, jossa nakyvat oman kaveripiirin ja
tilattujen kayttajien julkaisut. Facebookin algoritmi nayttaa kayttajalle eniten niiden tahojen
julkaisuja, joiden kanssa tama on ollut aktiivisimmin tekemisissé, toisin sanoen niita, joista kayttaja
saattaisi olla kiinnostunut. (Ponka 2014, 84.) Facebookin kaytdon perusteet eivat ole jarin
monimutkaiset, mutta palvelun kayton tehokas hyodyntdminen on helpompaa, kun
toimintaymparistd on tuttu. Seuraavissa luvussa kasitella@n myos aiheita, joiden ymmartdminen on

edellytys tutkimusteni suorittamiselle.

3.1.1 Massamedia, sosiaalinen media ja viraali-ilmio

Kun tavoitteena on hyodyntaa Facebookia yrityksen markkinoinnissa, on oleellista ymmartaa
sosiaalisen median ja massamedian ero. Sosiaalisen median ja massamedian viestintamallit ovat
lahtokohtaisesti hyvin erilaiset, ja ne tarjoavat kayttajalle keskenaan erilaiset vuorovaikutus- ja
keskustelumahdollisuudet. Keskeinen ero syntyy siind, kuinka viesti kulkee eteenpain.
Massamedialle on tyypillista yksisuuntaisuus, koska viesti kulkee yhdelta monelle. Tassa mallissa
viesti, esimerkiksi mainosvideo, tavoittaa kohderyhman henkilot suoraan. Mainosvideo ei jatka
enda matkaansa kayttdjien kesken. Mainosvideon tavoittavuutta ja tehoa voidaan parantaa
kehittdmalla mainoskonseptia tai lisadmalla kaytettyjen medioiden maaraa. Tama tarkoittaa
mainonnan tavoittavuuden nostamista kasvattamalla mainoskampanjan peittoa (reach) ftai

lisddmalla toistoa (frequency). (Juslén 2009, 325.)

Juslénin mukaan sosiaalisen median viestintamallissa kayttajat toimivat jakeluverkostona. Tama
malli tukee vuorovaikutteisuutta ja kuljettaa julkaistua sisaltoa ilman maariteltya aikataulua ja
suuntaa. Sosiaalinen media on tehnyt viestinnéstd avoimempaa niin yksityishenkildiden kuin
yritystenkin kohdalla. (2009, 200, 57-58.) Kayttgjilla on mahdollisuus vieda viestia halutessaan
eteenpain. Mikali sosiaalisen median kayttajat jakavat sisaltoa edelleen kukin tahoillaan, syntyy

tapahtuma, jota kutsutaan viraali-ilmioksi. Termi viraali pohjautuu sanaan virus, kuten nimesta voi
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paatella. Viruksen nopeaa leviamista edistaa se, etta sosiaalisessa mediassa tehdyt julkaisut voivat
synnyttaa reaaliaikaista keskustelua esimerkiksi kayttajien tilapaivityksissa ja nain nopeuttaa
viraali-ilmion etenemista. Yrityksille viraali-ilmion kayttd markkinoinnissa on tavoiteltavaa. Juslén
(2011, 366) kuvailee Internet-markkinoinnin sanakirjassaan viraali-ilmiéta seuraavasti: aito viraali
leviaa verkon kayttajien keskuudessa ilman ulkoista motivaatiotekijaa, jollaisia ovat esimerkiksi niin

sanotut viraalimarkkinointikampanjoissa usein kaytetyt arvonnat ja muut palkintomahdollisuudet.

Viraali-ilmion monille tuttu muoto on meemi, joiden kayttoon myos viraalimarkkinointi perustuu.
Yritysten on mahdollista hyodyntaa viraali-ilmiéta markkinoinnissaan, ja etuna on, ettd viestien
lahettdminen ei synnyta kuluja sisallon julkaisijalle saati valittajalle. Peruskaava on useimmiten se,
ettd markkinoija rakentaa kampanjan, jossa rajatulle kohderyhmaélle kerrotaan esimerkiksi
sosiaalista mediaa hyddyntaen jostakin markkinoijan tarjoamasta mahdollisuudesta (esimerkiksi
etu, kilpailu) ja viestin vastaanottajia pyritddn motivoimaan lahettamaan viestia edelleen omille
ystavilleen. (Juslén 2009, 324.) Toimintatapa on siis erilainen kuin mediamainonnassa, kun
tavoitteena on saada viesti etenemaan yhdelta monelle. Viraalimarkkinointi vaatii onnistuakseen
kuitenkin myos onnea. Mikali viestin nahneet henkilot eivat l1ahde jakamaan viestia eteenpain ja
uusia viruksen saaneita ei synny, kampanja kuivuu kasaan. Haasteena on, etta on lahes
mahdotonta ennustaa etukateen, lahteekd haluttu viesti edes leviamaan. Toimenpiteiden

lopullisen tehokkuuden nakee vasta sitten, kun markkinointitoimenpide on tehty.

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva viraalimarkkinointi ja massamediassa tapahtuva
mediamainonta on mahdollista my6s yhdistaa, jolloin syntyy Big Seed —markkinointia. Juslén
kuvailee, etta Big Seed on menetelma, jossa yhdistetadan mainonta ja viraalimarkkinointi ja siten
pienennetdan epaonnistumisen riskia ja parannetaan toimenpiteen ennustettavuutta. Menetelma

ei ole aukoton, silld sen onnistuminen vaatii onnistuneen viraalikampanjan. (2009, 328.)

3.1.2 Facebook ja sen sosiaalinen ymparisto

Facebook, kuten muutkin sosiaalisen median yhteisopalvelut, on hyva kenttd 16ytdéd mahdollisia
asiakkaita. Se tarjoaa kayttomahdollisuuden avoimesti kaikille, minka vuoksi Facebookissa on
runsaasti ei-ammattimaista, tavallisten ihmisten tuottamaa materiaalia. Tata niin kutsuttua
kansalaisjournalismia edesauttaa se, ettd sosiaalisessa mediassa tapahtuvan osallistumisen

kynnys on matala ja tarjolla olevat tavat tuottaa ja julkaista sisaltdja ovat helppoja. Alkuperaisessa
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merkityksessaan kansalaisjournalismi tarkoittaa ammattimedioiden journalismia, joissa sisaltoihin
hyodynnetaan kansalaisten omia kokemuksia ja tietoa. Nykyaan kansalaisjournalismi-termia
kaytetaan laajemmin, muun muassa kuvaamaan kansalaisten oma-aloitteista julkaisemista, blogi-
kirjoittelua ja itse otettujen valokuvien julkaisemista. (Ruusunoksa, viitattu 29.11.2016.) Sosiaalisen
median palveluita, jotka perustuvat osallistumiseen, ovat verkottumispalvelut, virtuaalimaailmat,
sisallon julkaisu- ja jakelupalvelut, tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut seka wikit ja
keskustelufoorumit. Keskeisinta naissa kaikissa on se, etta kayttajat tuottavat, julkaisevat, arvioivat

ja jakavat itse erilaista sisaltoa. (Juslén 2009,116.)

lhmiset ovat perusluonteeltaan sosiaalisia. Nykymaailman kiire on luonut haasteita itsensa
toteuttamiselle ja ihmisten valiselle kanssakaynnille. Seurallisuus ja tarve hakeutua toisten ihmisten
pariin tavalla tai toisella ei ole kuitenkaan kadonnut. Sosiaalisuus etta sosiaaliset taidot ovat osa
sosiaalista mediaa ja sen kayttoa, ja kayttajan on hyva ymmartaa naiden ero. Helsingin yliopiston
psykologian professori Liisa Keltinkangas-Jarvinen kirjoittaa teoksessaan Sosiaalisuus ja
sosiaaliset taidot, etta sosiaalisuus on synnynnainen temperamenttipiirre, kun taas sosiaaliset
taidot tulevat oppimalla (2010, 17). Facebook tarjoaa mahdollisuuden olla sosiaalinen, ja nain ollen
moni onkin loytanyt siita keinon yhteydenpitoon, verkottumiseen, vuoropuheluun, erilaisten
sisaltojen julkaisuun ja tiedon valittamiseen. Se on nykyaan ihmisten, yritysten ja organisaatioiden
kohtaamispaikka, josta on muodostumassa yksi mainosmedioista. Sosiaaliset taidot puolestaan
tarkoittavat kykya toimia ihmisten kanssa. Sosiaalisessa mediassa toimimisessa nama sosiaaliset

taidot voivat tarkoittaa esimerkiksi taitoja kayda keskustelua muiden kayttajien kanssa.

Internet on mahdollistanut kokonaan uudenlaisen ihmissuhdetyypin, virtuaalisen suhteen,
syntymisen. Virtuaalisessa suhteessa olevat ihmiset ovat sellaisia, joita kohtaamme ainoastaan
verkossa (Juslén 2011, 204). Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan sosiaalisen kanssakaymisen ja
osallistumisen etuna on suhteiden luomisen helppous ja maantieteellinen rajattomuus. Nain ollen
on luonnollista, etta sosiaalisessa mediassa tapahtuu yhteisdjen muodostumista vaikkapa jonkin

harrastuksen ymparille.

Sosiaalisen median kayttajatyypit
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Yhteison tunnusomaiset piirteet patevat myos sosiaalisessa mediassa. Kaikissa yhteisoissa
kuitenkin esiintyy kahdenlaista osallistumista: johtamista ja seuraamista (Juslén 2011, 205).
Vahemmistoon kuuluvat johtaja-tyypit vaikuttavat tavallisesti eniten siihen millainen yhteiso on ja
kuinka se toimii, kun taas niin kutsutut seuraajat toimivat yhteisossa passiivisemmin. Yrityksen
markkinoinnin kannalta on parasta, jos nama johtajatyypit eli vaikuttajat kiinnostuvat ja
mahdollisesti [ahtevat puoltamaan ideoitasi, ja nain myos vaikuttamaan muihin ryhman jaseniin.
Seuraava yksinkertainen luokittelu auttaa saamaan kasityksen siita, millaisia sosiaalisen median

kayttajia asiakkaat ovat:

1. Siséallon julkaisijoita
Tama vahemmistojen joukko on aktiivinen tuottamaan omaa siséltoa. Lisaksi he jakavat
muiden tuottamaa sisaltoa, osallistuvat keskusteluihin ja voivat toimia yhteisdssa johtajan

ja asiantuntijan roolissa.

2. Sisallén jakajia ja kommentoijia
Ryhman jasenia on enemman, kuin sisallon julkaisijoita. He ovat aktiivisia kommentoijia ja

osallistuvat my0s sisaltojen jakamiseen, mutta eivat itse osallistu sisallon tuottamiseen.

3. Siséllon kayttajia
Taman ryhman henkilot ovat kiinnostuneita sisalloista, mutta eivat tuota tai jaa sisaltoja.
Henkildiden osallistumisaste on matala, mutta he ovat kuitenkin melko hyvin

tavoitettavissa.

4. Passiivisia
Passiiviset ryhman henkil6t ovat jasenina sosiaalisen median palveluissa, mutta eivat juuri

kayta niitd. Ryhman henkil6ita on vaikea tavoittaa. (Juslén 2011, 233-234.)

Jos yritys pystyy luokittelemaan, mihin ryhmiin asiakkaat kuuluvat, se voi luoda realistisempia ja
toimivampia tavoitteita markkinoinnin saralla. Asiakkaiden tunteminen tehostaa markkinointia,
saastdad aikaa ja vahentdd markkinoinnin kustannuksia. Edelld mainitun luokittelun lisaksi
kayttajatyyppeja voidaan listata muillakin tavoin, kuten jakamalla ne rooleihin. Ponka esittaa, etta
sosiaalisessa mediassa on mielipidejohtajia, julkkiksia, julistajia, keskustelijoita, kaikillevastaajia,
portinvartijoita, tiedonhankkijoita, kerailijoita, trollaajia, lurkkaajia, oman tiensa kulkijoita seka
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naiden roolien yhdistelmia niin, ettd samalla kayttajalla on useita vaihtelevia rooleja (2014, 177-
181).

Tana paivana yha useammat yritykset hyodyntavat sosiaalista mediaa ja virtuaalisuhteita
liketoiminnassaan. Kaytannossa se tarkoittaa sita, etta yritykset luovat suhteita sosiaalisen median
kayttajien kanssa, joista sitten muodostuu suhdeverkosto. Virtuaalisten suhteiden laatu on maaraa
tarkedmpi, mutta suhteiden maaran kasvu voi edistaa ideoiden leviamista riippumatta yksittaisten
virtuaalisten suhteiden syvyydesta (Juslén 2011, 208). Yritys pyrkii kasvattamaan suhdeverkoston
lagjuutta ja saamaan verkoston henkilot sitoutumaan. Facebookissa tyypillistd yhteisojen
muodostumista on erilaiset Facebook-ryhmat. Juslén kiteyttda kirjassaan Nettimarkkinoinnin
karttakirja asian seuraavasti: "Markkinointi sosiaalisessa mediassa on virtuaalisten suhteiden

luomista ja yllapitamista” (Juslén 2011, 208).

Sosiaalisen median kayttosuunnitelma
Sosiaalinen media ja Facebook ovat useimmille tuttuja ymparistdja. On kuitenkin niin, ettd on
edelleen ihmisia, joilla ei ole Facebook-profiilia. Eivatka kaikki halua sellaista. Sosiaalinen media

ilmiona jakaa mielipiteita, ja se sallittakoon.

On myds niin, ettd sosiaalisen median kayttd yritysten keskuudessa on viela varovaista.
Sosiaalinen media sisaltda paljon kyseenalaistusta ja ennakkoluuloja, jotka liittyvat esimerkiksi
tietoturvaan tai kyseenomaisen ympariston hyodyllisyyteen yritysten kaytossa. Se kasitys, etta
Facebook on lahinna yksityisten ihmisten seurustelu- ja kohtauspaikka, on edelleen elossa. Myds
pelko siita, ettd Facebookin kayttd tybaikana vaarantaa likesalaisuuksia, on olemassa. Sosiaalisen
median toimintaympariston vieraus saattaa ilmetd joissain yrityksissa niin, ettd Facebookin
kayttdon on tehty rajoitteita tai sen kaytto on saatettu kieltaa tydaikana kokonaan. (Juslén 2011,
222-223.) Yritykset voivat kokea hdmmennyksen tunteita jo siksikin, ettad heilld ei ole selkeaa
toimintamallia sosiaalisen median kayttoon. Juslén perustelee, etta iimion tuoreuden ja jatkuvan
kehittymisen vuoksi sen kayttoon ei ole ehtinyt muodostua selkeité toimintamalleja, jotka ohjaisivat
yritysta esimerkiksi markkinoinnin toteutuksessa (2011, 222). Muun muassa tdméan vuoksi [dytyy
yrityksia, joilla voi olla toimivat, mutta kayttdmattdmat Facebook-sivut. Facebook-sivujen
puutteellisesta hyddyntdmisesta kertoo esimerkiksi tilapaivitysten ja tykkaajien puuttuminen.
Yrityksen passiivisuus tekee Facebook-sivuista tehottomat. Toisaalta Facebook-sivujen kayttd
eraanlaisena kayntikorttina on jo hyodyllista. On siis tarkeaa, etta yrityksen Facebook-sivuilla olevat
tiedot ovat ajan tasalla, kaytettiin niita aktiivisesti tai ei.
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Viisi vaihetta toimintaympariston haltuunottoon

Juslén esittelee (2011, 224) viisi sosiaalisen median hyddyntamisen vaihetta, jotka helpottavat
sosiaalisen median toimintaympariston haltuunotossa. Juslén kutsuu polkua sosiaalisen median
strategiaksi tai sosiaalisen median kayttosuunnitelmaksi, jonka avulla voidaan maarittaa yrityksen
kohderyhmat ja tavoitteet sosiaalisen median kaytolle seka maaritellda sopivimmat valineet

yrityksen markkinointiin. Polku on seuraava:

1. Léasnaolon luominen

Lasn&olon luominen tarkoittaa kaytanndssa sita, ettd kayttdja luo tilin sosiaalisen median
yhteisOpalveluun. Facebook-kayttajatilin luominen tapahtuu tayttdmalla lomakkeen tiedot ja
rekisterditymalla. Uuden tilin kayttdonotto on vahvistettava lopuksi sahkopostilla. Luotu profiilisivu
koostuu etusivusta, profiilista ja kayttajatilista. Kayttajan on tarkead ymmartaa Facebook-profiilin ja
Facebook-sivun ero: profiili on tarkoitettu 1ahinna yksityishenkildiden henkilokohtaiseen kéyttoon,

kun Facebook-sivu puolestaan on suunniteltu yrityksille ja organisaatioille.

Facebook-sivun tekeminen tapahtuu palveluun kirjautumisen jalkeen Luo sivu -painikkeen kautta.
Kayttajan on mahdollista valita niin sanottu sivun tyyppi, joita ovat yritys, brandi, tuote tai
organisaatio seka artisti, yhtye tai julkisuuden henkild. Sivu kannattaa nimetd tasmallisella,

selkealla ja kuvaavalla nimellg; silla milléa ihmiset sen jo entuudestaan tuntevat.
Facebook-sivujen edut profiiliin verrattuna ovat julkisuus, useiden yllapitajien kaytén mahdollisuus,
seurantatyokalujen kayton mahdollisuus ja mahdollisuus lisaté sovelluksia. On myds yrityksen etu,

ettd yhteis66n liittyminen ei vaadi hyvaksyntadd, vaan seuraajaksi voi littyd helposti sivusta

tykkaamalla,

2. Sisallon julkaisu
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Facebookin perustoimintoja ovat julkaiseminen, kommentointi, tykkaaminen, jakaminen,
keskustelu ja haku. Sivun yllapitéja tai yllapitajat voivat julkaista sivuillaan omia viesteja, valokuvia,
videoita tai vaikkapa linkkeja Tila-painikkeen kautta. Yrityksen Facebook-sivuilla on hyva olla
vahintaan kaksi yllapitajaa, jotta sivuston toimivuus varmistetaan myos silloin, kun kayttajatilin

toiminta syysta tai toisesta estyy. (Juslén 2011, 248.)

Viestien julkaisemista Facebook-profillissa voi verrata henkilokohtaisen blogin pitamiseen, silla
ajatuksena on kertoa muille erilaisista asioista lyhyiden, aikajarjestyksessa nakyvien viestien avulla
(Juslén 2011, 242). Yrityksen kannattaa suunnitella sivujen kayton tueksi strategia, joka sisaltaa
Facebook-sivujen kayton tavoitteet ja suunnitelman konkreettisista toimenpiteista ja toteutuksesta,
sisaltden aikataulun. Numeraalisten valitavoitteiden asettaminen helpottaa yrityksen Facebook-
sivujen toiminnan seuraamista, ja myohemmin niilla voi osoittaa, ovatko sosiaaliseen mediaan
sijoitetut voimavarat tuottaneet tulosta. Juslén kirjoittaa, ettd keskeisin tehtdva markkinoijana on
tuottaa ja julkaista aktiivisesti hyvaa siséltéa, joka auttaa potentiaalisia ostajia jollakin tavalla
edistamaan elamaansa tai liketoimintaansa. Tama on asia, mika yrityksen kannattaa pitaa
mielessa markkinoidessaan. Yritys saattaa langeta hehkuttamaan omia tuotteitaan ja yritystaan,
unohtaen sen, etta asiakas kaipaa ennemminkin huomiota. Milla keinoilla yritys saisi siis
mahdolliset asiakkaat kokemaan, etta yrityksen fokuksena on asiakkaiden auttaminen ja heidan
tarpeiden tayttdminen? (2011, 225.)

3. Kontaktien luominen

Yksityishenkilona kontaktien luominen tapahtuu lahettamalla kaveripyyntd tai vastaamalla
sellaiseen. Facebookissa on mahdollista etsia henkil6ita joko nimella tai sdhkopostilla. Henkildita
voi etsia myds yhteisdista, kuten tydpaikoista tai organisaatioista, joilla on jo omat kayttajatilit

kaytossaan.

Jotta yritys voi saada Facebook-sivuilla tapahtuvan markkinoinnin tuottamaan, on sen saatava
tykkaajia. Kun Facebook-profillin kautta lahetetdan kaveripyyntoja, yritys voi pyytaa kayttajia
tykkdamaan sivuista. Kontaktien syntyminen vaatii yrityksen aktiivisuutta ja oma-aloitteisuutta: sen
kannattaa lahestya ensiksi vahintaan niitd ihmisia, joilla on ennestaan jokin kontakti yritykseen.
Tallaisia ovat esimerkiksi yrityksen jo olemassa olevat asiakkaat ja yhteistyokumppanit.
Yhteisopalveluiden sisalla tapahtuvan kontaktien luomisen lisaksi yrityksen kannattaa markkinoida
lasnd@oloaan sosiaalisen median palveluissa etta niiden ulkopuolella (Juslén 2011, 226). Yritysten
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tulee luoda sisaltd sellaiseksi, ettd sen jakaminen on teknisesti mahdollista ja helppoa. Siséalldn
tulee my0s olla helposti saatavilla ja loydettavissa. Markkinoijan tulee pyrkia luomaan
mahdollisimman paljon niin kutsuttuja sahkoisia juuria, joiden avulla sisalto loytaa kayttajat yha
uudelleen. Tallainen voi olla esimerkiksi linkki keskustelufoorumissa tai blogissa. Yrityksen ei

kannata unohtaa, etta sisallon jakamiseen voi kannustaa vaikka suoralla pyynnolla.

4. Keskustelu

Facebook tarjoaa kayttajalleen mahdollisuuden reaaliaikaiseen keskusteluun. Erona sahkopostilla
tai chat-palvelulla tehtyyn viestinvaihtoon on se, ettd keskustelu on vahintdan kontaktiryhman
luettavissa (Juslén 2011, 228). Yrityksen sivuilla tapahtuvaan keskustelun herattdminen olisi hyva
pitdd yhtena sivujen kayton tavoitteista, koska tilapaivityksissa tapahtuva keskustelu pitaa sisallon
kayttajien nakyvilla. Yritysten julkaisemien sisaltojen, paivitysten kommentointi, tykka@minen ja

jakaminen nostaa julkaisut aina uudelleen uutisvirtaan.

Se, millaisia keskusteluja yrityksen Facebook-sivuilla syntyy, riippuu luonnollisesti keskustelun
aiheista ja keskustelijoista. Facebook-keskustelut ovat vapaaehtoisia, joten on taysin kayttajan

valinnassa, mihin ja missa maarin haluaa osallistua.

5. Yhteison kokoaminen

Keskustelulla ja vuorovaikutteisuudella on my0s sitoutumista parantava vaikutus. Keskustelua
synnyttaa se, etta yhteison jasenilla on yhteinen mielenkiinnon kohde tai muu tekija, joka yhdistaa
heitd. Yrityksen kannattaa my0s noudattaa yleisia sosiaalisen kanssakdymisen saantoja. Juslén
toteaa, etta sen sijaan, etta ryntaisit kaikkien kimppuun, aseta tavoitteeksesi avata aluksi vain
joitakin hyvia keskusteluja. Tarkkaile ja kuuntele ensin. (2009, 311.) Asiakkaita kuuntelemalla yritys

voi saada arvokasta tietoa siitd, kuinka sen on mahdollista tuottaa kayttajia kiinnostavaa sisaltoa.

Facebook-sivujen kontakteista voi syntya asiakasyhteis6. Kun yritys on Idytanyt asiakkaat ja
ryhtynyt kuuntelemaan heitd, yritys voi myos osallistua keskusteluun. Asiakkaan hyvinvoinnin
kannalta yrityksen tehtava onkin kuunnella asiakasta, keskustella heidan kanssaan ja tuottaa

kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltéa (Juslén 2009, 312).
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3.1.3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinoinnin keskeisena tavoitteena on etsia vastaus kysymykseen: millainen sisalto
edistaa yrityksen liiketoimintaa ja sitouttaa asiakkaita kiinnostavuudellaan, hyodyllisyydellaan tai
esimerkiksi huvittavuudellaan? Mika palvelee asiakkaan tarpeita mahdollisimman hyvin?
Sisaltdmarkkinointi tavoittelee toisin sanoen sellaista siséltda ja materiaalia, joka hyddyttaa seka
kayttajaa etta yritystd. Onnistunut sisaltdmarkkinointi voi parhaimmillaan tarjota asiakkaille juuri
sitd, mité he tarvitsevat. Tarjottu sisaltd tuottaa sen kayttajalle lisdarvoa. (Pehkonen 2016, viitattu
24.9.2016.)

Ostajapersoonat

Sisaltomarkkinoinnin toteutus vaatii runsaasti pohjaty6ta markkinoijalta, koska asiakkaan
tunteminen on valttdmatonta. Segmentointia varten merkitykselliset ostajapersoonat ja naiden
tarpeet tulee pystyd kuvailemaan tarkasti. Ostajapersoonalla tarkoitetaan asiakasta, jonka
ongelman ratkaisuun yritys voi tarjota tuotteita tai palveluita, tai asiakasta, jolla on jokin erityinen
syy haluta yrityksen tarjoamia tuotteita (Juslén 2011, 146-147). Aiheeseen liittyy tiiviisti myds kasite
inbound-markkinointi, silld sen tavoitteena on rakentaa vuorovaikutusta ja kehittyvia suhteita
potentiaalisiin ostajiin ja hoitaa olemassa olevia asiakassuhteita. Inbound-markkinoinnissa
keskeisinta on rakentaa markkinointi siten, etta asiakkaat l0ytavat markkinoijan silloin kun he

tarvitsevat tietoa ostopaatostensa tueksi (Juslén 2009, 133-134).

Kuten jo kappaleen alussa mainittiin, sisaltomarkkinointia varten taytyy kerata tietoa asiakkaista.
Juslén ohjeistaa, etta paras tapa ostajapersoonien luomiseksi on yksinkertaisesti asiakkaiden
tapaaminen. Jalkaudu asiakkaidesi keskuuteen, tapaa asiakkaitasi ja keraé tietoa (2009, 148).
Tama tarkoittanee sita, etta yrityksen kannattaa tutustua omaan Facebookin kayttajaverkostoon,
pyrkia vuorovaikutteisuuteen verkoston kanssa ja yllapitad aktiivisesti jo olemassa olevia
asiakassuhteita. Asiakkaiden tapaamisen sijaan voisi puhua asiakkaiden kohtaamisesta, silla
tapaaminen viittaa enemman fyysisyyteen. Yritys voi kohdata asiakkaita tehokkaasti esimerkiksi

Facebookissa.

Sisaltostrategia
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Kun tunnet ostajapersoonasi, on sisaltdstrategian tekeminen mahdollista. Siséltéstrategia
tarkoittaa suunnitelmaa, joka maarittelee, millainen sisaltd vastaa ostajapersooniesi tarpeita.
Markkinoinnin asiantuntijayrityksen Digitys Oy:n blogissa Joonas Rinne kuvailee sisaltdstrategiaa
prosessina, jolla sisaltba suunnitellaan, luodaan ja hallitaan. Lisaksi Rinne kirjoittaa, etta
sisaltostrategian tarkoituksena on loytaa keinot, joilla oikea sisalto tavoittaa oikean yleison oikeaan
aikaan. (Rinne 2014, viitattu 25.9.2016.)

Kuten kuvauksessa kerrotaan, strategian luomisen tavoitteena on myds saada tietoa siita, mista ja
milloin tavoitat ostajapersoonasi. Markkinointi voi tehota ainoastaan silloin, kun se tavoittaa
potentiaaliset asiakkaat, ja nain ollen yrityksen voimavaroja on kaytetty tuloksekkaasti. Yritys voi

hyodyntaa sisaltostrategian tekemiseen esimerkiksi seuraavaa luetteloa:

1. Tee suunnitelma ja maarittele tavoitteet. Mieti asiaa yrityksen tarpeet, kuten esimerkiksi
myyntitavoitteet huomioiden.

2. Kartoita, mita kohderyhmia sisallon avulla pyritaan tavoittamaan. Maarittele myos
ostajapersoonat.

3. Tee yrityksesi tutuksi asiakkaille, silla se lisaa asiakkaiden sitoutumista.

4. Maarittele ne kanavat ja tavat, joilla sisaltd kannattaa jakaa asiakkaiden nahtaville.
Kavijamaarat ovat hyva mittari seurata onnistumista.

5. Tee toteutussuunnitelma. Kaytannon toteutuksen suunnitteluun kuuluu vastuualueiden,
ohjeiden ja aikataulujen maaritys.

6. Ole avoimessa vuorovaikutuksessa asiakkaisiin. Kuuntelemalla voit saada tarkeaa tietoa
asiakkaiden tarpeista ja toiveista.

7. Kehitd toimintatapoja. Mittaa sisaltdstrategian onnistumista kaikissa vaiheissa. (Rinne
2014, viitattu 25.9.2016.)

Artikkelin kirjoittaja Rinne painottaa dokumentoinnin merkitysta ja jatkaa seuraavasti:

"On nimittéin yllattavaa, ettd dokumentointi jaé usein tekemétta, vaikka monet
tutkimukset ovat osoittaneet dokumentoidun siséltdstrategian auttavan
siséltémarkkinoinnin tavoitteiden saavuttamisessa” (Rinne 2014, viitattu
25.9.2016).

Hyvin toteutetun dokumentoinnin hyddyt ilmenevat siis onnistumisina. Se on myds vahvuus, kun
ilmenee heikkouksia: suunnittelu-, toteutus- ja seurantavaiheen mahdolliset puutteet havaitaan

helpoiten palaamalla tallennettuihin tietoihin.
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3.1.4 Asiakaspalvelu Facebookissa

Yrityksen Facebook-sivut ovat kayttajien ja potentiaalisten asiakkaiden kohtaamispaikka.
Facebook tarjoaa yritysten kayttoon monia toimintoja, joita hyodyntden asiakaspalvelua ja
kommunikointia yrityksen ja asiakkaiden valilla on mahdollista kehittaa paremmaksi. Pikaviestimien
kaytto on yksi naista toiminnoista, joita kuluttajat ovat tottuneet kayttamaan. Yritys ja asiakas voivat
keskustella Facebookissa jopa reaaliaikaisesti. Se on palvelua, josta ihmiset arvostavat.
Jyvaskylalaisen digitaaliseen markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan erikoistuneen Flowhouse

Oy:n blogia mukaillen yritys voi palvella asiakasta seuraavasti:

1. Yritys voi olla asiakkaaseen yhteydessa yksityisviestilla.
Asiakas nakee keskimaaraisen ajan, joka yrityksella menee viestiin vastaamiseen.

Facebook tarjoaa yrityksille valmiita muokattavia viestipohjia.

il

Ota meihin yhteytta -toiminto, joka helpottaa asiakkaan yhteydenottoa. (Virtanen 2016,
viitattu 26.9.2016.)

Edelld mainitut toiminnot voivat hyodyttaa yritysta etta asiakasta. Jotta toiminnoista saavutettaisiin
mahdollinen etu, se vaatii yritykselta aktiivisuutta. Yhteiso voi toki toimia jossain maarin itsenaisesti,
mutta sen toiminnan ja kasvun kannalta yrityksen lasnaololla on oleellinen merkitys (Juslén 2011,
229). Facebookin kayttdon on hyva luoda kirjalliset ohjeet, joita noudattamalla toimintatavat pysyvat
samanlaisina riippumatta siita, kuka yrityksen asiakaspalvelua hoitaa. Tama takaa myos sen, etta
esimerkiksi kielellinen ilmaisu pysyy yrityksen tyylin mukaisena. Digitys Oy:n Mikko Rindell kirjoittaa
markkinointitiimin taitoja kasittelevassa artikkelissa, etta sisallontuotannon on oltava kieliopillisesti
virheetonta, tyyliltdén luovaa, vaikuttavaa ja yhdenmukaista (Rindell 2014, viitattu 26.9.2016).
Vaikka Rindellin kuvaus on patevd monessa suhteessa, niin esimerkiksi kirjoitusvirheiden
merkityksellisyydesta voidaan olla monta mielta. Kirjoitusvirheet voidaan varmasti hyvéaksya jossain
méaarin, mutta esimerkiksi epaaito ja sekava Kkirjoitustyyli voi puolestaan herattaa lukijoissa
narkastysta. Facebook-sivujen selkeys, visuaalinen iime, laadukas sisalto ja sivujen toimivuus ovat
osa hyvaa asiakaspalvelua.

Asiakaspalvelun niin kutsutut kultaiset séannot patevat myos sosiaalisessa mediassa. Kun asiakas
lahestyy yritysta, hanella on siihen syy. Asiakas odottaa yritykselté vastausta, ja mita nopeammin
asiaan reagoidaan, sen parempi. Asiakkaan asia voi koskea mita tahansa, kuten negatiivista ja
positiivista palautetta tai kysymysta palveluista tai tuotteista. Mikali asia on kiireellinen tai

negatiivinen, viestiin kannattaa reagoida mahdollisimman nopeasti (Kuulu 2014, viitattu 6.11.2016).
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Yhteydenotot taytyy huomioida niin, etta vastapuoli kokee arvostusta ja valittamista. Toisinaan
asiakkaiden antamat palautteet saattavat tuntua vahapatoisilta, mutta asiakkaan kokemusta ei saa
kuitenkaan vahatelld (Suutari 2014, viitattu 6.11.2016).

Suositeltavaa on, ettd Facebook-sivujen asiakaspalvelua hoitavat henkilét todella tuntevat
Facebook-ympariston ja yrityksen seka sen tuotteet. Facebook-sivuja hoitavan tahon tulee osata
etsia tieto, jota asiakkaalle vastaamiseen tarvitaan. On my6s mahdollista, etta viesti valitetaan
sellaiselle taholle, josta asiakas saa vastauksen. Asiakkaan pallottelu yrityksen henkiloston valilla

ei ole hyvaa asiakaspalvelua. (Suutari 2014, viitattu 6.11.2016.)

3.1.5 Facebook-mainonta

Opinnaytetyon tutkimus keskittyy ainoastaan orgaaniseen eli ei-maksettuun nakyvyyteen. Vaikka
Facebookin yrityksille tarjoamat maksulliset mainostuspalvelut eivat ole tutkimuksen kohteena,
aiheen tarkeyden vuoksi sitd kasitelladn seuraavassa kappaleessa. Osa tiedoista on myds
sellaisia, ettd niitd voi soveltaa my0s yrityksen tilapaivityksissa tekemiin mainontaan liittyviin

toimenpiteisiin.

Edullinen mainospaikka

Facebook on edullinen, nopea ja asiakkaita hyvin tavoittava paikka mainostaa yritysta ja sen
tuotteita. Se soveltuu mainospaikaksi erityisesti tuotteille, joiden kayttétarve ei ole valitonta. Se
sopii mainoskampanjoiden, tuotelanseerausten tai tapahtumien mainostamiseen. Se on
hyodyllinen myos silloin, kun halutaan mainostaa paikallisesti, ja jos kyseessa on pienen
kohderyhman kayttama tuote tai palvelu. Oikeastaan se sopii melkein mille tahansa toimialalle, tai
ei siitd haittaakaan ole. Facebook mainonta on taloudellisesti melko riskitdnta. (Muurinen 2013,
viitattu 26.9.2016.)

Facebook tarjoaa yrityksille mainostilaa. Yritys voi luoda itse mainoksen mainostilaan, jonka
tavoitteena on saada klikkauksia. Mainoksen klikkaus voi johdattaa kayttajan esimerkiksi yrityksen
kotisivuille tai Facebook-sivulle. T&ma niin kutsuttu saapumissivu voi olla mik& tahansa yrityksen
paattamé kohde. Saapumissivu maaritellddn mainoksen luonnin yhteydessa URL-osoitteella
(Juslén 2011, 253). Juslén toteaa, etta asiakkaat tulisi aina ohjata selliselle saapumissivulle, joka

tehokkaimmalla mahdollisella tavalla edistaa asetettujen tavoitteiden saavuttamista. (2011, 254.)
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Mainoksen huomioarvo

Yritykset pyrkivat saamaan sivuilleen vierailijoita ja tykkaajia. Tama siksi, etta mita enemman
yrityksen Facebook-sivuilla on elamaa, sita enemman yritys saa nakyvyytta Facebookissa.
Yrityksen kayttama mainostila maksetaan joko nayttokertahinnoittelulla tai klikkauksiin perustuvalla
maksulla. Juslén kehottaa myos lisaamaan mainoksen huomioarvoa niin, etta se onnistuu
vangitsemaan kayttajan huomion silloin, kun mainos naytetaan. On siis erittain tarkeaa, etta
mainoksen huomioarvo olisi mahdollisimman korkea. Mainoksen huomioarvoa lisdd muun muassa
hyva otsikko, ytimekas ja suoraan asiaan iskeva mainosteksti seka laadukas ja katseen kiinnittava
kuva. Kuvassa voi olla myos tekstia. (2011, 258-259.) Huomioarvoon vaikuttaa myds se, kuinka
yritys onnistuu maarittelemaan mainoksen kohderyhman silloin, kun mainosta luodaan.
Mielenkiintoisen sisallon tarjoaminen potentiaalisille asiakkaille on tuloksekkain tapa saada
yrityksen Facebook-sivut herddmaan eloon ja hankkia Facebook-sivuille aidosti yrityksesta

kiinnostuneita kayttajia ja ostaja-persoonia.

Hyvan Facebook-markkinoijan on syyta osata hyodyntaa dataa, jota Facebook-sivun kayttajalle
tarjotaan. Analyyttinen suhtautumistapa ja datan lukemisen taito hyodyttavat Facebook-mainonnan
kehittamisessa. Sahkopostimarkkinointia ja hakukonemarkkinointia ei mydskaan tule unohtaa.
Hakukoneoptimointi, joka on yksi hakukonemarkkinoinnin muodoista, perustuu avainsanojen
maarittelyyn ja linkkeihin. Hakukonemarkkinoinnissa yrityksen tulee tuntea asiakkaiden tarpeet ja
ongelmat. (Juslén 2011, 151.) Sosiaalisen median optimointi on liitoksissa myds
viraalimarkkinointiin. Lisaksi niin kutsuttujen liidien hyodyntaminen kuuluu taman paivan
markkinointiin. Liidit ovat ihmisid, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteista ja palveluista
(Edealer 2016, viitattu 29.9.2016). Julén kuvaa sanan liidi merkityksen yhdelld lauseella: liidi
tarkoittaa potentiaalista asiakasta (2011, 361).

3.2 Sisaltomuodot

Facebook on hyva valine asiakassuhteiden rakentamiseen ja asiakkaiden kanssa
vuorovaikutuksessa olemiseen. Se on myos hyva paikka mainostaa yritysta. Kun yrityksella on
omat Facebook-sivut ja kayttajaverkosto, se voi valittdd asiakkailleen viesteja. Haluttu viesti tai

sanoma voidaan pukea erilaisiin sisaltdmuotoihin, joita seuraavaksi kasitellaan.
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3.2.1 Teksti

Tilapaivitykseen kirjoitettu teksti saatetaan kokea yksinaan hieman tylsana, mutta toisaalta siinakin
sisallon merkitys on oleellinen. Jos viesti tai sanoma on ajatuksia ja mielenkiintoa herattava, se
toimii kylla. Jo hyva tarinankerrontatyyli ja persoonallisuus lisaavat sisallon kiinnostavuutta. Rikas
kieli voi tehda kirjoituksesta kiehtovan, vaikka itse siséltd ei sitd olisikaan. Hymiéita ja GIF-
animaatioita hyddyntaen yritys voi lisaté tekstin kiinnostavuutta. GIF-animaatiot ovat tietokoneen
ruudulla likkuvia kuvapatkia, jotka luodaan yhdistamalla useita kuvia samaan tiedostoon (Joutsi,
viitattu 29.11.2016).

Kannattaa suunnitella etukateen, mitd halua kayttajille viestittaa ja kenelle haluat viestin valittyvan.
Aihepiirit tulee valita niin, etta kayttajat kokevat tilapaivityksen merkitykselliseksi. Toisaalta joskus
rento small talk -tyylinen seinakirjoituskin voi olla vaihteluksi kiinnostusta herattava. Yrityksen on
kuitenkin hyva kayttaa kirjoitustyylia, joka sopii yrityksen brandiin. Tekstin oikeinkirjoituksesta on
hyva huolehtia, silld kirjoitusvirheet saattavat huonontaa yrityksen uskottavuutta (Suomen
hakukonemestarit 2016, viitattu 6.11.2016). Toisaalta epaaitoa kirjoitustapaa pitaa valttaa, mihin

voi johtaa liiallinen asiallisuus ja muodollisuus.

Tilapaivityksissa voi ja kannattaakin kayttaa kysymyksia, kehotuksia ja rohkaisevia lauseita, jotka
kartuttavat herkasti kommentointien, tykkaysten ja jakojen maaraa. Kannustava ja positiivinen

asenne tarttuu kayttajiin ja lisaa myonteista kuvaa yrityksesta.

3.2.2 Valokuvat

Kuvien kayttd yritysten Facebook-sivuilla on hyvin tavallista, silla ne luovat sisallolle tehokkaasti
huomioarvoa. Nopealla vilkaisulla Facebookin kayttdja saa informaatiota, jonka tulkintaan voisi
muuten mennd paljon aikaa. Facebook-sivujen tilapdivityksissa valokuvien kayttd on hyva
menetelmé herattdd asiakkaiden huomio ja synnyttda keskustelua. Facebook on hyva paikka
julkaista esimerkiksi niita kuvia, jotka eivat yrityksen kotisivuille enda mahtuneet (Juslén 2011, 122).
Yritys voi julkaista sivuillaan esimerkiksi kuvia tuotteista ja palveluista, henkildkunnasta, paivan

positiivisesta sattumuksista tai projektin onnistumisesta.
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On tarkeda miettia, mita yritys haluaa tilapaivityksen sisallolla viestittaa. Valokuva voi toimia
tunteiden herattajana ja pysya asiakkaan mielessa pitkaankin. Kun Facebook-sivuille laitetaan
valokuva, on syyta olla huolellinen myos kuvien kayttooikeuksista. Esimerkiksi valokuvan kayttoon
kannattaa kysya lupa valokuvan tekijalta. Vaikka tekijanoikeudet eivat ulotu kaikkiin sisaltoihin, niin
tuotoksiin saattaa liittya lahioikeuksia (Ponk& 2014, 57). Tekijanoikeuslain mukaan lahioikeudet
suojaavat seuraavia tuotoksia:

o esittavien taiteilijoiden esitykset ja niista tehdyt tallenteet

e valokuvat

e aanitteet ja videotallenteet

e radio- ja tv-signaalit ja niista tehdyt tallenteet

e suuria tietomaaria sisaltavat tai muutoin tyolaat luettelot, taulukot, rekisterit ja tietokannat

(Pénka 2014, 57.)

Valokuvan ja tekstin yhdistaminen tilapaivityksissa on sisaltona tehokas. Kun kuvateksti ja kuva
tukevat toisiaan, yhdistelméa voi olla erittain informatiivinen ja mielenpainuva. Kannattaa muistaa,
ettd Facebook muuttaa tilapaivitykseen ladatun kuvan aina kokoon 1200 x 630 pikselid. On siis
syyta tarkistaa, ettd kuvat mahtuvat kokonaan ruutuun, kun kayttaja avaa ne. (Muurinen 2013,

viitattu 26.9.2016.) Vaikeasti saavutettava kuva ohitetaan helposti kokonaan.

3.2.3 Videot

Videon kayttd markkinoinnissa oli vuosikymmenten ajan lahes taydellisesti pienten yritysten ja
muiden pienten organisaatioiden ulottumattomissa (Juslén 2011, 121). Nyky&én asia on toisin.
Videon kéyttdé on mahdollista oikeastaan kaikille, silléd se ei vaadi endé suurta budjettia. Tahan
syyna on teknologian kehittyminen ja hintojen lasku. Video on arkipaivaistynyt matkapuhelimien
myo6ta, joissa kamera ja videointimahdollisuus kuuluvat perustoimintoihin. Jo peruspuhelimilla saa
kéyttokelpoista videokuvaa. Video on tehokas markkinointikeino, ja muun muassa suurin osa

viraali-ilmidksi nousseista sisalldista ovat videoiden muodossa.
Video toimii Facebook-sivujen siséltona, mikali se on katsojalleen hyddyllinen tai tuottaa

viihdearvoa. Videon avulla on mahdollista vélittaa tietoa aiheista ja hyvin monella eri tyylilla,

asiallisesta uutistyylista viihteeseen ja kaikkea silta valiltd (Juslén 2009, 289). Sahkdiseen
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markkinointiin erikoistunut julkaisija Marketing Land on listannut sivuillaan tapoja, kuinka yritykset

voivat hyodyntaa videoita markkinointistrategiassaan.

1. Maarittele budjetti ja resurssit videon tuottamiselle. Yritys voi tehda videoita itsekin
alypuhelimella. Huomion arvoista on, etta tutkimuksen mukaan yli puolet videoiden
lataajista ei koe videoiden visuaalista laatua tarkeimmaksi tekijaksi.

2. Videon tulee valittda positiivisia asioita. Videolla voi esitella esimerkiksi yrityksen
lippulaivatuotteen tai positiivisia asiakaspalautteita. Luovuus ja jopa rohkeatkin ratkaisut
voivat saada yllattavaa huomiota.

3. Tee videosta selkea ja ytimekas kokonaisuus, joka ei pitkastyta katsojaa. Videon pituutta
ei kannata venyttaa turhaan.

4. Luo strategia sellaiseksi, etté videolla on mahdollisimman pitka elinkaari. Toisin sanoen,
hyddynna sosiaalista mediaa monipuolisesti ja jaa video useassa eri foorumissa.

5. Analysoi videon suosio. Tarkastele miss&, milloin ja ketka videota ovat katsoneet ja

mahdollisesti reagoineet siihen esimerkiksi kommentoimalla. (Litt 2015, viitattu 6.11.2016.)

3.2.4 Live-videot

Live-videot eli videoiden suoratoisto on videoiden ohella suosiotaan kasvattava tapa luoda sisaltoa.
Jonna Muurinen kirjoittaa Kuulu Oy:n blogissa videopaivitysten kannattavuudesta. Kuulu Oy on

oululainen sosiaaliseen mediaan ja videomarkkinointiin erikoistunut digimarkkinointitoimisto.

Facebook uutisoi huhtikuussa 2016, etté FB:n livevideoita voidaan nyt lahettaa
laitteella  kuin laitteella, eikd endd olla riippuvaisia Facebookin
puhelinsovelluksesta. Ennustetaan, etta tdama uutuus tulee haastamaan
television rajusti jo lahitulevaisuudessa, koska nyt myds ammattitason kuvaajat
voivat 1ahettad videota omilla laitteillaan. (Muurinen 2016, viitattu 2.10.2016.)

Facebook tarjoaa kayttajilleen live-videoiden kayttdmahdollisuuden. Tama viela melko tuore, mutta
erittdin  nopeasti suosiota kasvattanut markkinointikeino on otettu yrityksissa vastaan
mielenkiinnolla. On huikeaa, etta esimerkiksi yrityksella on mahdollista tehdé livelahetysta tauotta,
niin kauan kuin se itse lopettaa sen lahettamisen. Viela huikeampaa on, ettd Facebook
mahdollistaa kahden eri ihmisen yhtaikaisen livelahetyksen teon, vaikka he olisivat fyysisesti eri
paikoissa. (Muurinen 2016, viitattu 2.10.2016.) Olisi ihme, jos yritykset eivat kayttaisi tata

mahdollisuutta  hyvakseen. Facebook saattaa tarjota tulevaisuudessa kayttajilleen
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monipuolisempaa viihdetta. Videokommentoinnin  mahdollisuus  kayttajilla on  myods

mielenkiintoinen, silla se parantaa vuorovaikutteisuutta edelleen.

Kuulu Oy:n sivuilla Siiri Koskinen puolestaan listaa tilastoihin perustuvat videopaivitysten hyddyt

yritysten kaytossa seuraavasti:

1. Kayttajat kuluttavat kolme kertaa enemman aikaa live-videoiden parissa verrattuna
perinteisiin videoihin.

2. Facebook-kayttajien julkaisemien videoiden maara kasvoi 75 prosenttia vuoden 2015
aikana.

3. Videopaivitykset tavoittavat suuremman yleison. Orgaaninen kattavuus (yleisd, joka on
tavoitettu ilman maksettua mainontaa) on jopa 135 prosenttia korkeampi kuin
kuvapaivityksessa.

4. Facebook-videoita katsellaan paivittain noin 8 miljardia kertaa. (Koskinen 2016, viitattu
2.10.2016.)

Kuten naista neljasta kohdasta tulee ilmi, videot ja live-videot ovat sisaltoa, joita markkinoijan
kannattaa hyodyntaa. Live-videoiden kaytto yrityksien markkinointitarkoituksiin on kuitenkin niin
tuore aihe, etta kovin paljoa kokemusperaista tietoa ei ole viela saatavana. Yrityksen on syyta

seurata ja analysoida omien videoiden menestysta, ja kayttaa saamaansa tietoa hyodyksi.

3.2.5 Linkit

Yrityksen  Facebook-sivujen tilapaivityksissa voi jakaa my0s linkkeja. Linkit tuovat
lisdmahdollisuuksia markkinointiin ja parantavat sisaltojen niin kutsuttuja sahkoisia juuria. Linkit
mahdollistavat muun muassa pitkien tekstiosuuksien jakamisen sivuilla, ja kayttaja voi itse valita
jatkaako julkaisuun tutustumista linkin kautta (Juslén 2009, 297). Yrityksen on syyta pohtia
etukateen, mika on linkin jakamisen tavoite ja merkitys. Linkkeja voi hyddyntaa esimerkiksi omien
kotisivujen sisallon tai blogin jakamiseen. Erilaiset esitykset, ajankohtaiset tiedotteet tai tydnaytteet

voivat toimia hyvind myynninedistajina.

Juslén toteaa kuitenkin, etta hyvien linkkien hankkiminen ei ole yksinkertaista tai nopeaa, vaan se

vaatii pitkdjannitteista tyota. Han viittaa talla muun muassa siihen, etté linkkien laatu maarittaa
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merkittavasti hakukoneiden hakutuloksissa sijoittumista. Hyviin linkkeihin kannattaa kuitenkin
panostaa, silla valikoituneiden kavijéiden maaran kasvu lisaa ostavien asiakkaiden maara. (2009,
297, 304).
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4 VUOROVAIKUTTEISUUS FACEBOOKISSA

4.1 Keinot toimia vuorovaikutteisesti

Vuorovaikutus on oleellinen osa sosiaalista mediaa. Vuorovaikutus on kuuntelemista ja kuulluksi
tulemista (Mannikkd & Pohjatalo 2010, viitattu 28.9.2016). Se tekee sosiaalisesta mediasta

kaksisuuntaista ja kayttajalahtoista.

Facebook-yhteisdpalvelu on viestintamuodoltaan vahvasti vuorovaikutteinen. Sen toiminta
perustuu kayttajien tuottamaan sisaltoon ja vuorovaikutukseen, ja se hyddyntaa kayttajien
toiminnasta kertyvaa tietoa monin tavoin (Juslén 2011, 38). Vuorovaikutteisuuteen liittyvat
voimakkaasti termit kommentointi, kuunteleminen, palaute, kaksisuuntaisuus, tiedon valittaminen,
tulkinta ja reagointi. Kullakin kayttajalla on omat asenteet Facebookia ja ylipaatansa sosiaalista

mediaa kohtaan.

Vuonna 2013 tehty Helsingin yliopiston viestinnan tutkimuskeskuksen tutkimus selvitti ihmisten
suhtautumista sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan toimintaan. Kuva 1 kertoo eri-ikaisten ihmisten
suhtautumisesta seuraavasti: Tutkimuksen mukaan sosiaalista mediaa kayttavien vahvin yhdistava
tekija oli halu pysya nakymattomana. Toisaalta kayttajilla oli samalla halu kuluttaa toisten kayttajien
tuottamaa sisalt6a. Muita merkittavia syité sosiaalisen media kayttoon olivat sosiaalinen jakaminen
eli se, ettd kayttaja voi julkaista omaa sisaltod, saada palautetta ja kiitosta seka vastavuoroisuutta
muilta kayttajilta, seka halu oppia ja vaikuttaa. Myds ian suhteen asenteissa ja Facebookin kayton
motivaatiossa oli huomattavia eroja. Tutkimuksen mukaan asenteet erosivat selkeimmin kotidideilla
ja -isilld, joille sosiaalinen jakaminen ja vaikuttamisen halu olivat erityisen tarkeita
motivaatiotekijoita. (Ponka 2014, 46.)
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ERI-IKAISTEN SUHTAUTUMINEN VERKOSSA TAPAHTUVAAN TOIMINTAAN JA VUOROVAIKUTUKSEEN,
1= ERI MIELTA, 5 = SAMAA MIELTA (MATIKAINEN & VILLI, 2013)

: i—— Halu osallistua mediaan
o i— Yhteisopalveluissa elaminen
l i=— Nakymaton oleminen
l= Sosiaalinen jahaminen
i— Halu oppia
."_ Halu vaikuttaa

)
3004

Keskiarvo 2507

1.50

KUVA 1. Eri ikdisten suhtautuminen verkossa tapahtuvaan toimintaan ja vuorovaikutukseen
(P6nkéa 2014, 46).

Kayttajat viestittavat keskenaan monilla eri tavoilla. Tavallisia kanssakaymisen muotoja ovat
keskustelut, jotka saavat alkunsa tilapaivitysten kommentoinneista. Facebook-sivujen
kommentointiin soveltuvat sanallisen viestinnan lisaksi myds valokuvat ja videot. Kayttajien
keskinainen vuorovaikutus johtaa siihen, etta heista itsestaan tulee sisallontuottajia. Myos
tykkdaminen on vuorovaikutteisuutta, kuten myds tilapaivityksen sisallon jakaminenkin. Sisallén
jakaminen on vuorovaikutteisuuden nakokulmasta tiedon valittamista. Tykkaamalla kayttaja voi
ilmaista kommentoimatta, etta pitaa jostakin tilapaivityksesta tai sisallosta. Kuten kuvassa 2 nakyy,
Facebookin uudistumisen myota tykkaamisen lisaksi on mahdollista valita muitakin painikkeita kuin

monille tuttu peukku.
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> < [ BN } - =
004 @&
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ykkaa Kommentoi Jaa

KUVA 2. Tykkdéminen Facebookissa (Facebook 2016, viitattu 3.10.2016).
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Viestinnalliset taidot eivat eroa juurikaan normaaleista arkisista ihmissuhdetaidoista. Viestinnassa
kanssaihmisten kanssa on hyva muistaa, etta tilanne ei herata ihmisten tunteita, vaan tilanteesta
tehty tulkinta. Sanoman, eli toisen ihmisen I&hettdman viestin, vastaanottaminen perustuu aina
vastaanottajan tulkintaan. (Tampereen aikuiskoulutuskeskus 2012, viitattu 28.9.2016.) Taman
vuoksi on hyva ymmartaa, etta Facebookissa kayty kommunikointi sisaltad@ myos mahdollisuuden
tulkintavirheisiin. Erityisesti huumori ja sarkasmi ovat kirjoitettuna haastavia. Facebook-sivuille
tehty tilapaivitys, kommentti tilapaivitykseen tai kirjoitus blogiin voidaan nostaa esiin viela aikojenkin
paasta, ja jopa niin ettd se on irrotettu alkuperaisesta asiayhteydestaan (Rongas 2016, viitattu
28.9.2016).

Facebookissa kayty vuorovaikutus voi olla yrityksen valttikortti markkinoinnissa. Mikali yritys
onnistuu saamaan kayttajaverkostonsa keskusteluun omassa tilapaivityksessaan, itsekin ehka
jollakin tapaa osallistuen, on tilapaivityksessa julkaistu sisaltd saavuttanut jo yhden tavoitteen: se
on saanut huomiota. Vuorovaikutteisuus yrityksen Facebook-sivuilla parantaa asiakkaan
sitoutumista ja lisaa yrityksen tunnettavuutta. Myos satunnainen sivuilla vierailija saattaa kiinnostua
yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista herkemmin, kun sivusto sisaltaa kayttajien ja asiakkaiden

kommunikointia. Se tekee sivuista helpommin lahestyttavat.

4.2 Vuorovaikutteisuuden lisadaminen

Yrityksen kannattaa houkutella kayttajaverkostoaan vuorovaikutteisuuteen. Mitka ovat niita
tekijoita, jotka saavat Facebookin kayttajan tykkaamaan, kommentoimaan tai jakamaan yrityksen
Sisaltoa?

Valokuvien ja videoiden tiedetaan lisaavan vuorovaikutteisuutta. Ylipaataan sisallon monipuolisuus
houkuttaa. Yritys voi julkaista Facebook-sivuillaan esimerkiksi statuspaivityksia, videoita, kuvia,
linkkeja ja sovelluksia. Verkkomarkkinointiin erikoistuneen Saleslion Oy:n blogin artikkelin mukaan
valokuvan ja tekstin yhdistelma on 39 prosenttia tehokkaampi vuorovaikutuksen lisadja kuin
pelkkaa tekstia sisaltava tilapaivitys. Heikkilan mukaan lyhyt URL-osoite keraa yli puolet enemman
klikkauksia pitkdan verrattuna, ja tilapéivityksen pituus on hyva pitaa lyhyena. (Heikkila 2013,

vitattu  28.9.2016.) URL-osoitteen  pituudesta voidaan olla montaa mielta, silla
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internetmarkkinointiin spesialisoituneen Adefine Oy:n blogin artikkelissa suositellaan valttdmaan
URL-osoitteiden lyhentdjia (Vesterinen 2011, viitattu 28.9.2016).

Yrityksen kannattaa hyodyntaa kysymyksia, silla se lisaa vuorovaikutteisuutta jopa 100 prosenttia.
Kysymysten kysyminen myos tuottaa yritykselle vastauksia, jotka ovat taas hyodynnettavissa
olevaa palautetta. Yrityksen on hyva kannustaa kayttajaa toimintaan, silla sen on todettu olevan
hyva tapa saada tilapaivityksiin eloa. Pyyda tykkddmaan, kommentoimaan ja jakamaan. On
hyodyllista myos selvittad, milloin yrityksen kayttajaryhma on vastaanottavimmillaan. Julkaisurytmi
kannattaa luoda yritykselle sopivaksi: toisille sopii paivitysten tekeminen useammankin kerran
paivassa, kun taas joissakin yrityksissa on parempi kayttaa verkkaampaa julkaisurytmia. Luo
julkaisurytmi sellaiseksi, ettd se palvelee kayttajayhteisdasi ja etta yrityksen resurssit riittavat
hoitamaan sitd suunnitellusti. Paras aika Facebook-julkaisuille on silloin, kun yleisdsi on
Facebookissa! (Tandefelt 2016, viitattu 6.11.2016.)

Myos hymididen kaytolla on havaittu olevan oma merkityksensa. Niiden kaytto tilapaivityksissa
lisda vuorovaikutteisuutta keskimaarin 52 prosenttia, joidenkin hymididen kayttd jopa
huomattavasti enemman. Parhaiten tehoaa artikkelin mukaan naurava hymio, joka lisaa
vuorovaikutteisuutta liki 140 prosenttia (Heikkila 2013, viitattu 28.9.2016). On huomioitava, etta
edella mainitut tiedot ovat osa nopeasti muuttuvaa viestinnan muotoa ja nain ollen vaativat
saannollista tarkastelua ollakseen patevaa tietoa. Sivuston likenteen tarkkailu on kuitenkin
helppoa, silla Facebook tarjoaa yrityksille analysointivalineet, joista kay ilmi mm. sivujen kavija-,

vuorovaikutus- ja tapahtumatiedot. (Vesterinen 2011, viitattu 28.9.2016).

Vuorovaikutteisuuteen kannustaminen on siis sallittua, mutta siihen ei saa painostaa.
Facebookissa nakee edelleen saantdjen vastaisia arvontoja ja kilpailuja, jossa osallistumisen
ehtona on sisallon jakaminen kayttajan omilla profiilisivuilla. Tdma menetelm@ on véaarin.
Tykkaaminen ja kommentointi sen sijaan saavat olla asioita, joita vaaditaan vaikkapa kilpailuun

osallistujalta.
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5 AINEISTOT, MENETELMAT JA TULOKSET

Tutkimus on luonteeltaan monimenetelmallinen eli sekoitus laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta
ja maarallista eli kvantitatiivista tutkimusta. Tutkimuksessa kaytetdan tutkimusmenetelmina
havainnointia ja kyselytutkimusta. Havainnointi lukeutuu ominaisuuksiltaan laadulliseen
tutkimukseen ja kyselytutkimus maaralliseen tutkimukseen. Tutkimuksen avulla pyritaan saamaan

vastaukset tutkimuskysymyksiin:

1. Millainen sisaltd herattdd kayttdjien mielenkinnon ja synnyttaa tehokkaimmin
vuorovaikutteisuutta? seka

2. Kuinka yritys voi lisata tai tukea julkaisujen tuottamaa vuorovaikutteisuutta?
5.1 Tutkimusmenetelmat

Esittelen kappaleessa tutkimusmenetelmat eli havainnoinnin seka kyselytutkimuksen. Tulokset

esitellaan tutkimusmenetelmien esittelyiden jalkeen.
5.1.1 Havainnointi

Yhtena tutkimusmenetelmana kaytetaan havainnointia. Havainnoinnin pohjana ovat Jounin kaupan
Facebook-sivut. Havainnointi tapahtui tutkimalla yrityksen julkaisuja syys—-marraskuussa 2015.
Havainnointia varten on toteutettu taulukko, johon tarvittavat tiedot on koottu. Niita ovat muun
muassa julkaisun aihe, tykkaajien maara, jakajien maara seka kommentoijien méaara. Huomioita

kiinnitetadn myos julkaisuihin, jotka ovat herattaneet poikkeuksellisen paljon tai vahan kiinnostusta.

Pyrin taulukoinnin avulla selvittdémaan, millaiset julkaisut ovat keranneet eniten huomiota ja
aktivoineet yrityksen seuraajia. Liséksi etsin vastausta toiseen tutkimuskysymyksista, eli millainen

vaikutus yrityksen vuorovaikutteisuudella on kayttajien aktiivisuuteen.

Havainnointia varten luotiin Excel-taulukot. Tilapaivitykset jaettin kategorioihin aihealueittain.
Aihepiirit syntyivat havainnoimalla Jounin kaupan tilapaivityksia, niiden sisaltja ja sisaltdomuotoja.

Taulukoon syntyi seitseman eri kategoriaa:
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1. kaupan info

kilpailut ja arvonnat
mainokset, mainonta
Sampon henkildkohtaista
viraalimateriaali tai linkki

tapahtumamainonta

N o g bk »en

lehtiuutinen/ yhteiskunta.

Vuorovaikutteisuudeksi laskettiin tykkaamiset, kommentoinnit seka jaot. Aihepiirien synnyttdmaan
vuorovaikutteisuuteen Kkiinnitettiin huomiota, kuten myo6s niiden valisiin suhteisiin. Kuvien ja
videoiden kaytto tilapaivityksissa ei ollut keskeisin huomioinnin aihe, mutta se kartoitettiin myos.

Nailla tiedoilla luotiin useita taulukoita havainnointia varten.

5.1.2 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus julkaistiin Jounin kaupan Facebook-sivuilla toukokuussa 2016 (liite 1). Tutkimus on
toteutettu verkkokyselynéd Google Forms -sovellusta hyddyntéen, jotta aineiston kokoaminen
numeraaliseen muotoon ja toisaalta myos tutkimustulosten esittdminen olisi mahdollisimman
helppoa. Samasta syystd kysely toteutettin |l&hes kokonaan strukturoituna. Kyselyssa oli
ainoastaan yksi kohta, mihin vastaaja saattoi kommentoida omin sanoin. Mahdollisten vastaajien
maaraa etukateen oli mahdoton arvioida, sillda Jounin kaupalla on Facebookissa yli 500 000
seuraajaa. Odotuksena oli saada kyselyyn muutama sata vastausta. Kuvassa 3 on kuvakaappaus

kyselytutkimuksesta.
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KYSYMYKSET VASTAUKSET m

Kyselytutkimus: Yritysten julkaisemat sisallot
Facebookissa

Kyselytutkimus on osa opinnaytetyon tutkimusta (Oamk, Viestinnan tutkinto-ohjelma), jonka tavoitteena on I6ytaa vastaus
kysymykseen: Millainen yritysten julkaisema sisalto (tilapaivaitys) kiinnostaa kayttajaa Facebookissa?

Vastaa tutkimukseen valitsemalla parhaiten sopiva vaihtoehto/vaihtoehdot. Tutkimus ei koske Facebookin mainontaa,

vaan yritysten omilla sivuillaan tekemia tilapaivityksia. Tilapaivaitys voi olla kirjoitettu paivitys, kuva, video, mainos, linkki
tai mika tahansa naiden yhdistelma.

Vastausaikaa on 24.5.2016 saakka. Kiitos vastaajille osallistumisesta!

KUVA 3. Kuva kyselytutkimuksen ulkoasusta ja saatetekstistad (Google Forms 2016).

Kyselyn rakenne pyrittiin luomaan yksinkertaiseksi ja kysymykset tarkoiksi. Selvitin aluksi, millaisia
kysymyksia olisi esitettava, jotta kohderyhman vastauksia olisi mahdollisimman helppo hyodyntaa.
Nain paadyttiin strukturoituun kokonaistutkimukseen, jossa vastaajia ei ole rajattu esimerkiksi
kohderyhman perusteella. Jotta tutkittava asia saatiin mitattavaan muotoon, kysely toteutettiin
ensin pienelle kymmenen hengen testiryhmalle. Testin tarkoitus oli paljastaa tutkimuksen
mahdolliset puutteet seka saada palautetta. Ennen lopullisen tutkimuksen toteutusta kyselysta
pyydettin nakemyksida Jounin kaupan kauppias Sampo Kaulaselta sekd Oulun

ammattikorkeakoulun opettajilta Pekka Isomursulta seka Pertti Sillanpaalta.

Tutkimuslomakkeen rakentamisessa hyodynnettin Mikko Mantynevan, Jarmo Heinosen ja Kim
Wrangen teosta Markkinointitutkimus (2008). Teos antoi selkeat ohjeet tutkimuslomakkeen
rakentamiseen, kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen aineiston analyysiin seka haastattelun tekemiseen

ja tulkintaan.

Kyselytutkimuksen lopullinen rakenne sisalsi seuraavat aiheet:
1. vastaajan demografiset tiedot
Facebookin kayttotottumukset
vastaajan osallistuminen Facebookin tilapaivityksissa yleisesti
yleinen mielikuva aihealueesta
sisaltojen kiinnostavuus

vastaajan osallistuminen tilapaivitysten vuorovaikutukseen

N e g ke wN

mielipiteet ja toiveet tulevaisuudesta.
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5.2 Tutkimustulokset

Luvussa Tutkimustulokset esittelen tutkimuksen tulokset ja mahdolliset ongelmat. Konkretisoin

tutkimuksen vastauksia myos kaavioiden avulla.

5.2.1 Havainnoinnin tulokset

Havainnointitutkimus toteutettiin vuoden 2015 syys-marraskuun aikana tarkastelemalla Jounin
kaupan Facebook-sivujen tilapaivityksia. Havainnointitutkimuksen aikaan sivujen tykkaajien maara

oli hieman alle 400 000. Havainnointiin kdytettiin 75:ta tilapaivitysta.

Kolme aihepiiria erottui muista selkeasti: kilpailut ja arvonnat, Sampon henkildkohtaista ja mainonta
ja mainokset (kuva 4). Vahiten kaytetty aihe tilapaivityksissa oli tapahtumamainonta, joita mainitulla
aikavalilla oli ainoastaan kaksi kappaletta. On huomioitava, ettd tapahtumamainonta on kiinni
ajankohdasta, joten vaihtelu esimerkiksi eri vuodenaikoina voi olla suuri. Kilpailut ja arvonnat olivat
siis eniten kaytetty aihepiiri Jounin kaupan Facebook-sivujen tilapaivityksissa, eika tama toisaalta
yllattanyt. Tama tukee omaa kasitysta siita, ettd Jounin kauppa on aktiivinen jarjestamaan arvontoja
ja kilpailuja. Toisaalta sivuilla tapahtuu paljon muutakin: Facebook-sivujen yllapitaja yrittaja Sampo
Kaulanen kayttaa tilapaivityksissaan paljon sellaista sisaltda, mitka sisaltavat jotain
henkilokohtaista. Tallaiset tilapaivitykset voivat littya muun muassa perhe-elamaan, paivan
kulkuun ja sattumuksiin tai rakkaaseen harrastukseen. Henkilokohtaisia asioita sisaltavilla
tilapaivityksilla voi olla liketoimintaa edistava tehtava. Kayttajaverkoston sitouttaminen yritykseen
on helpompaa, kun kayttajat tuntevat yrityksen. Kyse on brandin rakentamisesta, ja Jouni kaupan

sivulla vahvasti nimenomaan henkildobrandin rakentamisesta.
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5. syyskuuta-1.marraskuuta 2015

Lehtiuutinen/ yhteiskunta o]

Tapahtumamainonta EEEZEl

Viraalimateriaali tai linkki G

Sampon henkilokohtaista bz

Mainonta ja mainokset 61

Kilpailut ja arvonnat o]

Kaupaninfo G

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

KUVA 4. Jounin kaupan tilapéivitykset aihepiireittéin (kappaletta).

Mainonta ja mainokset oli tutkimuksen ajankohtana kolmanneksi yleisin sisaltd Jounin kaupan
Facebook-sivuilla. Taman ryhmén aiheet sisaltdvat muun muassa tiedottamiseen pyrkivia
tilapaivityksia, joiden fokus on yrityksen tuotteissa ja palveluissa. Periaatteessahan kaikki yrityksen
Facebook-sivuilla tapahtuva julkaiseminen voi littya tavalla tai toisella markkinointiviestintaan,

joten aihepiiriin on valittu ainoastaan selkeasti mainontaan ja mainoksiin liittyvat sisallot.

Loput paivityksista liittyivat Jounin kaupan infoon, viraalimateriaalin tai linkkeihin seka
yhteiskunnallisiin asioihin, kuten ajankohtaisiin uutisiin. Jounin kaupan info lukeutuu sisalléltaan
asiakaspalveluun. Jounin kaupan Facebook-sivujen aamu alkaa tilapaivitykselld, jossa ilmoitetaan
saatila, nimipaivan viettajat seka jokin ajatelma. Tapa on mielestani mainio. Se, etta Jounin kaupan
sivuille iimestyy varhain aamulla kyseenomainen tilapaivitys, viestii Facebook-sivun saannollisesta
kaytosta ja toisaalta luo mielikuvia kauppiaan arjesta ja aikaisin alkavista aamuista. Aamuvarhain
ilmestyva tilapaivitys Jounin kaupan Facebook-sivuilla on kuin paikallislehden luukusta tippuminen

ennen kello kuutta: se on paivan aloitus, joka on sosiaalisessa mediassa.

Eniten vuorovaikutteisuutta synnyttaneet tilapaivitykset

Edellisessa luvussa kavi ilmi, etta kolme yleisint tilapaivitysten aihepiiria Jounin kaupan Facebook-
sivuilla olivat kilpailut ja arvonnat, Sampon henkilokohtaista ja mainonta ja mainokset. Seuraavassa
havainnoinnissa huomioitiin kaikki tilapaivitykset, jotka olivat saaneet vahintaan 5000 tykkaysta,
100 kommenttia ja 100 jakoa, koska tavoitteena oli selvittdd mihin aihepiiriin kuuluvat tilapaivitykset
synnyttivat eniten vuorovaikutteisuutta. Eniten vuorovaikutusta tuottaneet tilapaivitykset ovat

havainnoinnin perusteella seuraavat kilpailut ja arvonnat sekd Sampon henkildkohtaista.
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Kahdeksan eniten vuorovaikutusta herattanytta tilapaivitysta olivat arvontoja ja kilpailuja.
Vuorovaikutukseksi huomioitiin tykkaykset, kommentoinnit seka jaot. Rahan ja elektroniikan
arpominen osoittautui ihmisia houkuttelevaksi palkinnoksi, mutta arvoltaan pienemmatkin palkinnot
herattivat kiinnostusta. Palkinnon rahallinen arvo ilmeni parhaiten jakojen maaran lisaantymisena:

mita arvokkaampi palkinto, sen enemman tilapaivitysta jaettiin eteenpain.

Kayttajat lahtivat tukemaan Jounin kaupan tavoitetta saavuttaa 450 000 Facebook-tykkaajan raja.
Ihmiset osallistuivat aktiivisesti myds silloin, kun Sampo pyrki rikkomaan maailmanennétyksen,
jossa tavoiteltiin 19 000 000 kommentointia yhteen tilapaivitykseen. Inmiset olivat jakaneet sisaltoa
runsaasti, jotta Sampo paasisi tavoitteeseensa. Nama tilapaivitykset sisalsivat myos palkinnon,
jonka saattoi voittaa tykkaamalla tai kommentoimalla. Jakaminen ei ollut yhdessakaan arvonnassa
tai kilpailussa osallistumisen ehtona. Kilpailuja ja arvontoja sisaltavissa tilapaivityksissa oli
tavallisesti kaytetty tekstin lisdksi valokuvaa, jossa nakyi palkinto. Kuvan kayttaminen edella
mainitulla tavalla lisaé tilapaivityksen huomioarvoa, mutta myds houkuttelee osallistumaan. Sampo
osallistui tilapaivityksissa tapahtuvaan vuoropuheluun ja kommentointiin, mika aktivoi sisaltoa
seuraavia henkiloita keskusteluun. Kuvassa 5 on kuvakaappaus tilapaivityksesta, joka kerasi

huomattavan maaran vuorovaikutusta.
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KUVA 5. Jounin kaupan tilapéivéitys Facebook-sivuilla lokakuussa 2015.

Tarkastelussa kilpailujen ja arvontojen lisaksi yksi huomiota herattdvimmista tilapaivityksista oli
lehtiuutinen. Lehtiuutiset eivat yleisesti olleet nostattaneet merkittavaa kanssakaymista, mutta eréas
uutinen kiinnosti. Tama uutinen koski myyjaa, joka taltutti myymalavarkaan. Voisi paatella, etta

aihepiiri ja uutisen otsikointi tekivat tilapaivityksesta huomiota herattavan.

Jounin kaupan kauppias Sampo Kaulanen on onnistunut luomaan itsestaan henkilébrandin, jonka
toiminta niin tyossa kuin yksityiseldmassakin herattda mielenkiintoa. Sampon henkilokohtaista-
aihepiirin sisallot ovat arkipaivaisia, ja kuten nimikin kertoo, ne ovat henkilokohtaisia. Naissa
tilapaivityksissa Kaulanen saattoi julkaista kuvan vaimosta ja lapsesta tai kysya kysymyksen, jossa
tavoiteltiin kayttajan mielipidetta. Tavallista oli my0s paivitys, jossa oli kehotus ottaa valokuva ja

lisata se tilapaivitykseen.

Henkilokohtaiset aiheet ja sisallot herattavat kayttajassa kiinnostusta. Kaulanen osallistuu
tilapaivityksiin, mika lisaa keskusteluun osallistujien, mutta my0s passiivisten lukijoiden

mielenkiintoa. Esiin nousee myos Kaulasen taito kommunikoida ihmisten kanssa. Han on esimerkki
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siita, kuinka sosiaalisuus ja sosiaaliset taidot ovat kaksi eri asiaa: hanella on taito kommunikoida

ihmisten kanssa, vaikka perusluonteesta pilkottaakin ujous.

Sampon henkildkohtaista-aihepiiriin  kuuluvissa tilapaivityksissé oli usein kaytetty kuvia seka
videoita. Kuvilla ja videoilla on haluttu havainnollistaa ja lisata sisallon kiinnostavuutta. Kuva voi
houkutella kayttajat myos lukemaan tilapaivityksen tekstin ja innostumaan aiheesta niin, etta syntyy
vuorovaikutteisuutta. Valokuvat ja videot, joissa julkaistaan esimerkiksi kuva kauppareissulta,
voivat saada kayttajan kokemaan samaistumista tilapaivityksen tekijan kanssa. Laheisyyden tunne

voi syntya vahvasta samaistumisesta aihepiiriin tai henkilon ajatuksiin.

Kuva 6 ilmentaa kilpailut ja arvonnat-aihepiirin suosion ylivoimaisuutta Jounin kaupan Facebook-
sivuilla. Muut sisallét ovat melko tasavertaisia, ja voi paatella, etté niiden valilld syntyy ajoittaista
vaihtelua. Jounin kaupan Facebook-sivut hyddyntavat kilpailuja ja arvontoja hyvin, ja tilapaivitysten
elinvoima syntyy paaosin niista. Jossain toisessa yrityksessa tai organisaatiossa tilapaivityksen
eniten vuorovaikutteisuutta herattdva aihepiiri voisi olla vaikka linkkien jakaminen. Aihepiirin
herattamaan vuorovaikutuksen maaraan vaikuttaa myos kayttajaryhma ja sen kiinnostuksen
kohteet.

Vuorovaikutus aihepiireittain

= Kaupan info Kilpailut, arvonnat = Mainokset, mainonta
= Sampon henkilokohtaista = Viraalimateriaali tai linkki = Tapahtumamainonta

= | ehtiuutinen, yhteiskunta

KUVA 6. Tilapéivityksisséa syntynyt vuorovaikutus aihepiireittain.

Koska kilpailut ja arvonnat ovat niin ylivoimainen aihepiiri synnyttdmaan vuorovaikutteisuutta
Jounin kaupan Facebook-sivuilla, toteutettiin vertailun vuoksi kuva 7. Se on aineistoltaan muutoin

sama kuin kuva 6, mutta siind ei huomioida kilpailuja ja arvontoja.
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Vuorovaikutus aihepiireittain (ei kilpailut ja arvonnat)

30000
20000

10000 \
§\

T K J

e \/uorovaikutteisuus TKJ Kaupan info

e \/yorovaikutteisuus TKJ Mainokset, mainonta
Vuorovaikutteisuus TKJ Sampon henkilokohtaista

e \/uorovaikutteisuus TKJ Viraalimateriaali tai linkki
Vuorovaikutteisuus TKJ Tapahtumamainonta

Vuorovaikutteisuus TKJ Lehtiuutinen, yhteiskunta

KUVA 7. Tilapéivityksissé syntynyt vuorovaikutus (tykkd@minen, kommentointi, jakaminen)

aihepiireittéin (ei kilpailut ja arvonnat).

Kilpailut ja arvonnat oli syyta jattaa tilastoinnin ulkopuolelle hetkeksi, koska kaikilla sisallGilla on
oma merkityksensa Facebookin tuloksekkaaseen hyodyntamiseen. Monipuoliset sisallot ovat
Jounin kaupan etu, silla ne huomioivat laajemmin kaupan varmasti kirjavaa kayttajaverkostoa ja
lisaavat Facebook-sivujen kiinnostavuutta. Kuvan 6 mukaan eniten vuorovaikutteisuutta herattivat
tilapaivitykset, jotka liittyivat Sampon henkildkohtaista-, mainokset ja mainonta- seka lehtiuutinen

ja yhteiskunta-aihepiireihin.

Tykkaaminen
Jounin kaupan Facebook-sivujen havainnointitutkimus on tehty ennen sitd, kun Facebook toi
kayttajille vaihtoehtoisia tykka@mispainikkeita. Aihe kasitelladn siis niiss@ puitteissa, kun

tykk@aminen tarkoitti peukun nayttamista.

Tykkaaminen on vyksi tavallisimmista tavoista toimia vuorovaikutteisesti Facebook-sivuilla.
Vertailun vuoksi on luotu kaksi tykkaamista mittaavaa kaaviota: toisessa niista on huomioitu
kilpailut ja arvonnat, toisessa taas ei. Kuten jo edelld tuli esiin, kilpailut ja arvonnat ovat Jounin
kaupan Facebook-sivuilla niin vahva alue, etta tilastoissa se jattaa muut tilapaivitysten aihepiirit
varjoonsa (kuva 8). On helppo tehda havainto, etta kilpailut ja arvonnat on selkeasti eniten
tykkaamisia saanut aihepiiri. Seuraavaksi eniten tykkayksia on synnyttanyt Sampon
henkilokohtaista seka mainokset ja mainonta-aihepirit.
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KUVA 8. Tilapéivitysten tykkdémiset (kappaletta) aihealueittain.

Vertailun vuoksi toteutettiin kuva 9, joka vastaa aineistoltaan kuvaa 8, mutta siina ei huomioida

kilpailuja ja arvontoja.

Sampon henkilokohtaista on aktivoinut kayttajaverkostoa ja muita kayttajia tykkddmaan Jounin
kaupan Facebook-sivujen sisallosta (kuva 9). Seuraavaksi eniten kayttdjia ovat kiinnostaneet
mainokset ja mainontaan liittyvat sisallot. Jalkimmaisen aihepiirin tilapaivitykset olivat esimerkiksi
kuvia tai videoita, jotka liittyivat kaupan toimintaan. Tasta esimerkkind on video Jounin kaupan
vasta-alkavasta kauppa-autosta ja kuva Jounin kaupan uudesta pipomallista. Tyypillista mainontaa
ja mainoksia sisaltavissa tilapaivityksissa on, etta Jounin kauppa kysyy asiakkaan mielipidetta
tuotteesta tai palvelusta. Kyseinen toiminta on osa asiakaspalvelua. Kun yritys kysyy kayttajan
mielipidetta, se voi kehittaa palvelujaan ja tuotteitaan saamansa palautteen avulla sellaiseksi, etta
kokonaisuus vastaa asiakkaan toiveita. Siksi Facebook soveltuu uuden tuotteen tai palvelun

lanseeraukseen erinomaisesti.
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KUVA 9. Tilapéivitysten tykkddmiset (kappaletta) aihealueittain (ei kilpailut ja arvonnat).

Jounin kaupan Facebook-sivuilla jaetut uutiset tai yhteiskunnalliset aiheet olivat sellaisia, jotka
koskettavat jollain tavalla Jounin kauppaa tai yrityksen toimialaa. Niista tykattiin vaihtelevasti.
Tallaisia tilapaivityksia olivat muun muassa lehtihaastattelu Sampo Kaulasesta, matkailuun liittyva
uutinen tai kaupanalaa koskettavat aiheet. Viraalimateriaalin ja linkkien sisallot olivat
vapaamuotoisempia, kun niita verrattiin lehtiuutisia ja yhteiskunnallisia aiheita sisaltaviin
tilapaivityksiin. Sampo jakoi tilapaivityksessaan esimerkiksi hauskan eldinvideon. Jounin kaupan

info ja tapahtumamainonta saivat molemmat tykkayksia kohtuullisesti.

Kommentointi

Kuva 10 nayttdd kommentointien maaran kussakin aihepiirissa. Merkille pantavaa on se, etta
tykkaamista ettd kommentointia ilmentévat kaaviot ovat ulkomuodoltaan samankaltaiset. Kun
tykkdamisten maara kasvaa, niin kommentointienkin maara kasvaa, joskin hieman eri suhteessa

kussakin aiheessa.
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KUVA 10. Tilapéivitysten kommentoinnit (kappaletta) aihealueittain.

Alla olevaan taulukkoon 1 on ilmoitettu tykkaajien ja kommenttien kappalemaarien suhdeluku, joka
helpottaa tykkaamisien ja kommentointien tarkempaa havainnointia. Suhdeluku on tykkaamisten ja

kommenttien osamaara.

TAULUKKO 1. Tilapéivitysten tykkdd@miset ja kommentoinnit aihealueittain.

Aihepiiri Tykkdaminen kpl Kommentointi kpl | Suhdeluku
Lehtiuutinen, yhteiskunta 13419 654 20
Tapahtumamainonta 2904 122 23
Viraalimateriaali, linkki 7372 542 13
Sampon henkilokohtaista 27983 2627 10
Mainokset, mainonta 18266 1053 17
Kaupan info 3666 325 11
Kilpailut, arvonnat 184173 385042 0,5
Kilpailut, arvonnat (Ei huomioi 184173 8911 20
eniten kommentteja samassa
postauksessa —tilapaivitysta)

Suhdeluku tarkoittaa esimerkiksi kohdassa lehtiuutinen, yhteiskunta sita, ettd keskimaarin joka
kahdeskymmenes tykkaaja osallistui myds tilapaivitysten kommentointiin. Eniten kommentointeja
suhteessa tykkaamisiin tapahtui aiheissa, jotka I6ytyvat kategoriasta Sampon henkildkohtaista.
Kilpailut ja arvonnat -aihealue on ollut edellisissa kaavioissa tarkastelun ulkopuolella, mutta tdhan

tarkasteluun se on otettu mukaan. Suhdeluku on 0,5, kun kaikki tykkaamiset ja kommentoinnit
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huomioidaan. Arvo on alle 1, joka tarkoittaa, etta kommentteja on enemman kuin tykkaamisia.
Tassa tilapaivityksissa kommentteja on kaksi kappaletta per yksi tykkaaminen. Mikali eniten
kommentteja samassa postauksessa- tilapaivitys jatetaan huomioimatta, arvo on 20. Jalkimmainen
suhdeluku epailemattéa vastaa paremmin todellisuutta, eli yksi kayttaja kahdestakymmenesta

tykkaajasta lisaksi kommentoi tilapaivitysta.

Jounin kaupan Facebook-sivujen kaikkien tarkastelussa mukana olleiden tilapaivitysten
suhdelukujen keskiarvo on 16. Jos eniten kommentteja samassa postauksessa -tilapaivitysta ei
lueta mukaan tilastointiin, suhdelukujen keskiarvo on 14. Nailla tiedoilla voidaan siis todeta, etta
naissa 75:ssa Jounin kaupan Facebook-sivujen tilapaivityksessa joka 14. tykkaaja eli 7 prosenttia

osallistui my0s tilapaivitysten kommentointiin.

Jakaminen

Kolmas vuorovaikutteisuuden muoto, jota Facebook-tilapaivityksissa on mahdollista kayttaa, on
sisaltojen jakaminen. Kun Kilpailut ja arvonnat otetaan mukaan havainnointiin, kayttajat jakoivat
eniten kilpailut ja arvonnat -ryhméaan kuuluvia tilapaivityksia (kuva 11). Tapahtumamainonta- ja
viraalimateriaali tai linkki -aihepiirin kuuluvia tilapaivityksia jaettiin puolestaan vahiten. Jounin
kaupan info -aihepiiri sai yhteensa vain nelja jakoa. Kyseessa on tamé jo aiemmin mainittu
saannollisesti aamuydn tunteina ilmestyva tilapaivitys. Mielenkiintoista Jounin kaupan info -
tilapaivityksissa oli se, etta tykkaajien ja kommenttien maara ei suuresti vaihdellut. Tama kertoo
mahdollisesti siita, etta Jounin kaupalla on vakiintuneita seuraajia, joille on muodostunut tavaksi

tykata ja kommentoida naita tilapaivityksia.

Jakaminen kpl (ei kilpailut ja arvonnat)
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KUVA 11. Tilapéivitysten jaot (kappaletta) aihealueittain

Jakaminen osoittautui vuorovaikutuskeinoksi, jossa on hajontaa. Mainokset, mainonta -aihealue on
kuvan mukaan jaetuin aihe. Myos lehtiuutinen, yhteiskunta-ryhma sai jakoja liki saman verran.
Mikali kilpailut ja arvonnat —aihepiiria ei huomioida tarkastelussa, nama kaksi edella mainittua
aihepiiria olivat selkeasti jaetuimpia myos suhteessa tykkaamisten ja kommenttien maaraan
(taulukko 2). Kilpailut ja arvonnat -ryhméassa jakoja oli huikeat 19 990 kappaletta ja jakojen maaran

keskiarvo oli 1052 kappaletta.

TAULUKKO 2. Tilapéivitysten méérét ja jaot (kappaletta) aihealueittain.

Aihepiiri Tilapaivitykset kpl Jakaminen kpl Jaot keskiarvo kpl
Lehtiuutinen, yhteiskunta 9 403 44
Tapahtumamainonta 2 0 0
Viraalimateriaali, linkki 5 3 0,6
Sampon henkilokohtaista 18 256 14
Mainokset, mainonta 16 446 27
Kaupan info 6 4 0,7
Kilpailut, arvonnat 19 19990 1052

On vaikea eritella syita, mita tilapaivitysten jakamisen aktiivisuuden taustalla on. Havainnoinnin

pohjalta voisi kuitenkin tehdé seuraavia paatelmia:

e Lehtiuutinen, yhteiskunta on aihepiiriltaan suurta joukkoa koskettava, ja yleisesti ottaen
uutiset ja yhteiskunnalliset asiat koetaan kuuluvaksi meille kaikille. Nain ollen voisi paatella,
etta tilapaivitykset on koettu jollain tapaa tarkeiksi, ja nain myos tilapaivitysta on haluttu
jakaa eteenpain.

e Mainokset, mainonta on aihepiirina helposti lahestyttava, silla se ei ole liian
henkilokohtainen, mutta toisaalta sisélto palvelee kayttajaverkostoa hyvin.

e Sampon henkildkohtaista -aihealueen sisaltod on jaettu kohtalaisen paljon, minka oletan
johtuvan Kaulasen vahvasta statuksesta ja taidosta kasitella ihmisia. Jounin kauppa
kannustaa kayttajia vuorovaikutukseen, myos jakoon, ilman painostuksen makua. Myos
Sampo Kaulasen rooli yrittelidana lappilaisena kylakauppiaana lisaa vuorovaikutteisuutta
kaikilla osa-alueilla.

o Kaupan infoon liittyvat tilapaivitykset eivat olleet saaneet jakoja, minka oletan johtuvan

siita, etta ihmiset kokevat sisallon jakamisen merkityksettomaksi. Vaikka nailla
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tilapaivityksilla on etunsa, ne eivat sisaltonsa puolesta houkuttele, vaan edistavat lahinna
kayttajaverkoston sitoutumista.

Se, etta viraalimateriaali, linkki -aihealuetta ei ole jaettu, voi juontaa juurensa sisalloista.
Linkit eivat ole sisaltaneet mitaan sellaista, minka olisi koettu ylittdvan jakamisen kynnysta.
On myo0s todennakaista, etta Sampo ei ole kannustanut kayttajia jakamaan sisaltoa, silla
muutoin tilapaivityksia olisi saatettu jakaa enemman.

Tapahtumamainontaan liittyvia tilapaivityksia oli ainoastaan kaksi, mika selittaa suureksi
osaksi sen, miksi jakoja ei kayttajien keskuudessa syntynyt.

Kilpailut ja arvonnat -aihepiiriin liittyvat sisallot olivat eniten jaettuja. Eniten jakoja sai
tilapaivitys, jossa tavoiteltin 400 000:ta tykkaajaa Jounin kaupalle. Samassa
tilapaivityksessa tiedotettin tydmahdollisuudesta Kreikassa. Sisaltd synnytti 9397
kappaletta jakoja. Tilapaivityksen suosioon vaikuttivat siis muun muassa kiinnostava
aihepiiri (kilpailut, arvonnat), tavoite ja kannustus (Jounin kaupalle tykk&ajia) seka
tydmahdollisuus  Kreikassa  (houkutteleva siséltd).  Kilpailut, arvonnat-ryhméan
tilapaivitysten jakamisessa oli suurta hajontaa.

Kuvia ja videoita kaytetiin melko tasaisesti kaikissa tilapaivitysten aihepiireissa. Kuvia tai
videoita sisaltavia paivityksia oli kaikkiaan noin 56 prosenttia. Videoiden osuus néista oli

16 prosenttia. Kuva 12 havainnollistaa kuvien kayttéa Jounin kaupan tilapaivityksissa.

Kuvat ja videot tilapaivityksissa
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KUVA 12. Kuvat ja videot tilapéivityksissé (kappaletta).

Kuvien ja videoiden kaytto tilapaivityksissa vaihtelee sisallon vaatimusten mukaan. On oletettavaa,
etta mikali suoritettaisiin toinen otanta, tulokset voisivat olla erilaiset. Valokuvien kaytto oli yleisinta
Sampon henkilokohtaista-, lehtiuutinen, yhteiskunta- seké kilpailut, arvonnat-aihepiireissa. Videoita

kaytettiin puolestaan eniten mainonta, mainokset-ryhmassa.

Sisallon vaihtelevaisuus ja luovat iimaisutavat tekevat tilapaivityksista houkuttelevia. Kuvien ja
videoiden tiedetddn herattdvan Facebookin kayttajien kiinnostusta, mutta niin herattavat
monipuoliset sisallotkin. Tarkedd on luoda idearikasta, ja eritoten kayttajaverkostolle ja
kohderyhmalle sopivaa sisaltda. Kuvien ja videoiden kaytto tilapaivityksessa on tata paivaa yha
kasvavassa maarin. Tutkimuksen mukaan 35 prosenttia Facebookin kayttajistd jakaa kuvan
paivittdin (Kuulu 2016, viitattu 6.11.2016). Kuulu Oy:n blogin mukaan Facebookin kayttajien
julkaisemien videoiden maara kasvoi 75 prosenttia ja videopaivitykset saavuttavat suurimman
yleisdn (Koskinen 2016, viitattu 2.10.2016). Naita tietoja yritysten kannattaa pyrkia hyddyntamaan.

Havainnointitutkimus ei erotellut videoita ja live-videoita toisistaan.

5.2.2 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselytutkimus Yritysten julkaisemat sisallot Facebookissa toteutettin kevaalla 2016 Jounin
kaupan Facebook-sivuilla (lite 1). Kyselytutkimukseen osallistui yhteensa 1125 Facebookin
kayttajaa. Kyselyn ulkoasu oli sinisavytteinen ja muoto yksinkertainen. Tutkimus rakentui
saatetekstista, joka sisalsi oleelliset tiedot tutkimuksesta ja ohjeet tutkimukseen osallistumiseen.
Kaikkiin muihin kohtiin, lukuun ottamatta vastaajan sukupuolta, oli pakollista vastata. Kyselyssa oli
22 kohtaa, jotka olivat yhta lukuun ottamatta monivalinnalla tai valintaruudukolla luotuja. Halusin,
ettd 22. kohta sisaltaa kysymyksen, johon vastaajalla oli mahdollisuus vastata omin sanoin ja nain

ilmaista itseddn omana persoonana ja haluamallaan tyylilla. Vastauksen pituutta ei rajattu.

Vastaajista 68,6 prosenttia oli naisia ja 31,4 prosenttia miehia. Vastaajien ikajakauma oli alle 20-
vuotiaista 65 vuotta tayttaneisiin henkildihin. Eniten vastaajia oli alle 20-vuotiaiden joukossa seka
21-30-vuotiaissa. 21 vastausta olivat henkildilta, jotka kuuluivat ikdryhméan 65 vuotta tayttaneet.

Kaikki ikaryhmat olivat edustettuina tutkimuksessa. On luonnollista, etta vastauksia tuli eniten niilta,
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jotka ovat muutenkin aktiivisia sosiaalisen median kayttajia. Vastaajien ikajakauma saattaa peilata

jonkin verran myos Jounin kaupan kayttajaverkoston ikaryhmia.

Kyselytutkimukseen osallistui henkiloita melko tasaisesti eri maankunnista, mutta selkeasti eniten
Uudenmaan maakunnasta seka Pohjois-Pohjanmaalta. Vahiten osallistumisia tuli Keski-
Pohjanmaalta ja Pohjanmaalta. Vastauksista pienin osuus, yhteensa kymmenen kappaletta, oli

henkilGilta, jotka asuvat muualla kuin Suomessa.

Suurin osa 1125:ta kyselytutkimukseen osallistuneesta henkilosta kertoi kayttavansa Facebookia
useita kertoja paivassa (kuva 13). Alle 2 prosenttia vastaajista kaytti Facebookia ainoastaan kerran

vilkossa tai satunnaisesti. Vastaajat ovat siis padosin aktiivisia Facebookin kayttjia.

Maéra: 4. Kuinka usein kaytat Facebookia?
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4 Kuinka usein kadytat Facebookia?

KUVA 13. Vastaajien Facebookin kédyton aktiivisuus (kappaletta).

Liki 700 vastaajaa eli 61,8 prosenttia vastaajista tormaa aina tai lahes aina yritysten tekemiin
tilapaivityksiin kdydessaan Facebookissa (kuva 14). Yritysten julkaisemat tilapaivitykset ovat siis
tekstia, kuvia, videoita, mainossisaltoa tai vaikka arvontoja sisaltavia paivityksia.
Kyselytutkimuksen saatetekstissa selvennettiin vastaajalle, ettd tutkimus ei koske Facebookin
maksullista mainontaa, vaan yritysten itse omilla sivuillaan tekemia tilapaivityksia. Tutkimustulos
osoittaa, etta suurin osa torméaa yritysten tilapaivityksiin vahintaan usein. Ainoastaan viisi henkiléa
eli 0,4 prosenttia vastasi, ettei tormaa yritysten tekemiin tilapaivityksiin koskaan tai ei juuri koskaan.
Syy siihen, etta tdma pieni osa henkilGista on yritysten ulottumattomissa, voi l6ytya Facebookin
kayttotottumuksista ja yksityisyysrajoituksista. Enemmisto kuitenkin kokee yritysten nékyvyyden

voimakkaaksi.
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Mé&ara: 5. Kuinka usein térmééat yritysten
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KUVA 14. Yritysten Facebook-tilapéivitysten nékyvyys (kappaletta).

Yritysten tekemat tilapaivitykset koettiin kohtuullisen mielenkiintoisiksi (kuva 15). 62,8 prosenttia
vastasi vaihtoehdon toisinaan ja 25,3 prosenttia vaihtoehdon usein. Vajaa 9 prosenttia vastaajista
koki, etta yritykset eivat tarjoa koskaan tai juuri koskaan mielenkiintoa herattavia tilapaivityksia. On
mahdollista, ettd tama vahemmistd kokee vastustusta siihen, etta yritykset ovat nykyaan yha

nakyvampi osa Facebookia. Syita on kuitenkin vaikea arvioida; ainoastaan arvailu on mahdollista.

Maéra: 6. Ovatko yritysten tekemat paivitykset
mielestasi tavallisesti mielenkiintoa herattavia?
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KUVA 15. Yritysten tilapéivitysten kiinnostavuus (kappaletta).

58 prosenttia vastaajista iimoitti, ettd he osallistuvat toisinaan yritysten tekemiin tilapaivityksilla

tykkaamalla (kuva 16). 20,1 prosenttia vastasi osallistuvansa usein, ja melkein yhta suuri osuus
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taas ilmoitti, etta ei koskaan tai juuri koskaan tykkaa yritysten tilapaivityksista. Pienin osuus 3,8
prosenttia iimoitti osallistuvansa lahes aina tai aina kyseenomaisiin tilapaivityksiin. Vastausten
perusteella kyselyyn osallistuneet henkilot tykkaavat yritysten tekemista tilapaivityksista melko

aktiivisesti.

Maara: 7. Osallistutko yritysten tekemiin
péivityksiin tykkaamalla niista?
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KUVA 16. Yritysten tilapaivityksista tykkda@minen (kappaletta).

Kuvassa 17 on kaksi on esitelty kaksi piirakka-kaaviota. Ylempi kaavioista koskee kommentointia
ja alempi jakamista. Kaaviot ovat keskenaan kuin identtiset. Vastausten perusteella liki 60
prosenttia henkildista eivat kommentoi yritysten tilapaivityksia koskaan tai juuri koskaan. 34,9
prosenttia kommentoivat toisinaan. Usein, aina tai lahes aina vastausten osuus oli yhteensa noin
6 prosenttia. Kuten luvut kertovat, yritysten tilapaivityksia sdannollisesti kommentoivien osuus on

melko pieni.
Suurin osa vastaajista kertoo, etta ei jaa tilapaivityksia eteenpain koskaan tai juuri koskaan. 4,7

prosenttia kaikista vastaajista jakaa yritysten tilapaivityksia aina, lahes aina tai usein. Ei koskaan

tai juuri koskaan -vastausten osuus on 61,6 prosenttia.
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8. Osallistutko yritysten tekemiin paivityksiin kommentoimalla niita?

@ Aina/ 13hes aina

9. Osallistutko yritysten tekemiin péivityksiin jakamalla niita eteenpain?

® Aina/ 13hes aina
@ Usein
® Toisinaan

@ En koskaan/ en juuri koskaan

KUVA 17. Yritysten tilapéivitysten kommentointi ja jakaminen (prosenttia).

Kuvan 18 mukaan 72,9 prosenttia vastaajista ei koskaan tai juuri koskaan osallistu keskusteluihin,
jotka kaydaan yritysten tilapaivityksissa. 24,1 prosenttia osallistuvat toisinaan. Enemmisto siis
muiden kaymia keskusteluja. Vaikka keskusteluun osallistuneita on suhteellisen vahan, ei se
tarkoita sita, etta keskustelu olisi jaanyt huomiotta. Taman, kuten myds Facebookin kayttajien
roolien ymmartainen, on yrityksen etu. Haastavaa on erottaa kayttajista se ryhma, joka seuraa
yritysten tilapaivityksia ja lukee kommentteja verrattuna niihin, joka nakevat tilapaivityksen, mutta
eivat lue tai katso sisaltoa.
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Madéra: 10. Oletko osallistunut yritysten
Facebook-sivuilla tapahtuvaan keskusteluun?
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10. Qletko osallistunut yritysten Facebook-sivuilla tapahtuvaan ke. .

KUVA 18. Yritysten tilapéivityksissé kéytyihin keskusteluihin osallistuminen (kappaletta).

Kun vastaajilta kysyttin mielikuvaa siita, millaista sisaltod yritykset useimmiten julkaisevat
Facebook-sivuillaan, vastaukset olivat seuraavanlaiset (kuva 19): Kilpailuja ja arvontoja vastattiin
eniten, yhteensa 1009 kertaa. Mainokset vastattiin 730 kertaa, ja yritykseen liittyva info sai 338
vastausta. Vahiten mielikuvaa vastasi vaihtoehdot henkilokohtaisia/ vapaamuotoisia paivityksia ja
viraalia materiaalia/ linkkeja, jotka molemmat valittiin noin 100 kertaa. Vastaajalla oli mahdollisuus

valita yksi tai kaksi vastausta annetuista vaihtoehdoista. Prosenttiosuudet nakyvat taulukossa.

11. Millaista sisaltoa yritykset useimmiten julkaisevat sivuillaan? Valitse 1-2
kpl mielikuvaasi parhaiten vastaavaa vaihtoehtoa.

KUVA 19. Mielikuvat yritysten tilapaivitysten siséllésta (kappaletta).

Eniten vastaajien kiinnostusta heratti kilpailut, arvonnat osuudella 74 prosenttia (kuva 19).

Seuraavaksi eniten kiinnosti henkildkohtainen/ vapaamuotoinen paivitys, ja kolmanneksi eniten

yritykseen liittyva info. Mainos ja viraalimateriaali/ linkki kiinnosti vastaajia vahinten. Vastaukset

olivat jakautuneet kuitenkin niin, etta voisi sanoa kaikkien ryhmien herattavan melko tehokkaasti
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kayttajien mielenkiintoa. Kayttjille tulee tarjota erilaisia sisaltoja, silla kayttajidkin on monenlaisia.

Vastaajalla oli mahdollisuus valita yksi tai kaksi vastausta annetuista vaihtoehdoista.

12. Valitse sisallot, jotka herattavat sinussa ENITEN kiinnostusta. Valitse 1-2
vaihtoehtoa.
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KUVA 20. Eniten kiinnostavat tilapéivitysten aiheet/ siséllét (kappaletta).

Kuva 21 kuvaa vahiten kiinnostavia tilapaivitysten aiheita. Vahiten kiinnostusta herattaneet
tilapaivitykset sisalsivat kyselytutkimuksen mukaan mainoksia. 56,2 prosenttia vastaajista koki
mainokset vahiten kiinnostavina. Viraalimateriaali, linkki koettiin aihepiirind myos sellaiseksi, joka
kiinnostaa vahiten. Se sai vastauksia 460 kappaletta eli 40,9 prosenttia. Seuraavaksi vahinten
kiinnosti yritykseen liittyva info ja henkildkohtainen, vapaamuotoinen péivitys. Vahiten aania sai
kilpailut, arvonnat. Vain 131 henkiloa koki kilpailut, arvonnat-aihepiirin vahiten kiinnostavana
tilapaivityksen aiheena. Vastaajalla oli mahdollisuus valita yksi tai kaksi vastausta annetuista
vaihtoehdoista.

13. Valitse sisallot, jotka herattavat sinussa VAHITEN kiinnostusta. Valitse 1-2
ka_v_aihtoehtoa.

v . Miars: 632

KUVA 21. Véhiten kiinnostavat tilapaivitysten aiheet/ siséllét (kappaletta).

Kun vastaajilta kysyttiin, mihin sisalldista osallistut todennakoéisimmin tykkaamalla, vastaus oli
kilpailut, arvonnat (kuva 22). Jopa 72,2 prosenttia vastaajista oli tatd mieltd. Henkildkohtainen,
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vapaamuotoinen paivitys heratti seuraavaksi eniten tykkaamisia, eli yhteensa 12,2 prosenttia. Vain
2,1 prosenttia eli 24 vastaajaa vastasi mainokset. 5,5 prosenttia vastaajista ei osallistu lainkaan
yritysten julkaisemiin sisaltoihin tykkaamalla. Kilpailut ja arvonnat oli siis ylivoimaisesti tykatyin

sisalto.

Maéra: 14. Mihin naisté sisalldista osallistut
todennaksisimmin TYKKAAMALLA? Valitse yksi
vaihtoehto.
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KUVA 22. Tilapéivityksen sisélt, josta todennékdisimmin tykéatéén (kappaletta).

52,6 prosenttia vastanneista kertoi kommentoivansa todennakoisimmin kilpailut, arvonnat-
aihepiiriin liittyvia tilapaivityksia (kuva 23). Vastapainoksi 30,8 prosenttia vastaajista kertoi, ettei
osallistu lainkaan kommentoimalla yritysten tilapaivityksiin. Henkilokohtainen, vapaamuotoinen
tilapaivitys sai 9,7 prosenttia vastauksista, eli yhteensa 109 vastausta. Viraali materiaali, linkki ja

mainos seka yritykseen liittyva info saivat kukin vain alle 3 prosenttia vastauksista.
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KUVA 23. Tilapéivityksen sisélt6, jota todennékdisimmin kommentoidaan (kappaletta).
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Vastausten perusteella (kuva 24) eniten jaetuimpia siséltéja ovat kilpailut, arvonnat. Liki yhta suuri
osuus eli 41,6 prosenttia ilmoitti, ettei jaa yritysten tekemia sisaltoja lainkaan. Muita aihepiireja

jaettiin melko tasaisesti.

Maara; 16. Mihin néista sisélléista osallistut
todennékdisimmin JAKAMALLA? Valitse yksi
vaihtoehto.
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16. Mihin ndistd sisélldista osallisiut todenndkdisimmin JAKAMAL. ..

KUVA 24. Tilapéivityksen sisélt, jota todennékdisimmin jaetaan (kappaletta).

Kyselyyn osallistujilta kysyttin mielikuvaa siita, missa muodossa sisalto yritysten tekemissa
tilapaivityksessa useimmiten on (kuva 25). Vastausten perusteella yritykset kayttavat eniten
valokuvia seka tekstia tilapaivityksissaan. Linkkien jakaminen koettiin kohtuullisen tavalliseksi,
kuten myds videotkin. Vastaajalla oli mahdollisuus valita yksi tai kaksi vastausta annetuista

vaihtoehdoista.

18. Mita yritysten tekemat paivitykset useimmiten sisaltavat? Valitse 1-2 kpl
mielikuvaasi parhaiten vastaavaa vaihtoehtoa.

KUVA 25. Mielikuva: missé muodossa sisélto yritysten tilapéivityksissé esitetdén (kappaletta).

Kuva 26 kertoo, etta 976 kyselyyn vastannutta eli 86,7 prosenttia koki, etta valokuvan muodossa
julkaistu sisalto on miellyttavinta. Seuraavaksi eniten miellytti teksti (50,4 prosenttia) ja video (26,1
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prosenttia). Linkki houkutti ainoastaan 71 vastaajista (6,3 prosenttia). Vastaajalla oli mahdollisuus

valita yksi tai kaksi vastausta annetuista vaihtoehdoista.

19. Missa muodossa julkaistu sisaltd miellyttda sinua ENITEN? Valitse 1-2
vaih;oehtoa.

KUVA 26. Vastaajia miellyttévin siséllon esittdmismuoto (kappaletta).

Kyselytutkimuksen viimeisessa strukturoidussa kysymyksessa (kuva 27) vastaajia pyydettiin
valitsemaan 1-3 laatusanaa, jotka tekevat yrityksen julkaisemasta sisallostd mielenkiintoisen.
Selkeasti eniten valintoja (709 kappaletta) kerasi sana humoristinen. Seuraavaksi eniten valittiin
(399 kappaletta) adjektiivia kekselias, ja kolmanneksi (384 kappaletta) adjektiivia persoonallinen.
Vastausten perusteella inmiset kokevat, etta sisallon mielenkiintoisuutta lisaavia tekijoita ovat myos
yksinkertaisuus ja helposti ymmarrettavyys. Kaikki mainitsemani laatusanat saivat enemman kuin
kolmesataa aanta. Vahiten vastauksia saivat sanat moderni, arkipaivainen ja henkilokohtainen.
Kokonaisuutena vastauksissa oli hajontaa, joka onkin merkki siita, etta monentyyppisille sisalloille
on tarvetta. Vastaajalla oli mahdollisuus valita 1-3 vastausta annetuista vaihtoehdoista.

21. Valitse yhdesta kolmeen (1-3 kpl) parhaiten kuvaavaa sanaa, jotka tekevat
yrityksen julkaisemasta sisallostd mielenkiintoisen

Yksinkertainen NG 312 (27,7 %)
Monipuolinen I 135 (12,3 %)
Humoristinen . 700 (53 %)
Asialiinen IEEG_— 171 (15,2 %)
Tunteita heréttays G222 (1.7 %)
Henkilokohtainen I - 61 (5.4 %)

Helposti ymmar. .. I 316 (28,1 %)
Parzoona nen e 3340341 %
Informatiivinen 121 (10,8 %)

Keksehias G — 302 (35,5 %)
Modarni I - 45 (4 %)
Visuasfisesti la... I 234 (20,8 %)
Vapaamuotoinen I 115 (10,2 %)
Ajankohtainen IEEEG_——— 242 (21,5 %)
Arkipaivainen Il 54 (4.8 %)
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KUVA 27. Ominaisuudet, jotka tekevét yrityksen tilapéivityksen siséllésta kiinnostavan (kappaletta).
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Kyselyn viimeisessa kohdassa vastaaja sai kertoa omin sanoin, mita ja millaista sisaltoa toivoo
yritysten julkaisevan Facebook-sivuillaan tai millaista sisaltoa saisi olla vahemman. Avoimen
vastauksen kysymykseen vastattin 181 kertaa. Vastaukset olivat kaikenkirjavia, ja niista

yhteenvedon tekeminen on hankalaa. Vastaajat kirjoittivat muun muassa seuraavia kommentteja:

"Toivoisin yritysten uskaltavan laittaa ns. persoonansa peliin. Parin sanan

mainoksia toivoisin véhemmén.”

"Toivoisin yritysten kohdentavan mainoksiaan ja kilpailuitaan alueellisesti.
Arsyttévinté ovat Facebookin sééntdjen vastaiset tykkéa & jaa-kilpailut, joita

nékee péivittain ja joita Facebookissa ei voi ilmiantaa.”

"Oma brandi unohtuu usein sosiaalisessa mediassa. Kehittdkaad omaa

brandia.”

"Rentoa, vapaamuotoista siséltoa. Ihmiseltd ihmiselle, ei liian virallista mutta
hyvén maun rajoissa toki. Tiivisté ja informatiivista, pitkét tekstit ovat

puuduttavia. Ei liian raikedd mainontaa. Potentiaalisen asiakkaan kunnioitus.”
"Kaikki erindiset kilpailut alkaa olla néhty.”
"Vahemmaén arvontoja, enemmén yrityksen arkea ja pienié sattumuksia.”
"Vahemmén mainostusta, enemmén informaatiota.”

"Lyhyesti, selvasti, ytimekkaasti ja huumorilla kerrotaan mité yritys haluaa
sanoa ja tarjota. Liika lisésanojen kéytto ja kiertely heréttaa epéluuloja.

Hauskat jutut jaévét helpoiten mieleen.”
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6 JOHTOPAATOKSET

Luvussa Johtopaatokset vastaan tutkimuskysymykseen ja teen yhteenvedon kera@mieni tietojen
pohjalta. Arvioin, kuinka tutkimus onnistui kokonaisuutena, ja sita onko tutkimus ja saamani aineisto

ja tutkimustulokset hyodyllisia.

6.1 Havainnointitutkimuksen johtopaatokset

Havainnointitutkimuksen tekeminen antoi kaytannonlaheista tietoa siita, millainen sisalto kiinnostaa
Jounin kaupan kayttajaverkostoa. Aihepiireistd kilpailut ja arvonnat heréattivat selkeasti eniten
vuorovaikutteisuutta. On melko ilmeista, etta ihmisia houkuttaa mahdollisuus voittoon, varsinkin
kun osallistuminen on helppoa eika se vaadi suuria toimenpiteita. Myds upeat palkinnot selittavat
suosiota osaltaan. Raha ja elektroniikka olivat palkintoja, jotka havainnointitutkimuksen mukaan

houkuttivat kayttajia.

Eniten tykkaamisia saanut aihepiiri oli kilpailut ja arvonnat. Toisaalta muutkin aihepiirit saivat
tykkayksia kiitettavasti. Muun muassa yksittainen uutista koskeva tilapaivitys nousi erittain
tykatyksi, mita ilmeisemmin tunteita herattavan sisallon vuoksi. Havainnoinnin pohjalta tehdyt
taulukot osoittivat, etta kun tykkaamisten maara kasvaa, niin suhteessa kasvaa kommentointienkin
maara. Eniten kommentointeja suhteessa tykkaamisiin syntyi Sampon henkilokohtaista-
aihepiirissa. Jakaminen oli yleisinta kilpailut ja arvonnat-aihepiirissa. Mikali kilpailut ja arvonnat-
aihepiiri jatetdan huomiotta niiden ylivertaisen vuorovaikutteisuuden vuoksi, mainokset, mainonta
sekd lehtiuutinen, yhteiskunta olivat eniten jaetuimpia aihepiireja. Jakaminen on se
vuorovaikutteisuuden keino, jota kaytetaan yleisesti ottaen hyvin harkitusti. Uskoisin, etta edella
mainittujen aihepiirien jakaminen on ihmisille luontevaa, koska ne eivat ole liian henkildkohtaisia

tai kantaaottavia. Kaiken kaikkiaan jakamisen maarissé oli vaihtelua.
Kuvien ja videoiden kaytto tilapaivityksissa oli vaihtelevaa. Valokuvien kaytto oli yleisintd Sampon

henkilokohtaista-, lehtiuutinen, yhteiskunta- sekad kilpailut, arvonnat-aihepiireissa. Videoita

kaytettiin puolestaan eniten mainonta, mainokset-ryhmassa.
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Sampo Kaulanen, joka yllapitdd Jounin kaupan Facebook-sivuja, on onnistunut hankkimaan
sitoutunutta kayttajaverkostoa. Facebook-sivuille ilmestyy useita tilapaivityksia vuorokaudessa.
Vaikka jotkut saattavat kokea aktiivisen tilapaivitysten tekemisen rasitteena, niin uskon, etta hyodyt
ovat suuremmat kuin haitat. Harva kayttaja ehtii edes rekisterdimaan kaikki uutisvirtaan tulleet
tilapaivitykset. Aktiivisuudellaan ja monipuolisilla tilapaivityksilla Jounin kauppa palvelee erilaisia
kohderyhmia ja huomioi, etta jokaiselle sopivaa sisaltoa on tarjolla. Tama tavallaan kumoaa sen
tiedon, jonka mukaan yrityksen tilapaivityksien maarélle olisi rajoitteita. Sosiaalisen median, ja
tassa tapauksessa Facebookin, kayton mahdollisuudet ovatkin sikali rajattomat, etta varsinaisia
kayttaytymismalleja ei ole viela syntynyt. Kaikki yritykset ovat siind suhteessa niin sanotusti samalla
viivalla. Toki on huomioita, etta toisilla voi olla paremmat lahtokohdat laajan kayttajaverkoston
luomiseen. Sampo Kaulasen [@htokohdat ovat olleet hyvat, sillé han tuli monille tutuksi tv-ohjelmien

kautta.

Kaulanen on herattanyt kayttajien kiinnostuksen omaleimaisella tyylillaan ja luonnollisella tavalla
ilmaista asioita. Tilapaivityksissa kaytettiin usein kysymyksia, joilla kayttajia houkuteltiin
osallistumaan keskusteluun. Sampo osallistui my0s itse keskusteluun ja reagoi kayttajilta tulleisiin
kysymyksiin. Se on tarkeda. Havainnointini pohjalta Jounin kaupan Facebook-sivujen kaytosta
valittyy positiivisuus ja kaverihenkisyys. Jounin kaupan Facebook-sivuilla voi tormata muun
muassa tilapaivityksiin, joissa jaetaan jonkun toisen yrityksen sisaltéa. Se on mielestani viisasta,
silla kun yritys jakaa toisten tilapaivityksia omalle kayttajaverkostolleen, han nostaa samalla oman

nimensa kayttajien nahtavaksi.

6.2 Kyselytutkimuksen johtopaatokset

Kyselytutkimukseen osallistui 1125 Facebookin kayttajaa melko tasaisesti eri puolelta Suomea ja
eri ikaryhmista. Aktiivisimmin kyselyyn vastasivat alle 20-vuotiaat nuoret ja nuoret aikuiset. Suurin
osa 1125:sta kyselytutkimukseen osallistuneesta henkilosta kertoi kayttdvansa Facebookia useita

kertoja paivassa. Vastaajat ovat siis aktiivisia Facebookin kayttajia.
Tutkimustulos osoittaa, ettd suurin osa tormaa yritysten tilapaivityksiin usein, ja kokee yritysten

nakyvyyden Facebookissa voimakkaaksi. Vastaajien mielikuvan mukaan yritykset julkaisevat

tilapaivityksissaan eniten kilpailuja ja arvontoja tai mainoksia.
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Yritysten tilapaivityksia pidettiin kohtuullisen mielenkiintoisina. Ainoastaan vajaa 9 prosenttia
vastaajista koki, etta yritykset eivat tarjoa mielenkiintoa herattavia tilapaivityksia. Pidan
todennakodisena, etta osa Facebookin kayttajistd suhtautuvat yritysten sisaltdihin varauksella. Osa
kayttajista saattaa kokea, etta Facebook on edelleen enemman yksityishenkildiden yhteiso, kuin

yritysten markkinointiin tarkoitettu palvelu.

Kyselyn perusteella kavi ilmi, etta yli puolet vastaajista osallistuvat toisinaan yritysten tilapaivityksiin
tykkaamalla. Saannollisesti yritysten tilapaivityksiin kommentoivien osuus oli alle 6 prosenttia ja
toisinaan kommentoivien osuus noin 25 prosenttia. 74 prosenttia kyselyyn vastanneista koki, etta
kilpailut ja arvonnat ovat kiinnostavin aihepiiri yrityksen tilapdivityksissa. Mainittua aihepiiria
pidettin my0s sellaisena, mihin vastaaja todenndkoisimmin reagoisi tykkaamalla ja
kommentoimalla. Vastapainoksi 30,8 prosenttia vastaajista ei osallistu lainkaan kommentoimalla
yritysten tilapaivityksiin. Vield suurempi osuus, 41,6 prosenttia vastajaista ei jaa yritysten tekemia

sisaltoja lainkaan. Vastausten perusteella herkimmin jaetuimpia sisaltdja ovat kilpailut ja arvonnat.

Vastaajien mielikuvan mukaan yritykset kayttavat eniten valokuvia seka tekstia tilapaivityksissaan.
Linkkien jakaminen koettiin kohtuullisen tavalliseksi, kuten myos videot. Valokuvan muodossa
julkaistu sisalto puolestaan koettiin miellyttavimpana. Myos teksti koettiin hyvana tapana toteuttaa
sisaltoa tilapaivitykseen. Noin neljasosa piti videota miellyttavimpana vaihtoehtona. Linkkia ei

pidetty houkuttelevana tapana julkaista sisaltoa.

Valintaruutuja kayttaen vastaaja sai valita yhdesta kolmeen kappaletta adjektiiveja, jotka tekevat
yrityksen julkaisemasta sisallosta mielenkiintoisen. Eniten valintoja kerasivat sanat humoristinen,
kekselids ja persoonallinen. Vastausten perusteella sisallon mielenkiintoisuutta lisaavia tekijoita
ovat myds yksinkertaisuus ja helposti ymmarrettavyys. Vahiten valintoja saivat sanat modemni,
arkipaivainen ja henkilokohtainen. Kokonaisuutena vastauksissa oli hajontaa, joka onkin merkki

siita, ettd monentyyppisille sisalldille on tarvetta.

6.3 Yhteenveto havainnointitutkimuksesta ja kyselytutkimuksesta

Kun huomioidaan sek& havainnointitutkimuksesta saatu tieto seka kyselytutkimuksen vastaukset,
voidaan yhteenvetona todeta, ettd kyselyt ja arvonnat ovat suosituin ja pidetyin seka

vuorovaikutusta herattavin aihepiiri yritysten tilapaivitysten sisaltona. Aihepiiri heratti toki myds
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vastustusta, mutta enemmisto suhtautui siihen myonteisesti. Taytyy muistaa, etta vuorovaikutusta
ei synnyta ainoastaan positiivinen suhtautuminen, vaan osa kayttajista saattaa olla mukana
kommentoimassa myos negatiiviseen savyyn. Kilpailujen ja arvontojen suosio yllatti itseani hieman,
silla jostain olen saanut mielikuvan, etta ihmiset saattaisivat kokea kyseenomaisen aihepiirin

tilapaivitykset jopa rasittavina.

Henkilokohtaiset sisallot kiinnostivat kayttajia molempien tutkimusten mukaan. Kyselytutkimus
tosin antoi hieman ristiriitaisiakin vastauksia tasta littyen. Sana henkilokohtainen oli yksi vahiten
valituista sanoista, kun vastaajat valitsivat tekijoita, jotka tekevat yrityksen tilapaivityksen sisallosta
mielenkiintoisen. Kokonaisuutena kuitenkin on varmasti niin, etta henkilokohtaiset sisallot ovat

pidettyja, ja synnyttavat vuorovaikutteisuutta sillon, kun sisallolla on kayttajalle jokin merkitys.

Yrityksen kannattaa pyrkia hankkimaan tykkaamisia, silla sen kautta syntyvat kommentoinnit ja
jakaminen. Kommentointien maara kasvoi sitd mukaa, kun tykkaamisten maara kasvoi.
Kyselytutkimuksen mukaan jakamiseen suhtaudutaan varauksella, mutta havainnointitutkimuksen
mukaan jotkin sisallot kylla saavat jakoja paljonkin. Nain voikin paatella, etta sisallolla on suuri
vaikutus siihen, lahteeko kayttaja jakamaan yritysten tilapaivityksissa olevia sisaltoja. Myos
kysymykset, pyynnot, kehottaminen ja kannustaminen lisaavat vuorovaikutteisuutta. Valokuvien
kaytto heratti mielenkiintoa, ja sita pidettin tekstin ohella miellyttavana tilapaivityksen
sisaltomuotona. Tutkimuksen perusteella sanoisin, etta itse sisaltd on oleellisin, ja sisaltomuoto
joko tukee tai ei tue sisaltoa. Esimerkiksi valokuva toimii huomioin herattajana, mutta ei itsessaan
valttamatta riita virittamaan vuorovaikutusta. Yrityksen tulee pyrkia tuottamaan kayttajilleen
monipuolista sisaltoa, silla erilaiset kayttajat tavoitetaan erilaisin keinoin. Hyva sisalto on sekoitus

huumoria, kekselidisyytta ja persoonallisuutta.
Yritys voi toimia esimerkkina siind, kuinka toimitaan vuorovaikutteisesti. Jounin kaupan Sampo

Kaulanen on itsekin aktiivinen Facebookin kayttaja: han osallistuu tykkaamalla, kommentoimalla ja

jakamalla muun muassa uutisia.
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7 POHDINTA JA KEHITYSEHDOTUKSET

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, millainen yrityksen tekema tilapaivityksen sisalto
houkuttaa kayttajia Facebookissa. Yritin 10ytad tutkimuskysymykseen vastauksen kahden
tarkentavan kysymyksen avulla: millainen tilapaivityksen sisaltd herattaa kayttajien mielenkiinnon
ja synnyttda vuorovaikutteisuutta seka kuinka yritys voi lisata tai tukea julkaisujen tuottamaa
vuorovaikutteisuutta.  Etsin  vastausta kysymyksiin haastattelemalla Sampo Kaulasta,
havainnoimalla Jounin kaupan Facebook-sivuilla julkaistuja tilapaivityksia seka toteuttamalla

kyselytutkimuksen Facebookin kayttdjille.

Tutkimustulokset syntyivat havainnointitutkimuksen tietoja ja kyselyn vastauksia analysoimalla.
Olen tyytyvainen valitsemiini tutkimusmenetelmiin, silla mielestani ne antoivat monipuolista tietoa
tutkimuksen aiheesta. Teoriapohjaan valituista aihepiireistd olen epavarmempi, mutta
kokonaisuutena sekin tyydyttaa. Kyselytutkimus julkaistin Jounin kaupan Facebook-sivujen
tilapaivityksessa. Tama saattoi hieman vaikuttaa tutkimuksen tulokseen, mutta toisaalta Jounin
kaupan Facebook-sivujen hyodyntaminen oli keino saada runsaasti vastauksia. Uskon, etta
tutkimustulokset olisivat olleet lahes samanlaiset, vaikka kysely olisi toteutettu jollain toisella

sivustolla.

Koen onnistuneeni tydssa, silla paasin henkildkohtaisiin tavoitteisiin: opinnaytetyon aihe tarjosi
haasteita, aihe oli mielenkiintoinen ja mielestani tarpeeksi ajankohtainen. Uskon, etta kaikesta
tekeméstani on hyodtya tulevaisuudessa. Koko prosessi tutkielman parissa kasvatti mielenkiintoa
aihetta kohtaan. Mydnnan kuitenkin, ettd hieman harmittaa tutkielman loppuun saattamisen
venyminen. Tutkielma on toteutettu kaytanndssa pitkalla aikavalilla kolmessa eri vaiheessa. Aihe
olisi ollut viela ajankohtaisempi silloin, kun ensimmaisen kerran aloitin aiheeseen paneutumisen,
kuin se nyt opinnaytetyon valmistumisen hetkelld on. Lopputulos saattoi karsia, kun tutkielman
tyostd venyi pitkaksi. Tutkielman viimeistely ja esitystavat olisivat voineet olla myos

viimeistellympia, mutta mielestani kokonaisuudesta tuli toimiva. Nain ollen olen tyytyvainen.

Mielestani yksi erittain mielenkiintoinen jatkotutkimuksen aihe syntyy siitd, kuinka yritys voisi
hyodyntaa erilaisten kayttajatyyppien ja ostajapersoonien valistd vuorovaikutusta hyodykseen
yrityksen tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa. Toinen tutkimusvaihtoehto liittyy Facebook-
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palvelun passiivisiin kayttajiin: kuinka yritys voisi tavoittaa passiiviset kayttajat ja paasta

vuoropuheluun heidan kanssaan?
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KYSELYTUTKIMUS LITE1

Kyselytutkimus: Yritysten julkaisemat sisallot Facebookissa

Kyselytutkimus on osa opinnaytetyon tutkimusta (Oamk, Viestinnan tutkinto-ohjelma), jonka
tavoitteena on 6ytaa vastaus kysymykseen: Millainen yritysten julkaisema sisalto (tilapaivitys)
kiinnostaa kayttajaa Facebookissa?

Vastaa tutkimukseen valitsemalla parhaiten sopiva vaihtoehto/vaihtoehdot. Tutkimus ei koske
Facebookin mainontaa, vaan yritysten omilla sivuillaan tekemia tilapaivityksia. Tilapaivitys voi olla
kirjoitettu paivitys, kuva, video, mainos, linkki tai mika tahansa naiden yhdistelma.

Vastausaikaa on 24.5.2016 saakka. Kiitos vastaajille osallistumisestal

*Pakollinen

1. Sukupuoli
Merkitse vain yksi soikio.

Nainen

Mies

2.1ké*
Merkitse vain yksi soikio.

20 tai alle

21-30

31-40

41-50

51-64

65 vuotta tayttaneet
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3. Maakunta *
Merkitse vain yksi

soikio.

Ahvenanmaa
Etela-Karjala
Etela-Pohjanmaa
Etela-Savo
Kainuu
Kanta-Hame
Keski-Pohjanmaa
Keski-Suomi
Kymenlaakso
Lappi

Pirkanmaa
Pohjanmaa
Pohjois-Karjala
Pohjois-Pohjanmaa
Pohjois-Savo
Paijat-Hame
Satakunta
Uusimaa
Varsinais-Suomi

En asu Suomessa

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

Useita kertoja paivassa
Kerran paivassa
Useita kertoja viikossa
Kerran viikossa

Satunnaisesti

5. Kuinka usein tormaat yritysten tekemiin
tilapaivityksiin Facebook-sivustolla
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kaydessasi? (Kirjoitettu julkaisu, kuva, video,
mainos, arvonta jne.) * Merkitse vain yksi
soikio.

Aina/ lahes aina

Usein

Toisinaan

En koskaan/ en juuri koskaan

6. Ovatko yritysten tekemat paivitykset mielestasi tavallisesti mielenkiintoa herattavia? *

Merkitse vain yksi soikio.

Aina/ lahes aina
Usein
Toisinaan

Ei koskaan/ ei juuri koskaan

7. Osallistutko yritysten tekemiin paivityksiin tykkaamalla niista? * Merkitse vain
yksi soikio.

Ainal/ lahes aina

Usein

Toisinaan

Ei koskaan/ en juuri koskaan

8. Osallistutko yritysten tekemiin paivityksiin kommentoimalla niita? * Merkitse
vain yksi soikio.

Aina/ lahes aina

Usein

Toisinaan

En koskaan/ en juuri koskaan

9. Osallistutko yritysten tekemiin paivityksiin jakamalla niita eteenpain? * Merkitse
vain yksi soikio.

Aina/ lahes aina

Usein

Toisinaan
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En koskaan/ en juuri koskaan

10. Oletko osallistunut yritysten Facebook-sivuilla tapahtuvaan keskusteluun? *
Merkitse vain yksi soikio.

Aina/ lahes aina
Usein
Toisinaan

En koskaan/ en juuri koskaan

11. Millaista sisaltda yritykset useimmiten julkaisevat sivuillaan? Valitse 1-2 kpl
mielikuvaasi parhaiten vastaavaa vaihtoehtoa. * Valitse kaikki sopivat
vaihtoehdot.

Mainoksia
Yritykseen liittyvaa infoa
Kilpailuja ja arvontoja
Viraalia materiaalia/ linkkeja (Viraali= nopeasti kayttajalta toiselle leviava viesti tai ilmio)
Henkilokohtaisia/ vapaamuotoisia paivityksia
12. Valitse sisallot, jotka herattavat sinussa ENITEN kiinnostusta. Valitse 1-2 vaihtoehtoa. *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Mainos

Yritykseen liittyva info

Kilpailut, arvonnat

Viraalia materiaalia/ linkki (Viraali= nopeasti kayttajalta toiselle levidva viesti tai ilmid)

Henkilokohtaisia/ vapaamuotoisia paivityksia

13. Valitse sisallét, jotka herattavat sinussa VAHITEN kiinnostusta. Valitse 1-2 kpl vaihtoehtoa.

*

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Mainos

Yritykseen liittyva info

Kilpailut, arvonnat

Viraalia materiaalia/ linkki (Viraali= nopeasti kayttajalta toiselle leviava viesti tai ilmio)

Henkilokohtainen/ vapaamuotoinen paivitys
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14. Mihin naista sisélldista osallistut todennakdisimmin TYKKAAMALLA? Valitse yksi
vaihtoehto. *
Merkitse vain yksi soikio.

Mainos

Yritykseen liittyva info

Kilpailut, arvonnat

Viraalia materiaalia/ linkki (Viraali= nopeasti kayttajalta toiselle leviava viesti tai ilmid)
Henkilokohtainen/ vapaamuotoinen paivitys

En osallistu

15. Mihin naista sisalldista osallistut todennakoisimmin KOMMENTOIMALLA? Valitse yksi
vaihtoehto. *

Merkitse vain yksi soikio.

Mainos

Yritykseen liittyva info

Kilpailut, arvonnat

Viraalia materiaalia/ linkki (Viraali= nopeasti kayttajalta toiselle leviava viesti tai ilmio)
Henkilokohtainen/ vapaamuotoinen paivitys

En osallistu

16. Mihin naista sisallbista osallistut todennakoisimmin JAKAMALLA? Valitse yksi vaihtoehto.

*

Merkitse vain yksi soikio.

Mainos

Yritykseen liittyva info

Kilpailut, arvonnat

Viraalia materiaalia/ linkki (Viraali= nopeasti kayttajalta toiselle leviava viesti tai iimio)
Henkilokohtainen/ vapaamuotoinen paivitys

En osallistu
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18. Mita yritysten tekemat paivitykset useimmiten sisaltavat? Valitse 1-2 kpl mielikuvaasi
parhaiten vastaavaa vaihtoehtoa. * Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Teksti
Valokuva
Video
Linkki

Jokin muu

19. Miss@ muodossa julkaistu sisaltd miellyttdd sinua ENITEN? Valitse 1-2 vaihtoehtoa. *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Teksti
Valokuva
Video
Linkki

20. Missa muodossa julkaistu siséltd miellyttaa sinua VAHITEN? Valitse 1-2 vaihtoehtoa. *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Teksti
Valokuva
Video
Linkki

21. Valitse yhdesta kolmeen (1-3 kpl) parhaiten kuvaavaa sanaa, jotka tekevat yrityksen

julkaisemasta sisallosta mielenkiintoisen * Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.
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Yksinkertainen
Monipuolinen
Humoristinen
Asiallinen

Tunteita herattava
Henkilokohtainen
Helposti ymmarrettava
Persoonallinen
Informatiivinen
Kekselias

Moderni

Visuaalisesti laadukas
Vapaamuotoinen
Ajankohtainen

Arkipaivainen

22. Vapaa sana: Mita tai millaista sisaltoa toivoisit yrityksien laittavan tilapaivityksiin

tulevaisuudessa? Enta millaista sisaltoa toivoisit olevan vahemman?
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HAASTATTELUKYSYMYKSET LITE1

Haastattelun avulla pyrin saamaan kokonaisvaltaisen kuvan Jounin kaupan Facebookin kaytosta.
Haastattelun tyypiksi on valittu avoin eli syvahaastattelu.

Haastattelussa on Jounin kaupan kauppias ja yrittdja Sampo Kaulanen.

1. Perustiedot
- Mik& on nimesi ja yritys, jossa toimit?

- Missa roolissa toimit yrityksessa?

2. Kuinka kuvailisit yrityksesi sosiaalisen median kayttoa? (Nyt puhutaan kaikesta sosiaalisesta
mediasta, ei ainoastaan Facebookista).
3. Kuinka olet oppinut hyddyntdmaan Facebookia yrityksen kaytossa?
4. Kayttaako yrityksesi Facebookia
- markkinointi ja mainonta?
- asiakaspalvelu/ asiakasviestinta?
- yrityksen sisdinen viestinta?

- jotain muuta?

5. Kuinka kauan yrityksellasi on ollut kaytdssa Facebook-sivut?

6. Kuinka kuvailisit yrityksesi Facebookin kayttoa ja siind tapahtuneita muutoksia ajan saatossa?
- Onko paivitysten luonne/ tyyli/ aihepiiri muuttunut?
- aktiivisuus?

- tavoitteet?

7. Onko Facebookin kayttosi suunnitelmallista?

8. Mika on mielestasi paras Facebookin tarjpama mahdollisuus yrityksen kaytdssa?

9. Oletko huomannut Facebookin kéytdssa riskeja?

10. Millainen sisaltdé mielestési herattda parhaiten kayttajien mielenkiinnon?

11. Millainen sisaltd mielestasi synnyttaa eniten vuorovaikutteisuutta?

12. Pyritkd tietoisesti lisddmaan kayttajien vuorovaikutteisuutta ja herattdmaan aktiivista
keskustelua julkaisuissasi?

13. Millaisena naet Facebookin tulevaisuuden yritysten kaytossa?
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