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Opinnaytetyoni aiheena on K-kauppiaiden toiminta Facebookissa. Tyon toimek-
siantajana on K-kauppiasliitto. Aiheen valintaan vaikutti oma mielenkiintoni va-
hittdiskauppaa ja sosiaalista mediaa kohtaan seka se, ettd K-kauppiaiden toi-
minnasta Facebookissa ei aiemmin tiedetty paljoakaan.

Teoriaosuudessa kasitellaan ensin yritysviestinndn muutosta. Sosiaalisen me-
dian osalta kasitelladan sen maaritelméaa ja hyédyntamista suomalaisissa yrityk-
sissa. Tarkemmin paneudutaan Facebookiin, viestintdan siella sekd sen yrityk-
sille tarjoamiin mahdollisuuksiin ja uhkiin. Tutkimusosuudessa tutkitaan sita,
kuinka paljon K-kauppiaat hyddyntavéat Facebookia kaupan toiminnassa ja milla
tavalla sita hyédynnetaan.

Teoriaosuuden ja tutkimusten jalkeen esitetaan toimenpiteitd, joiden avulla K-
kauppias voi hyodyntaa Facebookia toiminnassaan. Tyon tarkoituksena on an-
taa K-kauppiaille evaita kehittda omaa toimintaansa Facebookissa. Tydssa tar-
jotaan selkeitéd ohjeita Facebookin hyédyntdmiseen kauppiasvetoisen vahittais-
kaupan liiketoiminnassa.
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In this thesis, | study the operations of Finnish K-Group retailers on Facebook.
The thesis was commissioned by the Association of K-Retailers. My choice of
subject was influenced by my personal interest in retailing and social media.
The fact that there is little previous research and knowledge on the ways in
which managers of K-stores use Facebook also contributed to my selection of
this topic.

In the theory part, | begin by focusing on recent changes in corporate communi-
cations. Next, | discuss the definition of social media and the ways in which Fin-
nish businesses have utilized them. | pay particular attention to communicating
through Facebook, the possibilities Facebook offers and the potential threats it
presents. In the research part, | study how much managers of K-stores use Fa-
cebook for communicating with their clients about the store and in what ways it
is used.

The theory and the research sections are followed by a presentation of steps
that a manager of a K-retail store can take to utilize Facebook in its operations.
The objective of the study is to give retailers of K-stores a possibility to develop
their ways of operating on Facebook. The study provides specific advice on
making use of Facebook in the operations of a retail business that is driven by
individual store managers.
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1 JOHDANTO

1.1 Ty6n tausta ja tarkoitus

Viestintakulttuuri yritysmaailmassa on murroksessa. Yha avoimemman yhteis-
kunnan ja sosiaalisen median myo6ta inmiset odottavat yrityksilta erilaisia asioita
kuin aiemmin. Nykyaikana ihmiset vierastavat kaikenlaista salailua ja sulkeutu-
neisuutta, kun on kyse yrityksista. lhmiset haluavat osallistua yritysten toimin-
taan, paasta vaikuttamaan asioihin, sanomaan mielipiteensa (Kuvaja & Malme-
lin 2008, 11-13.). Taman mahdollistaa sosiaalinen media, joka tarjoaa yrityksel-
le uudenlaisia mahdollisuuksia hoitaa viestintddnsa. Se tarjoaa yrityksille kana-
van kayda keskustelua asiakkaidensa kanssa muutenkin kuin vain paikan paal-

la kasvotusten.

Maailman suosituin yhteisopalvelu Facebook on ollut suomalaisten kaytossa
vuodesta 2007 (Wikipedia 2010). Palvelua kayttaa yli kolmasosa suomalaisista,
joten yrityksilla on suuria mahdollisuuksia palvelun hyddyntamiseen toiminnas-
saan (Facebakers 2010). Tutkimusten mukaan yli 90 % suomalaisista yrityksis-
ta aikoo tulevaisuudessa hyotdyntaa sosiaalista mediaa viestinnassaan. (Mai-
nostajien liitto 2010)

Keskon liiketoimintamalli perustuu pitkalti kauppiasyrittdjyyteen. K-kauppiaat
toimivat paivittaistavarakaupan, kayttotavarakaupan, rautakaupan sekéa maata-
louskaupan aloilla yli 1300 kauppiaan voimin. T&h&n asti kauppiaat ovat toimi-
neet Facebookissa siten kuin itse ovat parhaaksi kokeneet, toiminta ei siis ole

ollut ylhaaltapain johdettua millaan lailla.

Taman opinnaytetyton tarkoituksena on selvittdd, miten K-kauppiaat nykyaan
toimivat Facebookissa ja esittdd kehittamisideoita K-kauppiaiden Facebook-
viestinnan kehittdmiseen. Tyon kautta pyritddn antamaan K-kauppiaille mahdol-
lisuus hankkia lisdarvoa toimintaansa Facebookin kautta. Tarkoituksena on
my0s, etta tyon avulla K-kauppiasliiton on helpompi miettid toimenpiteita K-

kauppiaiden toiminnan kehittdmiseksi Facebookissa.



1.2 Ty6n toteuttaminen ja raportin rakenne

Luvut 2 ja 3 muodostavat tyon teoriaosuuden. Alkuun kaydaan lapi viestinnan
muutosta yritysmaailmassa. Erityisesti teoriaosuus painottuu siihen, miten ihmi-
set nykypaivana odottavat yritysten kertovan asioistaan ja siitd, miten ihmisten
mielipiteitd otetaan huomioon yrityksissa. Taman jalkeen kasitellaén sosiaalista
mediaa ja Facebookia. Osiossa kaydaan lapi, mita sosiaalinen media on ja mi-
ten sitd hyddynnetdan suomalaisissa yrityksissa. Facebookin osalta kasitellaan
palvelun tarjoamia mahdollisuuksia ja mahdollisia uhkia yritykselle. Tassa osi-
0ssa isona osana on myds se, etta milla keinoin Facebookissa viestitddn onnis-

tuneesti.

Luvut 4 ja 5 muodostuvat tutkimuksista ja kehittamisideoista. Tutkimukset K-
kauppiaiden toiminnasta Facebookissa muodostavat ison osan koko tyosta.
Kahden eri tutkimuksen kautta pyritddn saamaan mahdollisimman hyva koko-
naiskuva siitd, miten ja kuinka paljon kauppiaat Facebookissa toimivat. Teo-
riaosuuteen ja tutkimustuloksiin pohjaten esitetddn kehittamisideoita K-

kauppiaiden toimintaan Facebookissa.



2 YRITYSVIESTINNAN MUUTOS

Odotukset yrityksid kohtaan ovat muuttuneet. Yritystoiminnan sanotaan demo-
kratisoituneen. Kansalaisten vaikutusvalta on kasvanut. Ihmiset haluavat osal-
listua ja vaikuttaa yritysten tekemisiin. lhmiset ovat kiinnostuneita yritysten toi-
minnasta enemman kuin yritykset uskovat. Kansalaisten koulutustaso on nous-
sut, heidan tietonsa ja taitonsa ovat kasvaneet. Taméan takia ihmiset haluavat
yrityksiltd enemmaén, nopeampaa ja totuudenmukaisempaa viestintda. Sosiaali-
sen median kautta yrityksella on mahdollisuus ottaa huomioon sellaisia asiak-
kaita, joita muuten on hankala tavoittaa. (Kuvaja & Malmelin 2008, 11-13, 18-
19)

Vuoropuhelu yrityksen ja sen sidosryhmien, kuten kuluttaja-asiakkaiden, kanssa
on kasvanut 1980-luvulta lahtien. Yritykset eivat enda voi sulkea korviaan ihmis-
ten mielipiteiltd. Lopulta hyvin ratkaisevaa on yksinkertaisesti yrityksen kyky
kayda keskustelua asiakkaidensa kanssa. Vuoropuhelun kautta hankitaan luot-
tamus kuluttajiin, mik& valillisesti voi tarkoittaa myos lisamyyntida. Onnistuneen
vuoropuhelun kautta voidaan saavuttaa kilpailuetua myds rekrytoinnissa. Pro-
fessori Esko Kilpi, joka on vaitellyt tohtoriksi oppimista ja tyokulttuuria tutkimalla,
toteaa, etta yrityksen eri sidosryhmat on otettava mukaan tyén tekemiseen. Ky-
se on dialogisuudesta. Dialogilla tarkoitetaan toimintatapaa, jossa eri tahojen
ajatusten ja kokemusten pohjalta etsitdan uusia toimintamalleja ja toimivia rat-
kaisuja. Tulevaisuudessa ne yritykset, joiden viestintatapa on dialoginen, ovat
vahvoilla. (Kuvaja & Malmelin 2008, 84-87.)

Yrityksen avoimeen dialogisuuteen kuuluu monenlaisia piirteité. Niista tarkeim-
mat ovat seuraavanlaisia: kaikilla halukkailla on mahdollisuus osallistua keskus-
teluun, nostaa esiin uusia ajatuksia ja kaikki ovat tasapuolisia keskustelijoita.
Yrityksen on tarkea tietdd, miten se ymmartaa asiakkaan kuulemisen. Onko se
eri kohderyhmien luokittelua vai halutaanko selvittaa, mita asiakkaat todella ha-
luavat? Esimerkiksi sosiaalisen median tarjoamien kanavien kautta ihmiset voi-
vat osallistua yrityksen kehittdmiseen siten kuin itse haluavat. (Kuvaja & Malme-
lin 2008, 88-89.)



3 SOSIAALINEN MEDIA

3.1 Sosiaalisen median maaritelma

Ensin tuli internet 1990-luvun alkupuolella. Pitkdan se kasitettiin l&ahinna tekno-
logiana. Yritykset ja ihmiset kertoivat tekemisistaan verkkosivuillaan siten, etta
muut kayttajat saattoivat hankkia sielta tietoa, joka oli yrityksen itsensa méaaritte-
lem&a. 2000-luvulle tultaessa internet muuttui. Se muuttui enemman kayttaja-
lahtoiseksi, ihmisista tuli internetin paaasia. Nykypaivana internetissa ei enaa
ole kyse teknologiasta, vaan ihmisista. Ihmisten yhteiséllinen kayttaytyminen
lisdantyy koko ajan internetissa ja tdm&n mukaan viestintdkin muuttuu. Tata

IImiota kutsutaan sosiaaliseksi mediaksi. (Salmenkivi & Nyman 2008, 17-19.)

Sosiaalisella medialla on monia erilaisia maaritelmid. Sosiaalinen media termina
on koko ajan kehittyva, eikad sille ole l6ydetty yhteisesti hyvaksyttyd maaritel-
maa. Yksi yleinen maaritelma on sateenvarjokasite. Maaritelman mukaan sosi-
aalinen media on ylakasite, jossa on erilaisia kulttuurisia kaytantoja, jotka liitty-
vat oleellisesti siihen, ettd ihmiset ovat mukana sisallén tuottamisessa ja kasitte-
lyssa. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 17-18.)

Toinen maaritelméa korostaa kommunikaatiota ja tiedon jakamista. Maaritelman
mukaan sosiaalinen media on ensisijaisesti tiedon jakamista kayttajalta toiselle
internet-pohjaisia tyOkaluja kayttaen. Tietoa vaihtaessaan kayttdjat myos kes-
kustelevat kokemuksistaan ja tatd kautta maarittdvat omaa toimintaansa. Kom-
munikaatiota ja tiedon jakamista ei voi likaa korostaa puhuttaessa sosiaalisesta
mediasta. (Pdnka 2009.)

Philadelphian yliopiston dekaanin Sean Cartonin mukaan sosiaalinen media on
yksinkertaisesti teknologiaa joka mahdollistaa keskustelemisen. Hanen nake-
myksensa mukaan sosiaalinen media ei ole 2000-luvun keksintd, vaan aiempi-
en viestintateknologioiden pohjalta kehittynyt uusi viestintdkanava. (Ponka
2009.)



Suomessa vuonna 2008 julkaistun tutkimusraportin (Ahlgvist, Back, Halonen &
Heinonen, 13-14) mukaan sosiaalinen media maaritellaan kolmikantaisesti.
Maaritelm&n mukaan sosiaalinen media koostuu sisall6ista, yhteisoista ja Web
2.0:sta. Sisalto viittaa kayttgjien luomaan sisaltéon, joka voi olla esimerkiksi ku-
via, videoita tai arvioita. Tata sisalt6a ihmisilla on mahdollisuus jakaa muille
kayttajille. Yhteisaoilla tarkoitetaan paikkoja, joihin kayttajat voivat luoda ja ladata
sisaltba seké ottaa osaa mielestaan kiinnostaviin asioihin yhdessa toisten ihmis-
ten kanssa. Kehittynyt teknologia on mahdollistanut siséllén tuottamisen ja ja-
kamisen yha useammilla tavoilla. Samaan aikaan erilaiset sovellukset, joiden
kautta ihmisten on helpompi osallistua, ovat lisdantyneet. Tata tutkimusryhma
kutsuu termilla Web 2.0. Web 2.0:ssa on pitkalti kyse yhteisollisyydesta. Yrityk-
set ja muut kayttajat eivat enda lataa internetiin valmiiksi tehtyd pysyvaa sisal-
toa. Tilalle on tullut toimintamalli, jossa tuotetaan palveluita, joihin kayttajilla on

hyva mahdollisuus vaikuttaa.

Kirjassa Yhteisdllinen media ja muuttuva markkinointi Salmenkivi ja Nyman
(2008, 36-37) maarittelevet sosiaalisen median yksinkertaisesti: "Vuorovaikut-
teisen osallistumisen mahdollistava internet perustuu ihmisten véliseen keskus-
teluun ja yritysten keskusteluun kuluttajien kanssa. Kaikki perustuu kayttajien
aktiivisuuteen. Kayttajien keskinaisen vuorovaikutuksen, verkostoitumisen ja

yhteisty6n kautta syntyy sosiaalinen media.”

Itse méaarittelen sosiaalisen median hyvin yksinkertaisesti. Se on kayttajien va-
listd kanssakaymista. Mielestani sen ei tarvitse tapahtua pelkéstdadn verkossa,
silla esimerkiksi antiikin Kreikan agoralla eli torilla jarjestetyt kansankokoukset
ovat esimerkki sosiaalisesta mediasta. Siihen aikaan ihmisilla ei ollut edis-
tyneempia keinoja tavata tuttuja, jakaa tietoa, keskustella, kdyda kauppaa tai
ajaa omaa asiaansa. Tasta on mielestani kyse sosiaalisessa mediassakin. Ero-
na tietysti on se, ettd tori onkin muuttunut sdhkdiseksi foorumiksi, eli verkoksi.
Isona erona on myoés se, kuinka monella ihmiselld on samanaikaisesti mahdolli-
suus osallistua yhteiseen toimintaan. Nyt monella sadalla miljoonalla ihmisella
on mahdollisuus kertoa esimerkiksi Facebookin kautta mita heille kuuluu, ottaa
asioihin kantaa puolesta ja vastaan seka jakaa tietojaan muille kayttajille. Toriin

verrattuna suurin ero on siis keskustelevien ihmisten maara ja keskustelun le-
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vidmisen nopeus. Mielestani verkko on valine sosiaalisen median toteuttami-
seen, kun yhta hyvin se valine voisi olla jokin muu. Sosiaalinen media on tavalla
tai toisella ollut olemassa niin kauan kuin ihmisiakin on ollut. Verkon myoéta so-

siaalinen media on tullut ajankohtaiseksi, verkko on véaline sen toteuttamiseen.

3.2 Sosiaalinen media suomalaisten yritysten viestinnassa

Viestintatoimisto Aleksi Kaiun tekeman selvityksen mukaan viidennes suoma-
laisista yrityksista hy6dyntad sosiaalista mediaa asiakaspalvelussa tai myynnis-
sa. Yleisimmin suomalaiset yritykset hyddyntavat sosiaalista mediaa yhteyden-
pitoon asiakkaiden kanssa seké asiakaspalautteen kerddmiseen. 63 % kyselyyn
vastanneista kertoi, ettd heidan yrityksensa ei ole hyddyntanyt sosiaalista medi-
aa. (Erkkila 2010.)

Amerikkalainen kahvilaketju nimeltadn Dessert Gallery paéivittdd Facebook-
sivuaan monta kertaa paivassa. Kahvila teetti tutkimuksen asiakkaistaan, ja sen
perusteella huomattiin etté ihmiset, jotka ovat kahvilaketjun Facebook-faneja (el
tykkaavat kahvilan fanisivusta Facebookissa), kavivat kahviloissa 36 % use-
ammin ja ostivat rahallisesti 33 % enemman kuin muut asiakkaat. Kyseinen
esimerkki osoittaa, kuinka paljon onnistuneella viestinnalla voidaan saavuttaa
sosiaalisen median kautta. Suomesta vastaavia esimerkkeja ei viela 16ydy sa-
massa mittakaavassa. (Ponka 2010.) Asiassa on kuitenkin otettava huomioon
se, etta mahdollisesti kahvilassa muutenkin aktiivisesti asioivat ovat saattaneet
helpommin alkaa kahvilan Facebook-sivujen faniksi.

Mainostajien liiton tekeman mainosbarometrin mukaan 94 % tutkimukseen vas-
tanneista yrityksista aikoo tulevaisuudessa hyddyntdéa sosiaalista mediaa mark-
kinoinnissaan ja viestinndssaan ylipdatddn. Tama osoittaa, ettd suomalaisissa
yrityksissa on kiinnostusta sosiaalisen median hyddyntamiseen. (Mainostajien
liitto 2010.)

Viestintayhtid Soprano Oyj:n tekemastd tutkimuksesta selviaa, ettd erityisen

hankalaksi yritykset kokevat tulosten mitattavuuden. Ei siis tiedetd, millaisia
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saavutuksia oma yritys on saavuttanut sosiaalisen median kautta. Resurssien ja
tiedon puute jarruttaa sosiaalisen median hyédyntamista yrityksissa (Auvinen
2010b). Yritykset kokevat ongelmalliseksi keskustelijoiden maéaréan ja reaktiono-
peuden. Pelatdan, ettd koko toiminta sosiaalisessa mediassa levidd kasiin hal-

litsemattomasti. (Auvinen 2010a.)

Sosiaalinen media on verrattavissa puskaradioon. Puskaradiolle 16ytyy myds
nykyaikainen termi, viraalimarkkinointi. Internetin maailmassa asiat leviavat hur-
jan nopeasti, siten, etta kyseessa oleva asia markkinoi itse itsedan ihmiselta
toiselle. (Salo 2010.)

Mielestani on hyvin perusteltua, etta yrityksen tulee mennd mukaan sosiaali-
seen mediaan. Jos tekee paatoksen, ettei toimi millaan lailla sosiaalisessa me-
diassa, antaa paatdsvallan kokonaan kuluttajille. Kuluttajilla on valta valita tai
jattaa valitsematta. (Auvinen 2010a) Sellaiset yritykset, jotka huomioivat asiak-
kaansa aktiivisesti keskustelemalla heidan kanssaan ja kuuntelemalla heita,
ovat vahvoilla. Pienenkin yrityksen kannattaa perustaa itselleen esimerkiksi Fa-
cebook-sivu jo pelkastdan sen vuoksi, ettd mikaan ulkopuolinen arvaamaton

taho ei sitd paase tekemaan.

3.3 Facebook

Facebook on yhteisépalvelu, jonka tarkoituksena on helpottaa ihmisten kom-
munikointia toisten ihmisten kanssa. Palvelu on ilmainen, ja jokaisella on mah-
dollisuus kirjautua sen kayttajaksi. Facebookissa ihminen, yhteiso, yritys tai jo-

kin muu taho voi jakaa itsestaan haluamaansa tietoa. (Facebook 2010.)

Facebookin perustajat ovat méaaritelleet palvelun tehtavéksi tarjota ihmisille
mahdollisuuden jakaa asioita ja tehdd maailmasta avoimempi ja yhtenaisempi
paikka. (Facebook 2010.)

Facebook on perustettu vuonna 2004. Alun perin Facebookin perustaja Mark

Zuckerberg suunnitteli palvelun Harvardin yliopiston sisdiseen kayttéon, mutta
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varsin nopeasti se laajeni yliopiston ulkopuolelle muiden ihmisten kayttéon.
Vuonna 2010 Facebookilla on yli 500 miljoonaa kayttajaa ympari maailman.

Kayttdjamaaraltddn se on maailman suosituin yhteisdpalvelu. (Wikipedia 2010.)

Suomessa Facebook on suhteellisesti hyvin suosittu. Maassamme on n. 1,8
miljoonaa Facebook-kayttajad. Tama on yli 30 % koko kansasta. Suomi on va-
kilukuun suhteutettuna Facebookin kayttdjamaarassa koko maailmassa 44.
suurin. Facebook rantautui Suomeen vuonna 2007, joten kolmessa vuodessa

palvelu on saavuttanut kolmasosan kansasta. (Facebakers 2010.)

3.3.1 Onnistunut Facebook-viestinta

Onnistuneessa Facebook-viestinnassa kaikista tarkeimpana asiana on positiivi-
suus. Yrityksen kannattaa kertoa asioista sivuillaan positiivisesti, koska paaasi-
assa se tuottaa ihmisille hyvaa mielta. Hyvan mielen tuottaminen tuottaa lisdar-

voa yritykselle, silla harvoin on haittaa positiivisesta imagosta. (Korpi 2010, 54.)

On hyvin olennaista olla etukateen selvilla siita, miten Facebookissa kannattaa
viestid. Facebook tarjoaa sivun yllapitgjalle hyvin monenlaisia mahdollisuuksia
viestid. Sivuille voi esimerkiksi lisata kuvia, linkkeja tai videoita. Sivun vasem-
massa ylalaidassa oleva pikkukuva on tarkein kuvista, silla se nakyy kayttajalle
ensimmaisend. Onnistunut Facebook-viestintd on Kkirjoitettu lyhyesti, usein ky-
syvaan muotoon. Viestinnan tulisi myds olla iskevad, sellaista, etta kayttaja voi
tykata siitd. Sivuille on saatava faneja, jotta niista on jotain hyotyd. Ensimmai-
seksi sivuista kannattaa viestid oman yrityksen sisalla, silla nain saadaan fani-
pohja alulle. Jos oman yrityksen Facebookia kayttavat tyontekijat liittyvat sivun
faneiksi, niin silloin heidan kaikki omat ystavansa saavat tiedon sivusta. (Korpi
2010, 54.)

Hyvaan Facebook-viestintdan ei ole mitdan erityista standardia, vaan se on pit-
kalti kiinni yrityksen kohderyhmasta. Jos jotain yleistd halutaan sanoa, niin
mahdollisimman usein kannattaa kayttaa linkkeja, videoita ja kuvia, silla néihin

Facebook tarjoaa erittain hyvat ominaisuudet. Avainsana onnistuneessa vies-
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tinnassa on kayttajien kuuntelu. Huomiota voi kiinnittaa esimerkiksi siihen, mil-
laisista asioista kayttajat ovat kiinnostuneita, millaisiin juttuihin he itse mielellaéan
osallistuvat, millaiset asiat tuottavat lisdarvoa kayttajien elamaan. Oleellista on
myds kuunnella sitd, millaista keskustelua kohderyhma kay ja milla tyylilla.
Oman viestinnan sopeuttaminen kohderyhméan viestintdan on toimiva ratkaisu.
(Penttala 2010; Korpi 2010, 44-45.)

Yksi onnistuneen Facebook-viestinnan peruspilareita on se, ettéd kun kayttaja
kysyy jotain, hanelle vastataan nopeasti. Tdméan vuoksi oman Facebook-sivun
seuraaminen on tarkeda. Yritysta koskevaan arvosteluunkin kannattaa vastata
mahdollisimman nopeasti, rehellisesti ja avoimesti. Kritiikin antajat voi avoimuu-
den kautta voittaa puolelleen. Tassa pitkalti auttaa myds, jos kritiikkiin vastaa
yrityksessd oikeasti vastuullisessa asemassa oleva henkild, esimerkiksi K-
kaupassa siis kauppias. Kritiikkiin vastaamisessa kannattaa kuitenkin muistaa,
etta asiallisen kritiikin liséksi kritiikki voi olla turhaa hairintdd. Naméa on osattava
erottaa toisistaan, eika turhaan hairintdan vastaamiseen kannata kayttaa ener-
giaa ja aikaa. Ylipaataan kayttgjat haluavat kuulla muiden kayttajien kokemuk-
sia yrityksen toiminnasta. Taman vuoksi Facebook-sivuilla on asiallista pyytaa
palautetta kayttgjilta saanndllisin valiajoin. (Korpi 2010, 44-45, 106-107, 110.)

Oleellista on saada tykkaajia omalle Facebook-sivulle. Tarkein tekija tykkaajien
saamisessa on se, ettd sivusta voi tykata mahdollisimman monessa paikassa,
kuten yrityksen omilla nettisivuilla. Toisekseen, kayttdjan on koettava saavansa
lisdarvoa itselleen tykkdamisen kautta. Mikali kayttaja ei nain koe, ei han silloin
mydskaan ala tykkddmaan sivusta. On hyva muistaa, etta kun yksi kayttaja klik-
kaa sivulla tykkaa-nappia, niin samalla hetkella tykkdaminen nakyy hanen omi-
en Facebook-kavereidensa uutisvirrassa. Tykkaajien hankinnassa myds erilai-
set kampanjat ovat toimivia. Esimerkking, "kun 500 tykkaajaa tayttyy, arvomme
joulukinkun”. Kampanjoiden yhteydessa on kuitenkin hyva muistaa, etta yrityk-
sen kohderyhmaan kuulumattomista tykkaajista ei ole mitdan erityista hyotya.
Esimerkiksi, jos Harjavallassa sijaitseva kauppa saa tykkaajia Leppavirralta, niin
siita ei valttamatta ole erityisen isoa hyotya kaupalle. Hyva kampanja houkutte-
lee asiakkaita omasta kohderyhmasta. (Penttala 2010.)
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Kuinka usein Facebook-sivua pitdisi itse paivittaa? Paivittdminen kannattaa
tehda keskustelun mukaan, kayttgjien ajatuksia mukaillen. Mikali keskustelu on
aktiivista ja kayttajat aktiivisia, niin silloin kannattaa melko usein sivuakin paivit-
taa. Mikali kayttajat eivat ole aktiivisia, ei talloin sivuakaan kannata olla jatku-

vasti paivittamassa. (Korpi 2010, 66.)

Kuinka kayttajia voi aktivoida keskustelemaan ja osallistumaan Facebook-
sivulla? Tahan sivuston yllapitajalla on hyvin yksinkertainen tapa: kehottaa kayt-
tajia kommentoimaan paivityksia. lhmisen kynnys kommentoida asiaa omalla
nimelld&n on aina matalampi, jos siihen kannustetaan. Jos yritys haluaa aktivoi-
da kayttgjia kerralla enemman, niin tdhan hyvia keinoja ovat kilpailut ja mahdol-

lisuus voittaa osallistumalla palkinto. (Korpi 2010, 64.)

3.3.2 Fanisivu vai ryhma?

Kannattaako Facebookiin perustaa fanisivu vai ryhma? Tama riippuu pitkalti
kayttotarkoituksesta. Fanisivu kannattaa perustaa, jos on tarkoitus palvella asi-
akkaita tai jotain muita sidosryhmia. Fanisivu sopii siis mainiosti yrityksen tar-
peisiin. Fanisivussa on kayttajan (eli esim. asiakkaan) kannalta yksi etu ylitse
muiden: aina, kun sivulle paivitetddn jotain uutta, paivitys nakyy kayttajan
omassa uutisvirrassa etusivulla. Sivut indeksoituvat myds hakukoneisiin, joten
jos Googleen kirjoittaa esim. "K-Market Aurinkolahti”, niin ensimmaisten hakutu-
losten joukosta l6ytyy K-Market Aurinkolahden fanisivu Facebookissa, olettaen,
ettd kyseiselld K-kaupalla ylipaataan on fanisivu Facebookissa. Yllapitaja saa
sivuista myods halutessaan kavijatilastot sahkopostiinsa. Lisaksi sivuille saa
oman osoitteen, kun 25 fania on kerattyna. Sivun yllapitaja ei voi lahettaa yksi-
tyisviestia fanille. Sivun perustamiselle ainut este on se, ettei perustaja omista
oikeuksia asiaan, jolle sivua on perustamassa. Yrityksen kohdalla tasta ei siis

tule ongelmaa. (Ansaharju 2010.)

Ryhma sopii hyvin esimerkiksi yrityksen tyontekijoiden yhteydenpitovalineeksi.
Siita voi tehda suljetun, eli jokainen halukas paasee jaseneksi vain yllapitajan

hyvaksyméana. Jos yritys perustaa ryhman Facebookiin tarkoituksenaan kom-
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munikoida asiakkaidensa ja muiden sidosryhmien kanssa, on siind yksi iso on-
gelma. Ryhman sivulle tehtavat paivitykset eivat nay kayttajan uutisvirrassa. Se,
ettd huomaako kayttaja paivityksen, on taysin kiinni siitd, meneek6 han oikeaan
aikaan katsomaan ryhman sivua. Nain ollen tiedon vélittdminen ei onnistu halu-
tulla tavalla. Ryhmaéan pitdd myads liittyd, kun taas fanisivulla riittda kun klikkaa
tykkaa-nappia. Kynnys liittymiseen on kayttajalla korkeampi kuin tykkaamiseen.
Ryhmén saa kuka tahansa perustaa vapaasti, mille tahansa aiheelle, riippumat-
ta siita, ettd omistaako oikeuksia asiaan. Ryhméan yllapitaja voi lahettdd ryhman
jasenelle yksityisviestin (Liukkonen 2009). Tassa ja edellisessé kappaleessa
esitettyjen faktojen pohjalta on selvaa, etta yrityksen kannattaa perustaa fanisi-

VU, jos se haluaa kommunikoida asiakkaidensa kanssa.

3.3.3 Facebookin tarjoamat mahdollisuudet

Suurin Facebookin kautta saavutettava lisdarvo on se, etta yritys pystyy kuunte-
lemaan, mitd asiakkaat haluavat. Koko ajan lisaantyvissd maarin asiakkaat viet-
tavat aikaa sosiaalisissa medioissa ja siten myos Facebookissa, joten palvelun
kautta pystytdan antamaan asiakkaalle sellaista lisdarvoa, jota konkreettisesti

paikan paalla kaupassa ei aina ole mahdollista antaa. (Penttala 2010.)

Osiossa 3.2 Sosiaalinen media suomalaisten yritysten viestinndssa olen esitta-
nyt esimerkin amerikkalaisesta Dessert Gallery-kahvilasta ja sen saavuttamasta
suosiosta onnistuneella Facebook-viestinnélla. Tassa kappaleessa esitan lisaa
esimerkkeja siitd, miten eri tahot ovat onnistuneet Facebookin kautta viesties-

saan.

Alkuun on syyta todeta, etta Facebookissa voi saavuttaa suosiota varsin hel-
posti. Vuoden 2009 lopulla ja vuoden 2010 alussa Nonja-niminen oranki kerasi
itselleen yli 80 000 fania Facebookissa. Idea oli seuraavanlainen: Nonja otti it-
sestddn kuvia puhelimella, joka lahetti kuvat automaattisesti Facebookiin.
80 000 tykkaajaa, ja tahan riitti se, ettd oranki painoi nappia, jolloin puhelin la-
hetti kuvan automaattisesti Facebook-sivuille. (Barabra 2010.)
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Suomessa Facebookissa on onnistunut esimerkiksi Audi Finland. Audi onnistui
hyvin yksinkertaisella idealla. Yhti6 julisti arvonnan Audi A3-autosta fanien kes-
ken. Tavoitteena oli kerata 50 000 fania maaliskuun 2010 loppuun mennessa.
Lopulta tavoite tayttyi jo helmikuussa. Nyt Audi Finlandilla on yli 60 000 fania
Facebookissa. Audilla on siis mahdollisuus saavuttaa nakyvyyttd 60 000 ihmi-

sen silmissa muutamalla klikkauksella. (Laitila 2010.)

Barack Obama hyodynsi Facebookia esimerkillisesti presidentinvaalikampan-
jassaan loppuvuodesta 2008. Politiikka ei tuolloin viela ollut jalkautunut Face-
bookiin. Valintahetkella Obamalla oli Facebookissa yli kolme miljoonaa fania.
Samaan aikaan kayttajat perustivat Obamalle omia kannatussivujaan, joiden
yhteenlaskettu fanimdara nousi kahteen miljoonaan. Obama siis saavutti Face-
bookin kautta yli viiden miljoonan fanin suosion, samaan aikaan kuin myéhem-
min liikkeella olleella vastaehdokas John McCainilla oli reilu 600 000 fania.
Obama onnistui menemalla sinne missa hanen potentiaaliset kannattajansa
ovat. Obaman vaalikampanjassa hyoddynnettiin sosiaalista mediaa muutenkin
erittdin paljon ja voidaan sanoa, etta jos John F. Kennedy aikoinaan tuli valituksi
television tulon avulla, niin Barack Obama tuli valituksi sosiaalisen median avul-
la. (Qualman 2009, 61-63.)

Yritysmaailmasta hyva esimerkki Facebookin hyédyntdmisesta on Tallink Silja
Oy:n kesélla 2009 toteuttama kampanja. Tavoitteena oli saavuttaa Silja Linen
fanisivulle 10 000 fania. Haasteena oli se, etta rahaa ei markkinointibudjetissa
ollut tahéan varattu, joten koko kampanjan markkinointi piti hoitaa mahdollisim-
man pienin kustannuksin. Koko kampanja toteutettiin Siljan Facebook-sivuilla
seka Kesaristeily-sovelluksella. Facebook-kayttajia herateltiin julkaisemalla nos-
talgisia Silja Line-mainoksia Youtube-videopalvelussa. Lisaksi videot linkitettiin
Silja Linen Facebook-sivuille, jossa kayttajille tarjottiin mahdollisuus kayda kes-
kustelua niihin liittyen. Luotiin Kesaristeily-sovellus, jossa kayttajilla oli mahdolli-
suus tayttdd kaksi Silja Line-hyttia virtuaalisesti Facebook-ystavillaan. Kayttaja
valitsi ystavat, joille lahetettiin kayttajan nimella ja kuvalla varustettu risteilykut-
su. Kutsuttujen ystavien ryhtyessa kayttdmaan Kesaristeily-sovellusta heille tar-
jottiin mahdollisuus muodostaa oma risteily laittamalla omien ystaviensa nimia

Silja Line-hytteihin. Lopulta sovellusta kayttavien kayttajien kesken arvottiin ris-
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teilymatkoja. Samaan aikaan kayttajat saattoivat liittyd Silja Mail-postituslistalle.
Nain syntyi lumipalloilmid, jossa yha useammat kayttajat Facebook-kayttajat

ryhtyivat Siljan faneiksi. (Robot Creative Agency 2010.)

Kampanijalla saavutettiin erittdin hyvia tuloksia. Silja Linen fanisivuille Faceboo-
kissa liittyi lahes 50 000 fania. Kesaristeily-sovelluksen latasi noin 170 000 Fa-
cebook-kayttajaa. Isoimpana hyotyna oli ehdottomasti kampanjan yhteenlasket-
tu ROI (Uusien kontaktien arvo € + kampanjan myynti € - kustannukset € / kus-
tannukset €), joka oli 851 %. Miten tama kaikki siis saavutettiin? Hyvin yksinker-
taisesti, osallistamalla Facebook-kayttajat ja tarjoamalla heille mahdollisuus
voittaa arvonnassa. Kampanjan myota Facebookista tuli Silja Linelle uusi mark-
kinointikanava ja olennainen osa yrityksen viestintaa. (Robot Creative Agency
2010.)

Yrittajan nédkdkulmasta hyvin kiinnostava asia on aina se, pystytaanké Face-
bookin avulla kasvattamaan myyntid ja sitd kautta liiketaloudellista tulosta. Fa-
cebookin hyddyntamisessa yrityksen toiminnassa ei kuitenkaan suoraan ole
kyse liiketaloudellisen tuloksen kasvattamisesta, vaan enemmankin asiakkaiden
sitouttamisesta yritykseen. Kaytadnnossa asiat eivat mene siten, ettd kun yritys
on Facebookissa, niin saman tien ihmiset ostavat enemman. Facebook on oiva
valine uusien ideoiden saamiseen ja keskusteluun asiakkaiden kanssa. Sen
kautta yritys voi myds viestinnélladn osoittaa asiakkailleen, etta juuri kyseiselta
yritykselta kannattaa ostaa. Téallaisten tekojen kautta myyntikin luonnollisesti voi
kasvaa. (Penttala 2010.)

3.3.4 Facebookin uhat

Yrityksen viestintd Facebookin avulla voi epdonnistua pahasti. Epdonnistumi-
nen tapahtuu useimmiten silloin, kun yritys pyrkii maarittelemaan, mita kayttajat
saavat sosiaalisessa mediassa tehda ja mita eivat. Sosiaalisessa mediassa on
pitkalti kyse siitd, ettd valta on kayttgjilla. Jos kayttdja kokee, etta jokin taho pyr-
kii rajoittamaan hanen valtaansa, niin silloin kayttaja nostaa metelin. Nain kavi

esimerkiksi maailman suurimmalle ruoka- ja juomayhtio Nestlélle kevaalla 2010.
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Nestlé postasi yrityksensa fanisivulle Facebookissa 19.3.2010 viestin, jossa
kehotettiin faneja lopettamaan yhtion logon muunnellun version kayttdmisen
profiilikuvinaan. Tasta johtuen monet fanit (joista nopeasti tuli ex-faneja) kaski-
vat Nestléa olemaan kaskematta, ettd mita saa tehda ja mita ei. Tahan Nestlé
vastasi, etté jos yrityksen toiminta ei miellytd, niin fanit voivat aivan hyvin pois-
tua. Taman toiminnan myo6ta Nestlé karsi selkean imagotappion. Lopulta kyse
oli yhdesta tekijasta: yritys yritti maarittaa, millainen toiminta on kayttajalle sove-
liasta ja mik& ei. Yksittéainen taho ei voi hallita sosiaalista mediaa kuin onnistu-
neella viestinnalla. Mikali viestinndssa unohdetaan se, etta kayttdja on kuningas

eika vallastaan luovu, niin lopputulos ei ole hyva. (Sotku 2010.)

Kenties pahin virhe on se, etta yritys perustaa Facebook-sivun, mutta ei sen
jalkeen tee silla juuri mitdan. Ei tuoteta sisaltoa sivuille itse, eika tykkaajien
kommentteja huomioida. Antaa yrityksesta hyvin vélinpitamattéman kuvan, jos
Facebook-sivulla ei ole tapahtunut moneen kuukauteen mitdén. Mikali yritys
tuottaa sivuilleen paljon materiaalia, mutta ei osallistu sivulla kaytaviin keskuste-
luihin ollenkaan tai vastaa tykkaajien kysymyksiin ollenkaan, antaa sekin varsin
erikoisen kuvan. Facebook-sivua ei siis kannata pitaa pelkkana mainoskanava-
na, vaan enemmankin vuorovaikutuskanavana omien asiakkaiden kanssa. Moni
yritys sortuu sosiaalisessa mediassa avoimuuden puutteeseen. Jos hiemankin
yritysta arvostelevat kommentit poistetaan sivuilta, niin se antaa yrityksen vies-

tintakulttuurista kovin vanhanaikaisen ja salailevan kuvan. (Penttala 2010.)

Valehtelu on asia josta kiinni jAddessaan yritys on varmasti vaikeuksissa. Ihmi-
set loukkaantuvat, mikali heille tietoisesti pyritaan antamaan vaaraa informaatio-
ta tai yritetdan salata oleellisia asioita. Honda julkaisi uudesta automallistaan
kuvia Facebook-sivuillaan. Useat fanit kertoivat hyvin nopeasti, etteivat pida
uudesta ulkoasusta ollenkaan. Vahan ajan kuluttua erds kayttaja kommentoi
automallin ulkoasua erittdin positiivisesti ja laajasti kehuen. Pian selvisi, etta
tama positiivinen kommentoija oli Hondan tuotepaallikkd, joka ei kuitenkaan
kertonut asemaansa kehuviesteissdan. Jokainen ymmartaa kuinka kaksinaa-
maiselta tallainen toiminta vaikuttaa. Kayttajat kokevat tallaisen toiminnan itsen-
sa aliarvioimisena. lhmiset haluavat mieluummin olla tekemisissé oikean henki-

l6n kuin kasvottoman yrityksen kanssa. Sen takia on virhe yritykselta laittaa si-
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vuille paivityksia jotka ovat kuin suoraan yrityksen markkinointisuunnitelmasta.
Siksi sivun paivityksesta vastaavan henkilén kannattaa vaikka lisata oma allekir-

joituksensa paivityksiin. (Penttala 2010.)

Kilpailijoiden haukkuminen ja mustamaalaaminen Facebookissa on asia, joka
hyvin pian kdantyy itsed vastaan. Jos kuitenkin Facebook-sivulla kayttgjat alka-
vat itse keskustella negatiivisesti yrityksen kilpailijoista, niin paasaantoisesti tal-
laisesta keskustelusta yrityksen kannattaa pysya erossa. Mikali kayttajat pyyta-
vat yrityksen edustajalta kommenttia, kannattaa silloinkin harkita hyvin tarkkaan,

mit& asiasta sanoo. (Korpi 2010, 53-54.)

Julkisuudessa on ollut keskustelua sosiaalisen median ylitsevuotavasta hehku-
tuksesta eli hypesta. Organisaation johtamisen ja hallinnan professori Alf Rehn
Abo Akademista on todennut, etta sosiaalisesta mediasta puhutaan kuin siella
oleva yritys olisi automaattisesti kilpailijoitaan parempi ja aivan kuin Faceboo-
kissa ndkyminen ratkaisisi yrityksen kaikki ongelmat. Sosiaalisesta mediasta
puhutaan kuin teknologiasta. Yritykset odottavat, ettd sosiaaliseen mediaan tu-
lee jokin uusi sovellus, joka alkaa tuottaa lisdarvoa yrityksen toimintaan. Todel-
lisuudessa kyse on vuorovaikutukseen pyrkimisesta. Sosiaalisuutta ei voi ul-
koistaa ja yritysten on pyrittdva aitoon kanssakaymiseen asiakkaidensa kanssa.
Perusvirhe yrityksella on seuraavanlainen: Facebookiin rynnataan vauhdilla,
ostetaan mainostoimistolta nayttava toteutus sinne ja odotetaan tuloksia saman

tien tekematta itse mitaan perustamisen jalkeen. (Penttala 2010; Rehn 2010.)
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4 K-KAUPPIAIDEN TOIMINTA FACEBOOKISSA

4.1 Kesko, K-kaupat & kauppiaat

Vuonna 1940 perustettu Kesko on kaupan alan palveluyritys, joka toimii useas-
sa eri maassa. Keskolla on 2000 kauppaa pohjoismaissa, Baltiassa, Vendajalla
ja Valko-Vengjalla. Konsernin visiona on olla johtava kaupan alan palveluyritys
ja arvostettu porssiyhtio. Keskon paaasiallisena liiketoimintamallina vahittais-
kaupassa on kauppiasyrittdjyys. Tama tarkoittaa sitd, ettda itsenadiset K-
kauppiaat pyorittavat vahittaiskauppaa Keskon hallinnoimissa vahittaiskauppa-
ketjuissa. K-kauppiasyrittajalla tarkoitetaan itsendista ketjuyrittajaa, joka tuo li-
savoimaa ketjutoimintaan omalla osaamisellaan. Vuonna 2009 Keskon yhteis-
tydkumppanina oli 1302 K-kauppiasyrittajaa. (Kesko Oyj 2010a.)

Kesko toimii seuraavilla aloilla: ruokakauppa, kayttotavarakauppa, rautakauppa
seka auto- ja konekauppa. Kaikissa K-ryhman suomalaisissa ruokakaupoissa
toimii K- kauppiasyrittdja. K-ryhmalla on ruokakaupassa nelja ketjukonseptia: K-
Citymarket, K-Supermarket, K-Market ja K-Extra. Naiden neljan ketjukonseptin
alla toimii Suomessa noin 1000 ruokakauppaa. Kayttotavarakaupassa Kesko
toimii kauppiasvetoisesti urheilukaupassa (Intersport, Kesport), kenkdkaupassa
(Andiamo, K-Kenka, Kenkaexpertti) seka kodintekniikkakaupassa (Musta Pors-
si). Suurimmassa osassa edella mainittujen ketjujen myymalodista toimii K-
kauppiasyrittdja. K-ryhman rautakaupan osalta Suomessa toimii kolme ketjua:
K-Rauta, Rautia ja K-Maatalous. Naiden ketjujen myymalat ovat kauppiasvetoi-
sia. (Kesko Oyj 2010b.)

4.2 Tehdyt tutkimukset

K-kauppiaiden toimintaa Facebookissa ei ole aiemmin tutkittu, joten tekemani
tutkimukset vastaavat selkeaan tarpeeseen. Tutkimuksieni pohjalta esitan rat-
kaisuja, jotka helpottavat kauppiaiden toimintaa Facebookissa ja ohjaavat te-

kemista oikeaan suuntaan.
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4.2.1 Tutkimusongelmat

Tutkimuksen perustana toimii K-kauppiasliiton viestintapaallikon Anu Pelkosen
kanssa kevaalla 2010 kadymani keskustelu. Keskustelussa kavi ilmi, ettd K-
kauppiaiden toiminnasta Facebookissa tiedetdan hyvin vahan. Tutkimusten

kautta pyrin selvittimaan seuraavia asioita:

- Hyoédyntavatko K-kauppiaat Facebookia

- Kuinka iso osa kauppiaista hyodyntaa Facebookia

- Mihin tarkoituksiin K-kauppiaat hyodyntavat Facebookia tai eivat hyo-
dynna

- Kuinka aktiivisesti Facebookia hyddynnetaan

- Milla keinoin Facebookia hytdynnetaan

- Onko K-kauppiailla tarvetta koulutukseen Facebookin kayton osalta

- Mita erilaisia kaytantdja Facebookia hyddyntavilla K-kauppiailla on

- Mita toimivia ja ei-toimivia asioita 16ytyy K-kauppojen Facebook-sivuilta

Tekemi&ni tutkimuksia nimitan tadssa opinnaytetyossa nimilla "kyselytutkimus K-
kauppiaille” ja "K-kauppojen Facebook-sivujen analyysi”. K-kauppiaille tehdyssa
kyselytutkimuksessa pyrittiin selvittdmé&an erityisesti seuraavia asioita: mihin
tarkoitukseen K-kauppiaat hyodyntavat Facebookia tai eivat hyddynna, milla
keinoin Facebookia hyddynnetaan, kuinka aktiivisesti Facebookia hyédynne-
taan, tarvitsevatko K-kauppiaat koulutusta Facebookin hyddyntdmiseen ja yli-
paataan, ettd miten kauppiaat suhtautuvat Facebookin hyddyntamiseen. K-
kauppojen Facebook-sivujen analyysissa keskityttiin kolmeen asiaan: kuinka iso
osa kauppiaista hyddyntaa Facebookia, minkalaisia kaytantéja Facebookia
hyodyntavilla kauppiailla on ja mitké niista kaytannoista ovat toimivia ja mitka ei-

toimivia.

4.2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusongelman perusteella valitsin tutkimusmenetelméat. Tarkoituksena oli

muodostaa kokonaiskuva tutkimuksen l|ahtokohtien pohjalta koskien K-
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kauppiaiden toimintaa Facebookissa. Tutkittavista asioista pyrittin saamaan
perusteltua, luotettavaa ja yleistettavissa olevaa tietoa. Asioiden selvittdmiseksi
oli tarkeaa saada kerattya aineistoa mahdollisimman isolta joukolta, mink&
vuoksi molemmat tutkimukset laajennettiin koskemaan kaikkia Suomen K-
kauppoja ja kauppiaita. Taman vuoksi molemmat tekemani tutkimukset ovat
kvantitatiivisia tutkimuksia. (Kananen 2008, 10-11.)

Kyselytutkimus K-kauppiaille toteutettiin syys-lokakuussa 2010. Tutkimuksessa
lahetettiin kaikille Suomen K-kauppiaille sahkopostitse linkki e-lomakkeeseen
(Liite 1), jossa oli kymmenen kysymysta. Kyselytutkimuksen kysymykset kasitte-
livat kauppiaiden suhtautumista Facebookiin, Facebookin hyddyntamistottu-
muksia seka aktiivisuutta Facebookissa. Taustamuuttujia ei tutkimuksessa kay-
tetty, K-kauppiaita kasiteltiin yhtend ryhméana. Vastaukset analysoin Excel- ja
SPSS-ohjelmilla. Vastausten perusteella tehdyt kuvaajat tein SmartDraw-

ohjelmalla.

K-kauppojen Facebook-sivujen analyysi toteutettiin 8.-9.10.2010. Tutkimus to-
teutettiin siten, ettd kaikki Suomen K-kaupat kaytiin lapi Facebookista kirjoitta-
malla Facebookin search-kenttddan kaupan nimen, eli esimerkiksi "K-
Supermarket Mylly”. Talla tavalla saatiin luotettavaa tietoa siita, kuinka paljon K-
kaupoilla on Facebookissa sivuja tai ryhmia. Tutkimuksessa etsittiin yhtalaisia ja
eroavia tekijoita K-kauppojen Facebook-sivujen tai -ryhmien osalta. Taman tut-
kimuksen tarkoituksena oli myds etsia toimivat kaytannot, joita K-kauppiaat voi-

vat tulevaisuudessa hyodyntéaa.

4.3 Tutkimustulokset

4.3.1 Kyselytutkimus K-kauppiaille

Kyselytutkimus lahetettiin 1258 K-kauppiaalle. Vastauksia kertyi 275 kpl, jolloin
vastausprosentiksi muodostui 21,9 %. Se, kuinka moneen kysymykseen kukin
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kauppias vastasi, riippui siita, etta kayttddko kyseinen kauppias Facebookia vai

ei.

Kysymyksessa 1 selvitettiin, ettéd kayttavatkd kauppiaat Facebookia vai eivét
(Kuvio 1). Kysymyksessa oli mahdollisuus vastata yhteen tai useampaan vaih-
toehtoon. Kysymykseen vastasi 275 kauppiasta. Olennaista on huomata, etta
vastanneista ainoastaan 13 % (35 kpl) ilmoitti kayttavansa Facebookia kaupan
edustajana, joten Facebookin kayttdminen kaupan toiminnassa ei ole kovin
yleistd. Toinen iso asia on se, ettéd vastaajista yli puolet ilmoitti, ettei kayta Fa-

cebookia ollenkaan.
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Kylla, Kylla, kaupan En kayta Facebookia
yksityishenkilona edustajana

KUVIO 1 Kaytattekoé Facebookia?

Kysymyksestd 2 ilmenee kauppiaiden suhtautuminen Facebook-fanisivuun/-
ryhmééan (Kuvio 2). Kysymyksessa oli mahdollisuus vastata yhteen vaihtoeh-
toon. Kysymykseen vastasi 275 kauppiasta. Noin 12 %:lla vastanneista on ryh-
ma tai fanisivu Facebookissa. Vastanneista selked enemmisté (66 %) ilmoitti,
ettd ryhmaa tai fanisivua ei ole talla hetkella eikd sellaisen hankkiminen ole
suunnitteilla. Kuitenkin kiinnostusta 16ytyy myo6s fanisivun tai ryhman hankkimi-

seen (21 % vastanneista).
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KUVIO 2 Onko kaupallanne fanisivu tai ryhma Facebookissa?

Kysymyksessa 3 selvitettiin syita sille, ettd minka vuoksi kaupalla ei ole fa-
nisivua tai ryhméaéa Facebookissa (Kuvio 3). 3. kysymys oli ainoastaan sellaisille
vastaajille, jotka olivat vastanneet edelliseen kysymykseen joko "Ei, enka ole
suunnitellut sellaista hankkivani” tai "Ei, mutta olen suunnitellut hankkivani sel-
laisen kaupalle”. Kysymyksessa oli mahdollista valita yksi tai useampi vaihtoeh-
to. Kysymykseen vastasi 233 kauppiasta. Suurimmaksi tekijaksi nousi ajan puu-
te. Yli 40 % vastanneista ilmoitti, etté heilla ei ole aikaa perehtya asiaan. 30 %
vastanneista ei kokenut fanisivua tai ryhmaa omien asiakkaiden kannalta tar-
peelliseksi. Selvasti nousi esiin myos se, etta sivujen ei uskota tuovan lisdarvoa
kaupan toimintaan. Taysin yksimielisid vastanneet olivat siita, etta fanisivun tai

ryhméan yllapitaminen ei ole kallista.
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KUVIO 3 Mista syista kaupallanne ei ole Facebookissa fanisivua tai ryhmaa?

Kysymykset 4-8 olivat ainoastaan sellaisille vastaajille, jotka vastasivat kysy-

mykseen 2 "Kyll&”.

Kysymyksessa 4 selvitettiin, etta kuinka useasti kaupan Facebook-sivuja paivi-

tetaan (Kuvio 4). Kysymyksessa oli mahdollista valita yksi vaihtoehto. Kysymyk-

seen vastasi 28 kauppiasta. Heista noin 36 % ilmoitti, ettd kaupan Facebook-

sivuja paivitetddn muutaman kerran kuukaudessa. 25 % vastanneista valitsi

joko vaihtoehdon "Muutaman kerran viikossa” tai "Kerran viikossa”. Vastanneis-

ta kukaan ei ilmoittanut, ettd kaupan Facebook-sivua paivitettaisiin paivittain.
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KUVIO 4 Kuinka useasti paivitatte kaupan Facebook-sivuja
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Kysymyksessa 5 selvitettiin, kenella kaupassa on Facebook-sivujen péaivitysvas-
tuu (Kuvio 5). Kysymyksessa oli mahdollista valita yksi tai useampi vaihtoehto.
Kysymykseen vastasi 34 kauppiasta. Vastanneista selked enemmistd, noin 71
%, ilmoitti etté paivityksesta huolehtii kauppias. 50 % vastanneista kertoi, etta
tehtavaan on nimetty henkild, joka siis voi olla myds kauppias. Tassa kysymyk-
sessda on otettava huomioon, ettd vastaaja on saattanut ymmartaa kysymyksen

siten, ettéd kauppias voi olla myds nimetty henkilo.
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KUVIO 5 Kuka kaupassanne huolehtii sivujen paivityksesta?

Kysymyksessa 6 selvitettiin henkilokunnan ohjeistusta Facebook-sivujen paivit-
tamiseen (Kuvio 6). Kysymykseen vastasi 20 kauppiasta ja siind oli mahdolli-
suus valita yksi vaihtoehto. Vastanneista vahan yli puolet kertoi, etta henkilo-
kunnalle on olemassa yleisluontoiset ohjeet. Muutama vastaaja kertoi myds,
ettd ohjeet ovat yksityiskohtaiset, kun taas muutama ilmoitti, ettei henkilokunnal-

le ole ohjeita.

Kysymyksessa oli myds mahdollista kertoa avoimesti, minkalaisia ohjeita henki-
I6kunnalle on annettu. Kohtaan "Yksityiskohtaiset ohjeet” tuli nelja (4) avointa
vastausta. Palautteisiin vastataan omaa harkintaa kayttden, kunhan asiasta on
keskusteltu kauppiaan kanssa. Kauppojen henkilokuntaa on myds kehotettu
kertomaan kaupan tapahtumista ja tarjouksista ihmisille Facebook-sivujen kaut-
ta. Ylipdatdan on syyta kayttaa tervettd maalaisjarkea sen suhteen, mita sivuille

kirjoittaa ja mihin tyyliin.
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Kohtaan "Yleisluontoiset ohjeet” tuli yhdeksan (9) avointa vastausta. Vastauk-
sista ilmenee muutamia selkeita asioita, joita kauppiaat painottavat henkilokun-
nalleen. Kaupan sisaisistd asioista kirjoittaminen ei ole suotavaa. Myoskaan
asiakkaista ei tule keskustella Facebook-sivuilla. Kielenkayttéa painotetaan sen
suhteen, etta kielen tulee olla asiallista ja ennen kaikkea oikein kirjoitettua. Posi-
tiivisuus on asia, jota kauppiaat haluavat valittdd Facebook-sivujensa kautta ja
tatd myos henkilokunnalle on painotettu.
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KUVIO 6 Jos henkilokunta saa paivittda sivuja, onko heille ohjeet, mita sivuille

voi kirjoittaa?

Kysymyksessa 7 selvitettiin kauppojen Facebook-sivujen sisaltéa (Kuvio 7). Ky-
symyksesséa oli mahdollista valita yksi tai useampi vaihtoehto ja kokonaisuu-
dessaan kysymykseen vastasi 34 kauppiasta. Yleisimmin sivuilla on kuvia kau-
pasta, tietoa tarjouksista tai tietoa uutuustuotteista. Kysymyksen kaikki vaihto-
ehdot saivat vastauksia, joten vastanneet hyodyntavat mahdollisuuksia moni-
puolisesti. Vaihtoehdossa "Jotain muuta” oli mahdollista vapaasti kertoa, mita
muuta sisaltba sivuilta [0ytyy. Naista avointen kysymysten vastauksista voidaan
nostaa esille muutamia oleellisia seikkoja. Poikkeukselliset aukioloajat esim.
juhlapyhien yhteydessa on hyva ilmoittaa Facebook-sivuilla. Kaupan tapahtu-

mista viestitaan Facebook-sivujen kautta. Myds henkilokuntaa on tuotu esille.
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KUVIO 7 Minkalaista sisaltdd kauppanne Facebook-sivuilla on?

Kysymyksessa 8 selvitettiin kauppiaiden keinoja hankkia uusia faneja tai jasenia
kaupan Facebook-sivuille (Kuvio 8). Kysymyksessa oli mahdollisuus valita yksi
tai useampi vaihtoehto. Kysymykseen vastasi 24 kauppiasta. Kaikki vaihtoehdot
saivat vastauksia, eniten vaihtoehto "Muulla tavalla”, jossa vastaajilla oli mah-
dollisuus vapaasti kertoa markkinointitapansa. Vastauksia avoimeen kohtaan
tuli 14 kappaletta. Sivujen markkinoinnista [6ytyy yksi isompi yhdistava piirre:
markkinointi sosiaalisen median kautta. Kauppiaat kokevat, etta sosiaalinen
media markkinoi itse itsedan. Kun yksi ihminen liittyy kaupan Facebook-sivun
faniksi, niin hanen kaikki ystdvansa saavat tiedon sivun olemassaolosta. Kaup-
piaat luottavat vahvasti siihen, ettd puskaradio toimii ja tieto sivuista leviaa asi-

akkaalta toiselle nopeaan tahtiin.
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KUVIO 8 Miten markkinoitte kaupan Facebook-sivuja uusien fanien tai jasenten

hankkimiseksi?

Kysymyksessa 9 selvitettiin kauppiaiden suhtautumista erilaisiin vaittamiin kos-
kien Facebookin merkitystd kaupan toiminnassa (Kuvio 9). Kysymyksessa vas-
taajia pyydettiin ottamaan kantaa erilaisiin vaitteisiin asteikolla 1-5 (1=Taysin eri
mielta, 2=Jokseenkin eri mielta, 3=Ei eri mielta eikd samaa mielt4,
4=Jokseenkin samaa mieltd, 5=Taysin samaa mieltd). Kysymykseen vastasi
243 kauppiasta. Eniten samaa mielta vastaajat olivat vaittamista "Facebookin
kautta voi vahvistaa kanta-asiakkuuksia” ja "Facebookin merkitys vahittaiskau-
pan viestinn&ssa tulee tulevaisuudessa kasvamaan”. Eniten eri mieltad vastaajat
olivat vaittamasta "Facebookissa nakyminen on tarke&a kaupan imagon kannal-
ta”. Kaikkien vaittamien vastausten keskiarvot ovat melko lahella 3,0:aa. Kaikis-
sa vaittamissa kaikkiin vastausvaihtoehtoihin tuli vastauksia. Nakemykset asi-

oista olivat siis vaittamien osalta laajalti jakautuneita.
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KUVIO 9 Kauppiaiden suhtautuminen Facebookia koskeviin vaittamiin

Kysymyksessa 10 selvitettiin, haluavatko kauppiaat koulutusta ja ohjeistusta
Facebookin hyddyntamiseen (Kuvio 10). Kysymys oli joko-tai-kysymys, jossa
vastaajalla oli mahdollisuus valita jompikumpi vaihtoehdoista. Kysymykseen
vastasi 254 kauppiasta. Heistd noin 27 % (68 kpl) haluaa koulutusta ja ohjeis-
tusta, kun taas noin 73 % (186 kpl) ei koe koulutusta ja ohjeistusta tarpeellisek-
si. Vastaajat, jotka vastasivat "Kylla”, saivat mahdollisuuden kertoa omin sanoin
mihin asioihin erityisesti koulutusta ja ohjeistusta kaipaavat. Vastauksia avoi-
meen kohtaan tuli 46 kappaletta. Tarkeimpana asiana nousee esiin se, etta
kauppiaat kaipaavat ohjeistusta perusasioihin. Miten Facebookia voi hy6dyntaa,
mitd konkreettisesti pitda tehda, jotta saa fanisivun tai ryhman perustettua ja
mitd sisadltdéa sivuille kannattaa laittaa. Kauppiaat haluavat esimerkkeja positiivi-
sista kokemuksista Facebookin hyddyntamisen suhteen. Myods tietoturva- ja
luotettavuusasiat mietityttavat vastaajia. Vastauksista voidaan tehda johtopaa-
tos, ettd monet kauppiaat jotka eivat vield Facebookia hyddynna, ovat kiinnos-

tuneita tietamaan lisda sen hyddyntamisesta.
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KUVIO 10 Haluaisitteko koulutusta ja ohjeistusta Facebookin hyédyntamises-

sa?

4.3.2 K-kauppojen Facebook-sivujen analyysi

Tutkimuksessa kaytiin lapi kaikki Suomen K-kaupat sen osalta, ettd |0ytyyko
niitd Facebookista ja jos I6ytyy, niin milla tavalla. Yhteensa 16ytyi kolmen eri si-
saltotyypin sivustoja. Nama sisaltotyypit tdssa tutkimuksessa ovat fanisivu,
ryhma ja henkildprofiili. Taulukko 1 havainnollistaa sivustojen jakaantumista eri
siséltotyyppien kesken. Yhteensa 76 kaupalta 16ytyi Facebookista sivusto, joka
sopii johonkin edella mainittuun sisaltétyyppiin. Fanisivuja 10ytyi selkeé&sti eni-
ten, 51 kappaletta. Toiseksi eniten 16ytyi ryhmid, 23 kappaletta. Henkiloprofiileja
l6ytyi kaksi kappaletta.

Taman tutkimuksen ulkopuolelle jdavat kauppojen omalle henkioldkunnalle tar-
koitetut ryhmat, joihin kuka tahansa ei voi liittyd ilman yllapitajan hyvaksyntaa.
Naita 16ytyi seitseman kappaletta, mutta niité ei ole otettu tassa tutkimuksessa

huomioon, koska niiden siséltdoa ei paase nakemaan.



TAULUKKO 1 Facebook-sisaltd eri muodoissa

Sisaltotyyppi Lukumé&ara %-osuus kaikista
Fanisivu 51 67 %
Ryhma 23 30 %
Henkiloprofiili 2 3%

Yht. 76

Taulukko 2 antaa kuvaa siitd, miten fanisivut, ryhmat ja henkiloprofiilit ovat ja-
kaantuneet eri kauppaketjujen kesken. Taulukossa on kuvattu, kuinka monta
Facebook-sivua millakin kauppaketjulla on. Noin 75 % kaikista K-kauppojen
Facebook-sivuista on paivittaistavarakaupoilla, loput 25 % muiden toimialojen
kaupoilla. K-Market myymaldiden lukumaaralla mitattuna isoimpana ketjuna on

myo6s Facebookissa eniten nakyva ketju.

TAULUKKO 2 Facebook-sivujen jakaantuminen eri kauppaketjujen kesken

Kauppaketju Lukuméaara %-osuus kaikista
K-Extra 7 9 %
K-Market 33 44 %
K-Supermarket 17 22 %
K-Citymarket 2 2%
Rautia 0 0%
K-Rauta 5 8 %
K-Kenka 0 0%
Andiamo 0 0%
Kenké&expertti 1 1%
Musta POrssi 3 4 %
Kesport 4 5%
Intersport 4 5%
yht. 76
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Tutkimusta tehtdessa etsittiin asioita, jotka tekevat Facebook-sivusta hyvan ja
antavat sille lisdarvoa. Aivan aluksi on ratkaistava, kumpi kannattaa perustaa,
fanisivu vai ryhm&? Kantani tah&n asiaan on selva: K-kauppojen osalta ehdot-
tomasti fanisivu. Kappaleessa 3.4.1 Fanisivu vai ryhm&? olen esittanyt télle asi-
alle selkeét perustelut. Toimivia asioita on hyva tarkastella onnistuneen jo ole-
massa olevan K-kaupan fanisivun kautta. K-Market Aurinkolahti on Helsingissa
toimiva kauppa. 20.10.2010 kaupan fanisivulla on 227 tykkaajaa (eli fania). Jos
Googleen kirjoittaa "K-Market Aurinkolahti”, niin toisena hakutuloksena esiin
nousee fanisivu Facebookissa. Kun kayttaja menee K-Market Aurinkolahden
Facebook-sivulle, hdan todennakoéisesti huomaa ensin vasemmassa ylalaidassa
olevan kuvan. Kuvassa on kuvattuna K-Market Aurinkolahti aurinkoisella saalla.
Kuvan alapuolelta 16ytyy informaatiolaatikko, josta 16ytyy osoite, aukioloajat ja
puhelinnumero. Kayttdjan mennessa sivuille hanelle avautuu ensimmaisena
seind, eli paikka, jonne yllapitaja laittaa paivityksia. Myos kayttaja, joka tykkaa
sivusta, voi kirjoittaa seinalle tai esimerkiksi ladata sinne linkkeja. Seindlle on
iImestynyt paivityksia sopivin véliajoin, noin kaksi kertaa viikossa. Paivitykset
liittyvat kaupan arkeen. Niissé kerrotaan kaupan valikoimasta, kaupan tapahtu-
mista, vuodenajan vaihteluista, ylipaataan asioista, jotka liittyvat tavallisten ih-
misten arkeen. Paivityksia yhdistda positiivisuus. Kayttajalle tulee hyva mieli
sivulla kdydessaan. Paivityksissa myds rekrytoidaan tydvoimaa. Sivuilta [6ytyy
kuvia kaupasta sisélta ja ulkoa, kaupan henkilékunnasta ja kaupan valikoimas-

ta.

Edellisessa kappaleessa esitelty K-Market Aurinkolahden fanisivu tayttad monet
sellaiset kriteerit, joiden perusteella hyva fanisivu syntyy. Tarkein asia toimivas-
sa fanisivussa on se, etta saadaanko kayttajien mielenkiinto pysymaan ylla. Jos
sivua ei paiviteta riittavan usein, ei kayttajien mielenkiinto pysy ylla. Kun mielen-
kiintoa ei ole, on kayttajalla hyvin pieni kynnys lopettaa tykkdaminen yhdella
klikkauksella. On myds hyva pohtia, ettd mika mielikuva ihmiselle syntyy, jos
sivua ei paivitetd moneen kuukauteen. Paivityksissa tarkedd on myods yhtenéi-
nen kieliasu ja positiivisuus. Positiivisuus luo hyvaa mielikuvaa. Koko fanisivulla
on tarkeaéa osallistaminen. Kayttajat haluavat paasta vaikuttamaan ja osallistu-
maan. Osallistaa voi esimerkiksi kirjoittamalla paivityksen kysymyksen muotoon

tai jarjestaa kilpailuja kayttajien kesken. Toimivalla fanisivulla on mielestani ku-
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via kaupasta ja henkilékunnasta. Onnistuneella sivulla on jonkinlainen esittely
kauppiaasta. Tama antaa kasvot kaupalle. Fanisivu on kauppiaalle hyva keino
imagon rakentamista ajatellen. Ymparistotietoisuus on asia, jota ihmiset arvos-
tavat koko ajan enemman, joten sen esille tuominen on hyva asia. Monella ruo-
kakauppojen sivuilla hyddynnettiin myds Ruokapirkkaa linkkien muodossa.
Muutamalla sivulla oli selvasti osattu ottaa huomioon oman asiakaskunnan tar-
peet, esimerkiksi paikallisuuden osalta. Mikali kayttaja kysyy jotain sivun kautta,

on siihen tarkeaa vastata niin pian kuin mahdollista.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd noin kolmasosa kauppojen Facebook-sivuista oli
pian sivun julkaisemisen jalkeen kaytannossa kuihtunut kokonaan. Sivuja ei
ollut paivitetty kuin muutaman kerran avaamisen jalkeen, minka vuoksi tykkaa-
jatkaan eivat sivua aktiivisesti olleet kayttaneet. Esimerkiksi eras Facebook-sivu
on julkaistu maaliskuussa. Sen jalkeen on tullut muutamia paivityksia, siten etta
viimeiset paivitykset sivulle on tehty huhtikuussa. Miltd tallainen sivu nayttaa
kayttajien silmissa esimerkiksi keséan jalkeen elokuussa? Mikali kaupan Face-
book-sivua ei aktiivisesti yllapideta, niin silloin on kdytdnnéssa parempi, jos ko-
ko sivua ei ole ollenkaan. Se, etta sivuja ei paiviteta kuukausiin, antaa asiakkail-

le valinpitamattéman kuvan.

Tutkimuksessa selvisi, ettd noin kymmenella (10) kaupalla on fanisivu tai ryh-
ma, jota selvastikaan kauppias tai kukaan kaupan henkilokunnasta ei ole perus-

tanut. Tama on asia, jossa kauppiaiden on syyta olla hyvin tarkkana.

Ainoastaan muutamilla sivuilla nostettiin kauppiasta esiin. K-ryhman kauppojen
liketoimintamallina on kauppiasyrittdjyys (Kesko Oyj 2010a), joten taman valos-

sa kauppiaan nakyminen Facebook-sivuilla olisi mielestani erittain tarkeaa.

Seuraavassa on yhteenvetona listattu asioita, jotka vaikuttavat fanisivun onnis-

tumiseen:

- Paivitysaktiivisuus
- Osallistaminen

- Kuvat kaupasta, kauppiaasta ja henkilokunnasta
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- Esittely kauppiaasta

- Yhteystiedot

- Aukioloajat

- Linkit

- Ymparistotietoisuus

- Paikallisuus

- Oman asiakaskunnan erityishuomioiminen
- Tarjouksista ilmoittaminen

- Valikoimasta kertominen

- Mahdollisuus antaa palautetta

Luettelossa listatuista tekijoista jokainen esiintyi ainakin yhdella olemassa ole-

valla Facebook-sivustolla.

Seuraavassa on listattuna sellaisten K-kauppojen sivuja, jotka tutkimuksen pe-
rusteella ovat erittdin hyvin yllapidettyja ja joissa on hyddynnetty tutkimuksessa

mainittuja hyvia piirteita:

- K-Extra Ruokakippari

- K-Market Aurinkolahti

- K-Supermarket Seilori

- K-Market Tuulensuu

- K-Supermarket Runosmaki

- K-Supermarket Mylly

- Intersport Megastore Koskikeskus
- K-Market Tiltuntori

- K-Citymarket lisalmi

- K-Supermarket Kiuruvesi

- K-Supermarket Valivainio
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5 K-KAUPPIAIDEN TOIMINNAN KEHITTAMINEN FACEBOOKISSA

K-kauppiaiden toiminta Facebookissa on vield toistaiseksi aika pienimuotoista.
Pieni osa yli 1200 K-kauppiaasta hyodyntdd Facebookia viestinnassaan ja
kommunikoinnissa asiakkaidensa kanssa. Facebookin hyddyista ei olla varmo-
ja. Mikaan kaikki ongelmat ratkaiseva innovaatio palvelu ei tietenkaan ole, mut-
ta oikealla tavalla hydodynnettynd Facebookista voi kuitenkin olla iso apu vies-

tinnassa.

Facebookin kaytdon ja hyddyntamisen pystyy hyvin oppimaan itse tutkimalla.
Tama kuitenkin vaatii aikaa ja paneutumista, joten jos haluaa lyhyemmassa
ajassa oppia paremmin hydédyntamaéan Facebookia ja sosiaalista mediaa ylipaa-
tdan, niin paras tapa tdhan on menna ammattilaisten jarjestamaéan koulutuk-

seen.

Kaytannossa Facebookin kautta voi hakea lisdarvoa toimintaansa seitseman eri
osa-alueen kautta. Nama osa-alueet ovat asiakaspalvelu, markkinointi, myynti,
tuotekehitys, rekrytointi, palaute ja viestinta (Penttala 2010). Ta&ma opinnayte
kasittelee isommassa viitekehyksessa viestintaa, joten suurin osa edella maini-
tuista osa-alueista kuuluu viestinnén alle. Tassa osiossa kasittelen sitd, kuinka
K-kauppiaat voivat Facebookin kautta hytdyntdd naitd osa-alueita toiminnas-

Saan.

Aluksi on todettava, etta K-kaupoille on saatava yhteinen linja sen suhteen, etta
perustetaanko kaupalle fanisivu, ryhmé vai henkiloprofiili. Taéh&n asiaan jo ai-
emmin mainitsemani ehdoton suosikkini on fanisivu. Henkiloprofiili kaupan ni-
mella kuulostaa varsin erikoiselta. Koska ihmisilla on korkea kynnys lisata toisia
kavereikseen Facebookissa, niin koen, etta talldin ei laheskaan kaikkia asiak-
kaita saada seuraamaan kauppaa Facebookissa. Myds ryhméan osalta on mai-
nittava, ettd inmisten kynnys liittya johonkin ryhma&éan on melko korkea. Ryhmaa
paivitettdessa tieto tasta ei ilmaannu kayttajan uutisvirtaan, jolloin huomioarvo
jaa matalaksi. Ryhma myos helposti unohtuu, koska siité ei tule ajankohtaista
tietoa muuten kuin siten, etta yllapitaja lahettdd ryhman nimissa viestia ryhman

jasenille. Fanisivu on vaihtoehdoista selkeasti paras. Kayttdjan kynnys alkaa
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seuraamaan sivua on matalampi, silla riittaa, ettd kayttaja tykkaa sivusta. Kayt-
tajan ei siis tarvitse kuin klikata tykkaa-nappia, minka jalkeen sivulle tehtavat
paivitykset ndkyvat hanen uutisvirrassaan. Nain kayttaja seuraa sivua aktiivi-

semmin ja l&htee itsekin helpommin haluamallaan tavalla osallistumaan sivuilla.

5.1 Asiakaspalvelu

Mielestani Facebookissa on paljon mahdollisuuksia K-kauppiaille asiakaspalve-
lun hyddyntamisen kannalta. Aluksi on hyva lahteé liikkeelle perusasioista. Si-
vuilta on l6ydyttava ajan tasalla olevat yhteystiedot (osoite, puhelinnumero, au-
kioloajat, kauppiaan nimi). Kauppias voi omalla persoonallaan luoda sellaista
imagoa kuin haluaa ja samalla antaa kaupalle kasvot asiakkaiden silmissa.
Esimerkki: asiakas kysyy uutuustuotteesta, onko sita saatavilla ja kauppias vas-
taa samana paivana, milloin tuote on tulossa myyntiin. Jos tata vertaa siihen,
ettd ilman Facebookia asiakas joutuu menemaan kauppaan paikan paalle sel-
vittddkseen asian, niin ero on merkittdva. Asiakas saa tiedon nopeasti ja suo-
raan kauppiaalta. Hyvin useasti asiakas ei pelkastaan yhden kysymyksen takia
paikan paalle viitsi lahted, joten Facebook tarjoaa kanavan kysya mieleen juo-

lahtavaa asiaa.

Facebook-sivu on oiva keino kertoa kayttajille kaupan arjesta. Mikéli kaupassa
on lahitulevaisuudessa tapahtumia tai jotain erityisia paivia, niin Facebook-sivu
on hyva paikka kertoa siitd asiakkaille. Inmiset kuulevat mielellaan myos tavalli-
sia asioita kaupan arjesta. Esimerkiksi jos kaupassa on remontti, voi kertoa re-
montin etenemisvaiheista, tai jos kauppaan on hankittu esimerkiksi uusia kylma-
laitteita, niin sellaisestakin voi sivuilla mainita. Talla tavalla kaupasta tulee osa

sivuista tykkaavien ihmisten arkea.

Mielestani kuvat kaupasta ja kauppiaasta Facebookissa ovat myos tarked osa
asiakaspalvelua ja erityisesti imagonrakennusta. Korostan sitd, etta kuvien kaut-
ta asiakas saa positiivisen kuvan kaupasta, jonka h&n muistaa paikan paalla
asioidessaan. Asiakkaita kannattaa kannustaa kysymaan mieltdan askarruttavia

asioita kaupan Facebook-sivuilla. Linkit asiakkaita kiinnostaviin asioihin ovat
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aina hyva keino saada asiakkaat osallistumaan. Asiakaspalvelun kannalta tar-
kedna pidan myds sitd, ettd paivittdistavarakauppiaat tuovat Ruokapirkkaa esil-
le. Ruokapirkka on kuitenkin yksi tarkeimmista K-ruokakauppoja yhdistavista
asioista, jonka ihmiset yleisesti tietavat.

Lopulta kyse asiakaspalvelun parantamisessa Facebook-sivulla on vain mieli-
kuvituksesta. Mahdollisuuksia on erittdin paljon. Yhteenvetona seuraavassa on
lista asioista, joita on koettu hyviksi keinoiksi parantaa asiakaspalvelua:

- Yhteystiedot

- Kuvat

- Linkkeja

- Ruokapirkka

- Kauppias nakyy sivuilla

- Asiakkaan kysyessa jotain vastaus mahdollisimman nopeasti
- Kaupan arjesta kertominen

- Poikkeuksellisista aukioloajoista kertominen

5.2 Markkinointi & myynti

Markkinoinnin osalta Facebookissa mahdollisuuksia on kaytanndssa rajatto-
masti. On mahdollista tehda isompia kampanjoita, joissa sitten hyddyntaa Fa-
cebookin tarjoamia sovelluksia. Sovelluksia on myds mahdollista itse rakentaa.
Mitd&n valmista pohjaa, jolla saavuttaa menestysta, ei Facebookista tietenkaan
I6ydy, mutta markkinoinnissa voi kuitenkin onnistua ihan pienilla ja yksinkertai-

silla asioilla.

Facebook-mainos on oikein toteutettuna hyvin toimiva. Facebook-mainoksella
tarkoitetaan tassa tapauksessa mainosta, joka nékyy kayttajan profiilin oikealla
puolella. Mainoksen voi kohdistaa omalle kohderyhmalleen, esimerkiksi ihmisille
jotka ilmoittavat harrastuksekseen ruoanlaiton. Tallin mainos nakyy Kkaikille
niille, jotka ilmoittavat harrastuksekseen ruoanlaiton. Kriteereja, joiden perus-

teella maaritella kohderyhma, on paljon (esim. ik&, harrastus, sukupuoli, asuin-
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paikka). Mainonnan kohdentaminen onnistuu siis hyvin. Mainoksen hinta maa-
raytyy sen mukaan, kuinka paljon klikkauksia mainos saa. Jos mainosta ei Kklik-
kaa kukaan, mainos ei maksa mitaan. Mitd useampi kayttaja klikkaa mainosta,
niin sitd korkeammalle Facebook arvostaa mainoksen, jolloin yhden klikkauksen
hinta on suhteellisesti alhaisempi. Normaalisti yhden klikkauksen hinta vaihtelee
0,05€-0,50€ valilla. Klikkauksen hinta vaihtelee toimialan ja kilpailun mukaan.
(Verkkokumppani 2010.)

Suurin osa markkinoinnista Facebookissa tapahtuu luonnollisesti yrityksen
omalla Facebook-sivulla. Mielestani K-kaupalle tarkein tekija markkinoinnillisesti
on se, etta sivuilla on paivityksia saanndllisin véliajoin. Lisaksi jalleen kerran on
mainittava, ettd asiakkaan kysyesséa vastauksen on tultava nopeasti ja asialli-
sesti. Tama luo kuvaa asiakkaistaan valittavasta kaupasta sek& kysymyksen
kysyneelle asiakkaalle ettd muille sivusta tykkaaville, silla se mita sivulle kirjoite-

taan, nakyy kaikille sivuista tykkaaville.

Onnistunutta markkinointia Facebook-sivulla on myés se, kun kerrotaan tarjo-
uksista tai tuotteista. Miksei Facebook-sivua hyédyntava ruokakauppa voisi ker-
toa loppuviikon tarjoukset vaikka joka torstai? Tai miksi urheilukauppa ei kertoisi
talven tullen talviurheiluvalikoimastaan? Iso osa kaupan asiakaskunnasta viet-
téda aikaansa sosiaalisessa mediassa, jolloin heidan tavoittamisensa sen kautta
voi olla helpompaa ja halvempaa kuin perinteisen median kautta. Ja koska tal-
lainen markkinointi Facebookissa on taysin ilmaista, niin miksi jattaa yksi poten-

tiaalinen markkinointikanava kayttamatta?

Myynnin osalta K-kauppa voi tehda Facebookissa lahinna myyntia edesauttavia
toimenpiteitd. Ruokaa, urheiluvalineita tai kenkid ei varmasti Facebookissa suo-
raan voi myyda, mutta tarjousten kertominen Facebookissa tekee ostamisen
asiakkaalle helpommaksi. Suoraan myyvia viesteja ei kuitenkaan kannata jatku-

vasti laittaa sivuille, silla siita voi tulla tyrkyttava kuva.

Oma lukunsa ovat kilpailut ja arvonnat. Niilla saadaan helposti kayttajia osallis-
tettua. Palkinnot ja kilpailun voittaminen houkuttavat aina ihmisia, joten niiden

kautta voidaan saada lisaa tykkaajia omalle sivulle. Toki osa tykkaajista saattaa
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littya pelkan palkinnon toivossa, mutta joukossa on varmasti sellaisiakin, jotka

ovat kaupalle potentiaalisia asiakkaita.

Seuraavassa on yhteenvetona listattu asioita, joiden avulla voidaan parantaa

markkinointia ja myyntid Facebookin kautta:

- Kampanjat hyodyntaen Facebookin tarjoamia sovelluksia
- Facebook-mainos

- Paivitykset sdannollisin valiajoin

- Tarjouksista ja tuotteista kertominen

- Kilpailut ja arvonnat

5.3 Rekrytointi

Facebook-sivun kautta voi rekrytoida tyontekijoita. Erityisesti tama toimii, jos
nopealla aikataululla tarvitaan lisda tyévoimaa. Jos vertaa Facebookissa julkais-
tua rekrytointi-ilmoitusta lehdessa julkaistavaan ilmoitukseen, niin voidaan tode-
ta, ettd Facebookissa rekrytoimalla voidaan s&astéé kustannuksissa paljon. Li-
saksi Facebookin kautta voidaan 16ytaa helpommin juuri sellainen kohderyhma,
jolle mainos halutaan suunnata. Tassa tapauksessa hyva keino on kappaleessa
"5.2. markkinointi & myynti” esitelty Facebook-mainos. Talldin rekrytointi-
iImoitus saadaan sellaisten ihmisten nakyville, jotka todella voivat olla etsitynlai-
sia henkilgitd. Mikali ei halua maksaa rekrytointi-ilmoituksesta mitaan, niin sen
voi aivan hyvin tehda kaupan omilla fanisivuilla. Jos kaupan fanisivulla on esi-
merkiksi 200 tykkaajaa, niin heidan joukossaan voi olla joku, joka on kiinnostu-
nut tyopaikasta, tai ainakin joku saattaa tietdad jonkun, jolle kertoa, etta toité olisi

tarjolla. Talla tavalla tytpaikka markkinoi itse itseaan.

5.4 Palaute & tuotekehitys

Yksi parhaista tavoista hyddyntdd Facebook-sivua on tehda siitd aktiivinen pa-

lautekanava. Normaalisti kaupoille voi antaa palautetta kertomalla asiansa pai-
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kan paalla myyjalle, laittamalla kirjoitetun lapun suljettuun palautelaatikkoon tai
lahettéda sahkopostia kauppiaalle. Facebook tarjoaa mahdollisuuden erilaisen
palautekulttuurin kehittdmiseen. Kun asiakas kirjoittaa palautteensa kaupan fa-
nisivulle, se on kaikkien sivusta tykkaavien nahtavilla. Talloin kayttdjat nakevat
seka positiiviset palautteet ettad kritiikin. Olennaista tdssad on se, milla tavalla
palautteisiin vastataan. Tarkeintd on vastata palautteeseen mahdollisimman
nopeasti ja ennen kaikkea siten, ettd vastauksesta valittyy asiakkaasta valitta-
minen. Jos asiakas kehuu kauppaa julkisesti kaupan fanisivuilla, niin silloin iloi-
nen kiittaminen on paikallaan. Jos taas tulee kritiikkia, niin silloin on hyva olla
mahdollisimman avoin ja rehellinen. On tarke&da pahoitella tapahtunutta, luvata
korjata asia ja tarvittaessa hyvittda palautteen antaneelle asiakkaalle hanen
ikdva kokemuksensa. Asiakkaat eivat tuomitse niin paljoa siita, jos jollakin on
huonoja kokemuksia kaupassa asioimisesta, kuin siitd, jos kauppa ei aktiivisesti
halua kehittd& toimintaansa eikd ota asiakkaidensa mielipiteitéa aidosti huomi-
oon. Avoin, aktiivinen ja rehellinen tyyli saavuttaa kayttajien suosion Facebook-
sivulla. Asiakkaita kannattaa kannustaa antamaan palautetta, silloin kynnys ker-
toa mielipiteensé toiminnasta pienenee huomattavasti. Tassakin asiassa toimii
pienen porkkanan antaminen asiakkaalle. Voi esimerkiksi luvata kuukauden

parhaan kehitysehdotuksen antajalle lahjakortin kauppaan.

Tuotekehityksen osalta Facebook-sivu on hyva kanava selvittdéd asiakkaiden
toiveita. Isoin hyoty on siind, etta K-kauppias voi osoittaa mahdollisia uusia tuot-
teita koskevat kysymykset valmiiksi kaupasta kiinnostuneille ihmisille. Toiveiden
selvittdminen kay helposti oman fanisivun kautta suoraan kysymalla. Olennaista
on tehda kysymys oikealla tavalla. Liian laajaan kysymykseen kayttajien on vai-
kea vastata, jos esimerkiksi kysyy "onko valikoimamme riittdva?”. Kysymykses-
sa kannattaa antaa vaihtoehtoja ja kysya riittdvan helposti ajateltavaa asiaa.
Esimerkiksi voi kysya "Mita seuraavista asioista toivoisitte lisaa valikoimiimme”

ja vaihtoehdot peraan, tallainen kysymys toimii paremmin.
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6 POHDINTA

Olen vuosia seurannut tiiviisti vahittaiskaupan kehitysta. Kaupankaynti muuttuu
yha enemman ja enemman ylhaalta johdetuksi ja ketjuvetoiseksi. Tah&n Kes-
kon kauppiasyrittajyys tarjoaa piristavan vaihtoehdon. Kauppiailla on mahdolli-
suus oman persoonansa kautta luoda selkeda lisdarvoa toimintaansa paikalli-
sesti. Koen, ettéa sosiaalinen media ja erityisesti Facebook voi tdssé olla apuna.
Kauppiaan imagonrakentaminen Facebookin kautta on hyva keino, silla koko
ajan yha useammat asiakkaat viettdvat yha enemman aikaansa siella. Jotta
kauppiaat todella ymmartavat Facebookin toimintaperiaatteet ja mahdollisuudet,
on mielestani ensiarvoisen tarkeaa, etta heille jarjestetddn ammattimaista kou-

lutusta aiheesta.

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli selvittdd nykytilanne K-kauppiaiden toiminnas-
ta Facebookissa ja esittdd kehittamisideoita kauppiaiden toiminnan kehittami-
seen kyseisessa yhteisOpalvelussa. Nykytilanteesta saatiin mielestani hyvin
selke& kuva. Saatiin selville, ettd kuinka paljon kauppiaat kayttavat Facebookia
kaupan toiminnassa. Olennaista on myds, etta kauppiaiden tavoista hyodyntaa
Facebookia saatiin luotettavaa tietoa. Tutkimusta tehdessa selkeda lisdarvoa
tydlle olisi saatu tekemalla laadullinen tutkimus haastatellen muutamaa kauppi-
asta, jotka hyodyntavat Facebookia aktiivisesti ja muutamaa kauppiasta, jotka

eivat hydédynnéd Facebookia aktiivisesti.

Koen, ettda sain hankkimaani teoriatietoon ja tekemiini tutkimuksiin pohjautuen
annettua kauppiaille evaitd hyoddyntdaa Facebookia paremmin. Ohjeistus on
yleispateva, lopulta kaikki on kiinni yksittaisen kauppiaan omasta halusta kehit-
tda toimintaansa Facebookin avulla. Mietin myds konkreettisen ohjeistuksen
tekemista Facebookin kaytosta sellaisille kauppiaille, jotka eivat palvelusta ja
sen hyddyntamisesta tiedd mitaan. Kuitenkin yksityiskohtaisten ohjeiden teke-
minen palveluun kirjautumisesta ja Facebookin tarkoista toiminnoista on sellai-
nen asia, etta mielesténi viesti menee paremmin perille, kun joku ihan konkreet-
tisesti kadesta pitden nayttaa, ettd mita pitaa tehda. Tahan ratkaisuna toimii

esimerkiksi sosiaalisen median koulutusta tarjoava yritys.
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Kokonaisuudessaan aihe oli haastava, mutta erittain mielenkiintoinen itselleni.
Vahittaiskauppa alana kiinnostaa minua erittéin paljon. Sosiaalista mediaa kay-
tan hyvin aktiivisesti. Aihe oli hyvin rajattu, mink& vuoksi tyd ei missdan vai-

heessa meinannut paisua liilan suureksi.
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LITTEET

LIITE 1 Kyselytutkimuksen kysymyslomake

K-kauppiaiden toiminta Facebookissa

Vastaamalla lomakkeen kysymyksiin edistit K-kauppiaiden toimintaa.

Kysymys 1

Kaytattekd Facebookia? (Valitse yksi tai useampi vaihtoehto)

™ Kylla, yksityishenkilona

& Kylla, kaupan edustajana

™ En kayta Facebookia

Kysymys 2

Onko kaupallanne fanisivu tai ryhma Facebookissa? (Valitse yksi vaihtoehto)
& kylla

& Ei, enka ole suunnitellut hankkivani sellaista kaupalle

& Ei, mutta olen suunnitellut hankkivani sellaisen kaupalle

Kysymys 3

Mista syista kaupallanne ei ole Facebookissa fanisivua tai ryhmaa? (Valitse yksi
tai useampi vaihtoehto)

& En koe tarpeelliseksi oman kaupan asiakkaille

™ Enosaa

En halua nakya Facebookissa asiakkaille

Ei ole aikaa perehtya asiaan

En usko sivujen tuovan lisdarvoa kaupalle

[ R I B

Se on kallista

Kysymys 4

Kuinka useasti paivitatte kaupan Facebook-sivuja? (Valitse yksi vaihtoehto)
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Paivittain

Muutaman kerran viikossa

Kerran viikossa

Muutaman kerran kuukaudessa

Kerran kuukaudessa

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

Kysymys 5

Kuka kaupassanne huolehtii sivujen paivityksesta? (Valitse yksi tai useampi

vaihtoehto)

-

[ R I B

Kauppias

Nimetty henkild

Kuka tahansa henkildkunnasta, joka ehtii
Ulkopuolinen taho

Joku muu, kuka? *

* Kuka? I

Kysymys 6

Jos henkilokunta saa péaivittaa sivuja, onko heille ohjeet, mita sivuille voi Kirjoit-

taa? (Valitse yksi vaihtoehto)

-
-

-

* Yksityiskohtaiset ohjeet, esimerkiksi mita ohjeita? < [

Yksityiskohtaiset ohjeet, esimerkiksi mita ohjeita? *
Yleisluontoiset ohjeet, esimerkiksi mita ohjeita? **

Henkildkunnalle ei ole ohjeita

ol

<

** Yleisluontoiset ohjeet, esimerkiksi mita ohjeita? ol i
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Kysymys 7
7. Minkalaista sisdltoa kauppanne Facebook-sivuilla on? (Valitse yksi tai use-

ampi vaihtoehto)

& Tietoa tarjouksista

™ Tietoa uutuustuotteista
& Kuvia kaupasta

Ruokavinkkeja

Linkkeja K-ryhman nettisivuille

Linkkeja K-kauppojen Facebook-sivuille

Mahdollisuus palautteen antoon

Kaupan tai kauppiaan historiaa

[ I I A I B

Jotain muuta, mita? *

e

* Jotain muuta, mita? N ;I_I

Kysymys 8
8. Miten markkinoitte kaupan Facebook-sivuja uusien fanien/jasenten hankkimi-

seksi? (Valitse yksi tai useampi vaihtoehto)

& Kaupan lehti-ilmoituksessa/asiakaskirjeesséa
& Esite/mainos myymalassa
& Maininta kassakuitissa

& Puhumalla asiakkaille kasvotusten myymalassa
-

Muulla tavalla, miten? *

* Muulla tavalla, miten? L] 3
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Kysymys 9
9. Ottakaa kantaa seuraaviin vaittamiin asteikolla 1-5 ( 1=Taysin eri mielta,
2=Jokseenkin eri mieltd, 3=Ei eri mieltd eikd samaa mielta, 4=Jokseenkin sa-

maa mieltd, 5=Taysin samaa mielta)

Nayta otsikot 1 2 3 4 5
Facebookissa ndkyminen on tarkedd kaupan imagon
E B E E

kannalta
Facebookin merkitys vahittdiskaupan viestinnassa

. E B E E
tulee tulevaisuudessa kasvamaan
Facebook on ohimeneva ilmi6 ol T N o1 &
Facebookin kautta voi hankkia uusia asiakkaita C DD DD
Facebookin kautta voi vahvistaa kanta-asiakkuuksia [T [T [ [ [
Facebookin avulla voi sdastaa rahaa C DD

Kysymys 10
10. Haluaisitteko koulutusta ja ohjeistusta Facebookin hyédyntamisessa? (Valit-

se yksi vaihtoehto)
& Kylla, misté aiheesta erityisesti? *

|-En

* Kylla, mista aiheesta erityisesti? N ol



	1 JOHDANTO
	1.1 Työn tausta ja tarkoitus
	1.2 Työn toteuttaminen ja raportin rakenne
	2 YRITYSVIESTINNÄN MUUTOS
	3 SOSIAALINEN MEDIA
	3.1 Sosiaalisen median määritelmä
	3.2 Sosiaalinen media suomalaisten yritysten viestinnässä
	3.3 Facebook
	3.3.1 Onnistunut Facebook-viestintä
	3.3.2 Fanisivu vai ryhmä?
	3.3.3 Facebookin tarjoamat mahdollisuudet
	3.3.4 Facebookin uhat
	4 K-KAUPPIAIDEN TOIMINTA FACEBOOKISSA
	4.1 Kesko, K-kaupat & kauppiaat
	4.2 Tehdyt tutkimukset
	4.2.1 Tutkimusongelmat
	4.2.2 Tutkimusmenetelmät
	4.3 Tutkimustulokset
	4.3.1 Kyselytutkimus K-kauppiaille
	4.3.2 K-kauppojen Facebook-sivujen analyysi
	5 K-KAUPPIAIDEN TOIMINNAN KEHITTÄMINEN FACEBOOKISSA
	5.1 Asiakaspalvelu
	5.2 Markkinointi & myynti
	5.3 Rekrytointi
	5.4 Palaute & tuotekehitys
	6 POHDINTA
	K-kauppiaiden toiminta Facebookissa
	Kysymys 1 
	Kysymys 2 
	Kysymys 3 
	Kysymys 4 
	Kysymys 5 
	Kysymys 6 
	Kysymys 7 
	Kysymys 8 
	Kysymys 9 
	Kysymys 10 


