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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten sosiaalisen median kanavien kaytto
vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin. Taman lisaksi selvitettiin myos, miten sosiaalisen
median kanavia voidaan hyodyntaa sisaltomarkkinoinnissa luomuelintarvikkeiden kohdalla.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi luomuvirvoitusjuomia myyva Soda Co. HKI, jonka
tavoitteena oli kilpailijoista erottuminen pelkastaan sisaltomarkkinointia kayttaen. Ongelmia
kuitenkin toi tiukka kilpailu luomuelintarvikkeiden kategoriassa. Opinnaytetyon tavoitteena
oli siis selvittaa parhaimmat sisaltomarkkinointikeinot, jotka tukisivat Soda Co. HKl:n
markkinointia tulevaisuudessa. Tata varten kehitettiin sosiaalisen median kayttajille
suunnattu internetkysely, johon haettiin vastaajia Facebookin kautta kevaalla 2016. Kyselyssa
kysyttiin kuluttajien elamatilanteesta, sosiaalisen median kaytosta yleisesti,
sisaltomarkkinoinnin vaikutuksista seka lopuksi halukkaat saivat vastata myos
luomuelintarvikkeiden kayttoa koskeviin kysymyksiin.

Opinnaytetyota varten kehitetyn kyselyn vastauksien perusteella pyrittiin saamaan kattava
analysointi sosiaalisen median kayton vaikutuksesta kuluttajien ostopaatoksiin. Vastauksien
maara oli odotettua vahaisempi, 81 vastausta, mutta ne auttoivat kuitenkin selventamaan
suuremmat linjat sisaltomarkkinoinnin vaikutuksista. Kyselyn perusteella
sisaltomarkkinoinnilla on melko suuri vaikutus kuluttajiin, vaikka varsinkin Suomessa
sosiaalisen median kanavien kaytto on viela melko rajallista. Sisaltomarkkinoinnin kaytto on
kuitenkin kovasti nousussa, joten yritysten ja brandien on hyva ottaa se huomioon
markkinointiaan suunnitellessa.

Asiasanat: sisaltomarkkinointi, sosiaalinen media, digitaalinen markkinointi, Facebook, Insta-
gram, luomu, luomuelintarvikkeet
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The purpose of this thesis was to find out how the use of social media influences a consumer’s
purchases. In addition, the opportunities for the utilization of social media for the content
marketing of organic food products were studied.

The thesis was commissioned by Soda Co. HKI, a company selling organic soft drinks, whose
goal was to stand out by only using content marketing. However, the company faced problems
due to tight competition in the category of organic food products. Therefore, the main objec-
tive of this thesis was to find out the best content marketing methods, which would support
the marketing of Soda Co. HKI in the future. For this purpose, an internet survey was devel-
oped for social media users. The respondents were chosen via Facebook in spring 2016. The
survey asked about the life situation of the consumers, how they use social media generally,
how content marketing affects them and, in the end, all who wanted were given a chance to
answer questions on their use of organic food products.

Based on the responses to the survey, the goal was to achieve a comprehensive analysis on
the effects of the use of social media in consumer purchase decisions. The number of the re-
sponses was less than expected, 81 responses, but they helped to illustrate a wide picture of
the effects of content marketing. Based on the survey, content marketing has a relatively sig-
nificant effect on consumers even though the use of the social media channels is still quite
limited in Finland. However, the use of content marketing is on the rise and it is good for
companies and brands to take it into consideration when planning their marketing.

Keywords: content marketing, social media, digital marketing, Facebook, Instagram, organic,

organic food products
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on vasta lyhyen aikaan ollut osa yksityiselaman seka yrityselaman arkea,
mutta se on saanut siella vankan jalansijan ja on tullut jaadakseen. ”Sosiaalinen media”
termina kuitenkin arkipaivaistyy ja on jatkuvassa muutoksessa. (Auramo & Parjanen 2012,
249.) Internetiin tottunut sukupolvi odottaa yrityksiltakin entista enemman aktiivisempaa
sosiaalisen median kayttoa. Tyontekijat odottavat entista tehokkaampia internetissa olevia

tyovalineita ja asiakkaat taas toivovat saavansa palvelua enemman internetin puolella.

Sosiaalisen median suosio perustuu ihmisten luonnolliseen tarpeeseen jakaa elamaansa
liittyvia asioita ja tuntea yhteisollisyytta (Jones 2014, 113). Yritykset ovat huomanneet taman
auttavan heita markkinoinnissa, joten tuotteiden ja palvelujen mainostamista seka myymista

tapahtuu entista enemman sosiaalisen median puolella.

Sosiaalisen median yleistyessa, myos markkinointi on muuttanut muotoaan. Entista enemman
maksetun mainonnan sijasta kaytetaan sisaltomarkkinointia, eli paaasiassa sosiaalisessa
mediassa tapahtuvaa yritykselle maksutonta markkinointia. Sisaltomarkkinointi on paallisin
puolin hyvin erilaista kuin perinteinen markkinointi. Siina vaaditaan enemman markkinoijan
aktiivisuutta, avoimuutta ja sosiaalisia taitoja. Myos kuluttajat tulee ottaa sosiaalisessa

mediassa eri tavalla huomioon kuin perinteisen markkinoinnin keinoissa.

Luomutuotteiden suosio on jatkuvasti kasvussa Suomessa, vaikkakin muihin pohjoismaihin
verrattuna kasvu on viela melko hidasta. Kuitenkin vuonna 2015 jopa puolet suomalaisista osti
luomua saannollisesti. (Luomu.fi 2015a; Luomu.fi 2015b.) Luomuelintarvikkeet ovat silti
edelleen hintavia verrattuna muihin elintarvikkeisiin, joten kuluttajat ovat niiden laadun
suhteen yleensa hyvinkin kriittisia. Luomutuotteita myyvien yritysten ja brandien onkin

nykyaan melko hankalaa erottua kilpailijoistaan ja herattaa kuluttajien huomio.

1.1 Opinnaytetyon tausta ja aihe

Sisaltomarkkinointi on melkoisen uusi ilmio ja se kehittyy jatkuvasti. Myos asiakkaiden
mieltymykset ja vaatimukset muuttuvat nopeasti, ja yritysten ja brandien on hankala pysya
mukana kehityksessa. Kun markkinointina kaytetaan pelkastaan sisaltomarkkinointia ja
hyodynnetaan vain muutamaa sosiaalisen median tarjoamaa kanavaa, tuo se haasteita
markkinoinnin toteuttamiselle. Kuluttajista tulee entista vahemman lojaaleita eri brandeja
kohtaan, koska uusien brandien etsiminen internetissa on nykyaan helppoa ja nopeaa (Jones
2014, 175-176). Kuluttajien huomiosta joudutaan kilpailemaan ja keksimaan uusia tapoja

saavuttaa asiakkaat parhaiten.



Ihmisen kasitys terveellisimmista elintavoista on viime vuosina kehittynyt ja terveellisyys on
ollut paljon esilla. Taman vuoksi varsinkin luomutuotteiden myynti on lisaantynyt ja
markkinoille tulee jatkuvasti uusia luomuelintarvikkeita. Kilpailu luomutuotteiden
keskuudessa on siis kovaa, ja tarkeinta on erottua edukseen. Kuitenkaan itse pelkalla
tuotteella on hankala kilpailla, vaan taustalle tarvitaan muutakin. Markkinointi on talloin

erittain tarkeaa ja se tulee suunnitella huolellisesti.

Opinnayteyon aiheena on kasitella sisaltomarkkinointia tana paivana ja sen vaikutusta
kuluttajan ostokayttaytymiseen sosiaalisessa mediassa. Lisaksi kasitellaan lahemmin
luomuelintarvikkeita ja niihin kaytettavaa markkinointia. Opinnaytetyon toimeksiantaja,
luomuvirvoitusjuomia myyva Soda Co. HKI, koki ongelmia omassa sisaltomarkkinoinnissaan.
Suurin ongelma oli erottuminen muista luomuelintarvikkeista. Milla tavalla asiakkaiden
huomio saataisiin kiinnitettya juuri yhteen tiettyyn brandiin? Enta miten kiinnostus saataisiin
pysymaan ennallaan? Tuotteet eivat jatkuvasti voi muuttua, mutta voisiko
sisaltomarkkinoinnin avulla pitaa asiakkaat aktiivisesi kiinnostuneina? Lisaksi haluttiin
selvittaa, miten sisaltomarkkinointi onnistuu asiakkaiden huomioimisessa ja mita asiakkaat
todella haluavat nahda ja kuulla. Tarkeaa oli myos saada selville, mika saa kuluttajat

innostumaan jakaakseen sisaltoa sosiaalisessa mediassa muille kuluttajille.

1.2 Opinnaytetyon toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantajana ja tilaajana toimi kotimainen, kahden nuoren miehen
yllapitama Soda Co. HKI, joka on Suomen pienin luomuvirvoitusjuomabrandi. He valmistavat
yhteistyossa Suomen pienimman virvoitusjuomatuottajan, Anttilan marjatilan, kanssa
mahdollisuuksien mukaan aina suomalaisista raaka-aineista valmistettuja virvoitusjuomia, joissa

lisaaineet pidetaan minimissa.

Juomia myydaan muutamassa paakaupunkiseudun kahvilassa seka pienissa elintarvikekaupoissa.
Naiden lisaksi juomia kaupataan kesaisin Helsingin kaduilla seka erilaisissa tapahtumissa ja
festivaaleilla. Soda Co. HKI markkinoi tuotteitaan lahes kokonaan sosiaalisen median
viestintakanavia hyodyntaen. Ainoastaan kesaisin markkinointia tapahtuu myos Helsingin kaduilla

eri katuruokatapahtumissa, kun juomia myydaan suoraan ohikulkijoille.

Soda Co. HKI kayttaa sosiaalisen median kanavista paaasiassa ainoastaan Facebookia ja
Instagramia. Nama brandi on todennut kaikista toimivimmiksi kanavaksi sisaltomarkkinoinnin
kannalta, ja sen vuoksi myos opinnaytetyossa keskitytaan erikseen naihin kahteen kanavaan. Soda
Co. HKI kayttaa sisaltomarkkinoinnissaan paljon visuaalista markkinointia ja keskittyy julkaisemaan
kuluttajia puhuttelevia kuvia. Taman vuoksi varsinkin Instagram on tarkea markkinointikanava Soda
Co. HKi:lle.



Kuva 1 Soda Co. HKI:n logo.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyo koostuu seitsemasta eri luvusta. Ensimmaisena lukuna on johdanto. Opinnaytetyon
teoriaosuus kaydaan lapi luvuissa kaksi, kolme ja nelja. Viides luku kasittelee opinnaytetyon

kyselyn taustoja ja toteutusta. Kuudennessa luvussa puolestaan kaydaan lapi kyselyyn tulleita

vastauksia. Seitsemannessa luvussa on yhteenveto, joka sisaltaa pohdintoja kyselyn tuloksista seka

kehitysehdotuksia toimeksiantajalle.

Johdannossa kasitellaan opinnaytetyon aihetta ja sen taustoja tarkemmin. Lisaksi johdannossa
on oma osuus opinnaytetyon toimeksiantajasta ja sen taman hetkisesta markkinointilanteesta.
Johdannossa kaydaan myos lapi toimeksiantajan kokemia ongelmia, joiden vuoksi

opinnaytetyota ruvettiin tekemaan.

Teoriaosuus alkaa luvusta kaksi ja siina kaydaan lapi sosiaalista mediaa. Aluksi kasitellaan
sosiaalisen median viestintakanavia yleisesti ja miten mobiililaitteiden yleistyminen on
vaikuttanut niiden kehitykseen. Monista viestintakanavista on valittu lahemmaksi
tarkasteltavaksi toimeksiantajan markkinoinnissaan eniten kayttamat Facebook ja Instagram.
Kummankin viestintakanavan kohdalla kaydaan lapi, miten niiden kautta sisaltomarkkinointi
parhaiten toimii. Viestintakanavien jalkeen kasitellaan sosiaalista mediaa yritysmaailmassa.
Sosiaalisella medialla on ollut suuri vaikutus yritysten muutoksiin markkinoinnissa ja
viestinnassa, joten kumpaakin kaydaan tarkemmin lapi tassa luvussa. Lopuksi luvussa kaksi on
viela tarkasteltavana kuluttajien ostokayttaytyminen sosiaalisessa mediassa. Siina kaydaan
tarkemmin lapi, miten kuluttajien ostokayttaytyminen nykyaan nakyy, kun sosiaalinen media

on vaikuttamassa mielipiteisiin voimakkaasti.



Luvussa kolme kasitellaan sisaltomarkkinointia. Alaotsikoissa kaydaan ensiksi lapi
sisaltomarkkinoinnin maaritelma yleisesti, sitten siirrytaan sen erilaisiin taktiikkoihin ja miten
ne eroavat muista markkinointikeinoista. Taktiikkoja pohtiessa on otettu huomioon
sisaltomarkkinoinnin hyvat ja huonot puolet. Luvussa on otettu myos erikseen pohdintaan,
miten sisaltomarkkinointi nakyy sosiaalisessa mediassa. Kuluttajien huomion saaminen
markkinoinnilla on nykyaan entista haastavampaa, varsinkin sosiaalisessa mediassa. Luvussasa
kaydaan lapi, millaisia keinoja sisaltomarkkinointi tarjoaa ja mita se kaytannossa vaatii

ollakseen onnistunutta.

Kun sosiaalinen media ja sisaltomarkkinointi on paaasiassa kasitelty, siirrytaan luvussa nelja
luomuelintarvikkeisiin. Luvun alaotsikoissa kasitellaan luomuelintarvikkeiden myyntia ja
markkinointia Suomessa ja pohditaan, miten se on kehittynyt tana paivana. Markkinoinnissa
on myos kayty lapi tarkeita huomion arvioisia keinoja, miten kuluttajat saadaan innostumaan

luomutuotteista entista enemman.

Luvussa viisi paastaan kasittelemaan opinnaytetyon kyselya ja sen toteutusta. Luvun
alaotsikossa 5.1 on eritelty kyselyn taustatietoja, tavoitteita ja rajausta. Alaotsikoissa 5.2-5.3
on kasitelty kyselyn tutkimuskohdetta ja tutkimusmenetelmia seka kerrottu, minka tyyppisia

vastaajia pyrittiin kyselyn avulla tavoittamaan.

Luvussa kuusi kaydaan erikseen lapi kyselysta saatuja vastauksia. Luvussa pohditaan kyselyn
tuloksien luotettavuutta ja kaydaan lapi, milla tavoin opinnaytetyon tekija kokosi vastaukset
ja purki ne tehdakseen analysoinnin. Alaotsikossa 6.3 on padosassa itse analysointi, jota on
kuvitettu erilaisilla graafisilla kuvioilla. Analysoinnissa on kaytetty hyodyksi opinnaytetyon
teoriaosuutta. Se on jaettu kolmeen osioon, jotka viittaavat kyselyssa olleisiin kysymyksiin ja

niiden aiheisiin: kulutus, sosiaalisen median kaytto ja luomuelintarvikkeiden kaytto.

Opinnaytetyon lopettaa luku seitseman, jossa on yhteenveto opinnaytetyon tuloksista seka
analysoinnin ja teoriaosuuden pohjalta tehtyja johtopaatoksia. Lisaksi luvussa on lueteltu
muutama kehitysehdotus toimeksiantajalle koskien sisaltomarkkinointia tulevaisuudessa. Luku
sisalta myos opinnaytetyon tekijan itse tehdyn arvioinnin omasta oppimisestaan

opinnaytetyon tekemisen aikana.
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2  Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kaytto on arkipaivaistynyt muutamassa vuodessa ja elektroniikan
kehittyessa sita on pystytty kayttamaan entista helpommin ja nopeammin. Sosiaalisen median
viestintakanavia on useita, mutta tassa luvussa kaydaan tarkemmin lapi kahta suosituimmista:
Facebookia ja Instagramia. Sen lisaksi luvussa tutustutaan lahemmin sosiaalisen median

vaikutukseen yritysmaailmassa seka sen tarkeytta viestinnan valineena.

2.1 Sosiaalisen median viestintakanavat

Sosiaalinen median kaytto alkoi jo vuonna 1993, kun julkaistiin graafinen www-selain. Se oli
niin helppokayttoinen, etta sen myota internet nousi seka liike-elaman, etta tavallisten
kotikayttajien tietoisuuteen. Taman ansiosta internet-tekniikka ja sen mahdollistavat palvelut

alkoivat kehittya, ja 2000-luvun alussa kehitys kiihtyi entisestaan. (Hintikka 2008.)

Sosiaalinen media muodostuu internetissa olevista palveluista ja sovelluksista, joissa ihmiset
tuottavat omaa sisaltoaan seka kommunikoivat muiden internetin kayttajien kanssa.
Sosiaalinen media on nimensa mukaisesti sosiaalista kanssakaymista, mutta myos mediaa, eli
erilaisten kanavien kautta jaettua informaatiota. (Hintikka 2008.) Tavanmukaisesta mediasta
poiketen sosiaalisen median sisallosta vastaa paaasiassa tavalliset kayttajat

ammattitoimittajien sijasta (Havumaki & Jaranka 2014, 41).

Sosiaalinen media kattaa montaa erilaista viestintakanavaa. Suurimpia niista ovat esimerkiksi
Facebook, Twitter ja Instagram. Varsinkin Facebook on talla hetkella maailman suosituin
viestintakanava internetissa. (Kemp 2015.) Sen kavijamaarat voivat olla paivittain yli

miljardin ihmisen luokkaa (Taloussanomat 2015).

Mobiililaitteiden ja mobiilikanavien kehitys ja kaytto on lisaantynyt nopeasti viime vuosien
aikana ja sosiaalista mediaa kaytetaan entista enemman pelkastaan mobiililaitteilla. Varsinkin
alypuhelinten lisaantyessa mobiililaitteiden kaytto on arkipaivaistynyt huomattavasti.
Alypuhelin kulkee mukana kaikkialle ja sen avulla voi hoitaa paivan ostokset ja pankkiasiat

puheluiden ja viestien ohella. (Havumaki & Jaranka 2014, 158-159.)

Sosiaalinen media kehittyy jatkuvasti ja sen sisaltamat palvelut ovat jatkuvan muutoksen
alaisena. Uusia sosiaalisen median palveluita julkaistaan enenevissa maarin ja vanhemmat
palvelut voivat joutua vaistymaan. Ihmisten tapa viestia on digitalisoitunut vauhdilla
alypuhelinten myota. Paivittaisen kayton vuoksi, odottaa moni kayttaja sosiaalisen median

palveluilta toiminnallisuutta, mika vaatii niiden jatkuvaa uudistumista. (Valtari 2013a.)
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2.1.1  Facebook

Facebook on yksi suurimmista ja suosituimmista sosiaalisen median kanavista maailmassa. Se
saavuttaa paivittain yli miljardi kayttajaa, ja siella vietetaan keskimaaraisesti eniten aikaa
paivassa kuin missaan muussa internet-sivustossa. (Taloussanomat 2015; Jones 2014, 113.)
Facebook onkin oivallinen markkinointikanava sen suuren kavijamaaran vuoksi. Varsinkin
sisaltomarkkinoinnissa siella voidaan helposti saavuttaa jo olemassa olevat asiakkaat, mutta

myos taysin uudet asiakassegmentit. (Pulkkinen 2015a.)

Facebook on nopeasti kehittyva sivusto. Sinne tulee uutta sisaltoa ja uusia ominaisuuksia
jatkuvasti. Tama tuo monesti haasteita yrityksille Facebookissa markkinoimiseen, koska
esimerkiksi aiemmin toteutettu kampanja ei yhtakkia enaa valttamatta olekaan Facebookin
kayttoehtojen mukainen. (Isokangas & Vassinen 2011, 109.) Facebookissa on mahdollista
luoda maksullisia mainoksia, mutta se mahdollistaa myo6s ilmaiseen markkinointiin (Facebook
2016a). Ilmaiseen markkinointiin liittyy asiakkaiden innostaminen sisallon jakamiseen.
Facebookissa tapahtuukin paljon asiakkaiden ja yrityksen valista vuorovaikutusta, joka

mahdollistaa tehokkaaseen sisaltomarkkinointiin.

Facebookissa yritys voi perustaa oman ryhman tai sivuston. Moni yritys perustaa ne
kummatkin. Ryhmat eroavat sivustoista keskittymalla enemman henkilokohtaiseen viestintaan
ja ryhman osallistujien kayttooikeuksia pystyy rajaamaan enemman kuin sivustojen.
Facebook-ryhma sopii parhaiten yrityksen tyontekijoille, joiden kanssa voidaan kayda
henkilokohtaista keskustelua yrityksen yksityisasioihin liittyen. Facebookin sivustoilla voi
hyodyntaa Facebookin sovelluksia ja seurata kavijatilastoja, mita taas ryhmassa ei voi tehda.
Taman vuoksi sivustot ovat parempia yrityksen asiakkaille ja faneille, silla niiden kautta

markkinointi on hyodyllisempaa ja tehokkaampaa. (Isokangas & Vassinen 2011, 109-110.)

Facebookin sivustoilla olevat kavijatilastot helpottavat sisaltomarkkinoinnin suunnittelussa.
Tilastoja tarkastelemalla selviaa muun muassa kavijoiden aktiivisuus yrityksen Facebook-
sivuilla. Mitka julkaisut ovat saaneet eniten kommentteja, jakoja ja tykkayksia? Mihin aikaan
seuraajat ovat yleensa paikalla Facebookissa? Lisaksi tilastoista voi selvita Facebook-sivujen
seuraajien henkilokohtaisia tietoja, kuten ika, sukupuoli ja asuinpaikkakunta. Naiden tietojen
avulla sisaltomarkkinoinnin suunnittelu on Facebookissa entista helpompaa ja mahdollistaa

kohdeyleison rajaamisen. (Muurinen 2016.)
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Kuva 2 Soda Co. HKI:n Facebook-tili (Facebook 2016b).

2.1.2 Instagram

Instagram on sosiaalisen median kanava, jonne kayttajat voivat ladata kuvia ja lyhyita
videoita (Ropponen 2013). Se on saavuttanut syyskuuhun 2015 mennessa 400 miljoonan
kayttajan rajan, mika tekee siita yhden maailman suosituimmista sosiaalisen median
kanavista (Statista 2015). Instagramin suosio perustuu sen yksinkertaisuuteen. Koska kuvien
jakaminen on lahes kaikille sosiaalisen median kayttajille tuttua, on Instagram suosittu
kanava sen toteuttamiseen. Taman vuoksi myos yritysten tulee huomioida markkinoinnissaan,

etta se on mahdollisimman mutkatonta asiakkaille. (Neher 2013, 73.)

Facebook ja Instagram ovat linkitettyna toisiinsa ja Facebookissa voi helposti jakaa
Instagramissa julkaistua sisaltoa (Neher 2013, 65). Facebookissa on kuitenkin samanlainen
mahdollisuus jakaa kuvia pelkastaan Facebook-sivuilla, joskin niita on hyva avata tekstilla
enemman, kun taas Instagramissa kaytetaan paaasiassa ”"hashtageja” eli tunnistussanoja

(Ropponen 2013).

Yrityksilla on monia eri keinoja kayttaa Instagramia markkinointikanavana. Paaasiassa
hyodynnetaan kuvia ja videoita, jotka yritykset ovat itse omille kanavilleen lisanneet. Tama

ei kuitenkaan itsessaan tuo seuraajia ja potentiaalisia kiinnostuneita asiakkaita, vaan



13

vaaditaan my0s omaa aktiivisuutta muualla Instagramissa. Yritysten tulee myos kayttaa aikaa
seuraamalla, kommentoimalla ja tykkaamalla muiden kayttajien kuvia ja videoita, varsinkin

jos kayttajat sopivat kohdeyleisoon. (Neher 2013, 66.)

Instagramissa sisaltomarkkinoinnin ideana on tehda se mahdollisimman yksinkertaiseksi
asiakkaille, joten yritysten tulee vaatia seuraajilta mahdollisimman vahan. Esimerkiksi jos
yritys pyytaa seuraajiaan lisaamaan tietynlaisia kuvia omasta elamastaan, tulisi ne olla
helposti toteutettavissa. (Neher 2013, 73.) Jos yritykset kannustavat seuraajiaan jakamaan
tietynlaisia kuvia, on tarkeaa pyytaa heita kayttamaan tiettya hashtagia, joka viittaa
yritykseen. Koska Instagramin kuvat ovat julkisia ja etsittavissa, helpottaa tietyn hashtagin

kaytto liittamaan halutut kuvat tiettyyn yritykseen. (Neher 2013, 67.)

Syyskuussa 2015 Instagram kehitti kanavansa markkinointimahdollisuuksia hyodyntamalla
Facebookin mainontatyokaluja. Kuka tahansa ei paase viela julkaisemaan mainoksiaan
Instagramissa, mutta Instagram on myos kehittanyt uusia toimintoja kuvien ja videoiden
julkaisemiseen, mika mahdollistaa paremman markkinoinnin eri yrityksille. Esimerkiksi kuvien
muotona on nyt mahdollista kayttaa myos vaaka- ja pystykuvia entisten nelionmallisten
lisaksi. Sen lisaksi Instagramiin lisattavien videoiden kesto voi olla nyt 30 sekuntia. Nama
uudistukset tuovat entista enemman vaihtoehtoja markkinoinnille myos pienempien yritysten
keskuudessa. Instagram on ilmoittanut kehittavansa jatkossakin kanavallaan markkinoinnin

laajempia hyotymahdollisuuksia. (Valtari 2015.)

sodacohki [ seuraa |

Soda Co. HKI Natural sodas made by the smallest soda brand in Finland. Contact
us: jyricesodacohki fi or rikucsodacohki.fi www.sodacohki.fi
171 julkaisua 317 seuraajaa 500 seurannassa
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Kuva 3 Soda Co. HKI:n Instagram-tili (Instagram 2016).
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2.2 Sosiaalinen media yritysmaailmassa

Yha useammat yritykset ovat siirtyneet hyodyntamaan markkinoinnissaan internetia ja
varsinkin sosiaalista mediaa. Internetin suosio markkinointivalineena vain kasvaa, silla se
tarjoaa yrityksille tehokkaan ja edullisen tavan markkinoida seka hoitaa asiakaspalvelua ja
myyntia helposti ja nopeasti. (Pullinen 2012, 23.) Sosiaalinen media kattaa yrityksessa
yleensa monta osa-aluetta: markkinointia, viestintaa, myyntia ja jopa johtamista. Yleensa
sosiaalisen median kayttoonotto yrityksessa syrjayttaa jonkun vanhan viestinnan tavan
asiakkaille, kuten esimerkiksi viikkokirjeet. Useasti my0s perinteisemmat mainonnatkin
vahenevat. Jopa asiakaspalvelu voi muuttua kokonaan ja siirtya esimerkiksi taysin
Facebookiin. (Auramo & Parjanen 2012, 250.)

Sosiaalisen median kayttoonotto vaatii yritykselta uudenlaista organisointia. Kaytettavat
sosiaalisen median kanava taytyy ensiksi paattaa, mutta sen lisaksi on osattava suunnitella
niiden kaytto jatkossa. Sosiaalisessa mediassa yrityksen tulee olla aktiivinen. Tama tuokin
haasteita yrityksille, silla sosiaalinen media on jatkuvasti muuttuva ja hallitsematon ilmio.
Yrityksen tuleekin omata ketteryytta ja nopeutta. Lisaksi taytyy lOytya myos avoimuutta ja
rohkeutta, silla sosiaalisessa mediassa on mahdotonta salailla mitaan. (Auramo & Parjanen
2012, 250-251.)

Yrityksien on monesti hankala hyvaksya uudistuksia ja niihin voidaan suhtautua negatiivisesti.
Varsinkin internetin ja sinne siirtyvan kaupankaynnin kohdalla kasvu on ollut todella nopeaa,
joten yrityksienkin on voinut olla vaikeuksia suhtautua muutoksiin ja niihin vaadittaviin
lisatoihin. Kuitenkin negatiivinen asenne uudistuksia kohtaan yleensa kostautuu. Yrityksilta
vaaditaan avoimuutta kehitykselle, silla se on valttamatonta lilketoiminnan kannalta. (Jones
2014, 164-165.)

Helmikuussa 2015 suomalaisista yrityksista vain reilusti alle puolet omasi strategian
sosiaalisen median hyodyntamiselle ja 21% yrityksista ei jakanut minkaanlaista sisaltoa
sosiaaliseen mediaan. Suomessakin yritykset ovat kuitenkin alkaneet ymmartaa sosiaalisen
median tehokkuuden markkinoinnissa ja sisallon jako viestintakanavissa on laajentunut.
Suomalaiset yritykset jakavat sisaltoa paaasiassa Facebookissa, Twitterissa ja YouTubessa.
My0s kuva-palvelut, kuten Pinterest ja Instagram ovat jonkin verran kaytossa. Lisaksi
mobiilipalvelut ovat kasvattaneet suosiotaan kuluttajien keskuudessa ja suomalaiset yritykset
aikovatkin tulevaisuudessa satsata myos niihin sosiaalisen median lisaksi. Yritykset haluavat
saavuttaa kuluttajat helposti ja nopeasti, siella missa nama sattuvatkin silla hetkella

olemaan. (Ponka 2015.)
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2.2.1 Sosiaalinen media markkinoinnin tyokaluna

Yritykset markkinointia suunnitellessaan ovat aina kayttaneet paaasiassa niita keinoja, jotka
ovat tehokkaimpia. Kuluttajien mediankayton yleistyessa ja painottuessa entista enemman
internetiin ja sosiaaliseen mediaan, tulee yritysten kayttaa markkinointikeinoja, jotka
vastaavat parhaiten kuluttajien tarpeisiin. (Laaksonen & Salokangas 2012, 39.) Paaasiassa
asiakkaat kaipaavat tietoa, ohjeita ja ajanvietetta, kun kyse on internetista ja sosiaalisesta
mediasta. Sosiaalista mediaa on mahdollista hyodyntaa, kun halutaan kehittaa asiakkaiden
uskollisuutta ja kannustaa heita osallistumaan sisallon tuottamiseen. (Havumaki & Jaranka
2014, 107.)

Mobiililaitteiden ja mobiilikanavien kehittyminen on luonut uudenlaista
markkinointipotentiaalia ja mahdollistanut entista paremmin henkilokohtaisen markkinoinnin.
Mobiilimarkkinoinnin avulla sisaltomarkkinointia sosiaalisessa mediassa on helppo toteuttaa,
koska yrityksien on helpompi saada kontaktia kuluttajiin henkilokohtaisten mobiililaitteiden
valityksella. Talla tavoin markkinointi voidaan personoida tietyn ryhman mukaan. Personoitu
markkinointi taas innoittaa kuluttajia jakamaan nakemaansa sisaltoa. Mobiililaitteiden avulla
voi toteuttaa myos reaaliaikaisen markkinoinnin, mika mahdollistaa kaksisuuntaisen

kommunikaation kuluttajan ja yrityksen valilla. (Tuominen 2012, 263-266.)

Kuluttajat ovat varsinkin nykyaan hyvin monikanavaisia eli he nakevat yrityksista viesteja
monen eri kanavan kautta. Monikanavaisuus ei ole kuitenkaan kaupan alalla mikaan uusi
termi, silla aiemminkin on ollut tarjolla useita kanavia kuluttajille, kuten myymalan lisaksi
katalogit, puhelin seka televisio ja radio. Internet, sosiaalinen media ja mobiilisovellukset
ovat tuoneet vain uutta kukoistusta monikanavaisuuteen. (Kivilahti 2012.) Monikanavaisuus
voi tuoda entista enemman haasteita yrityksille, silla heidan tulee olla ajan tasalla jokaisessa
kanavassaan. Kotisivuilla tulee nakya samat tarjoukset kuin Facebookissa seka fyysisesti
myymalassakin. (Havumaki & Jaranka 2014, 102.) Tana paivana on kuitenkin helpompaa
yhdistaa eri kanavat yhdeksi, asiakasta tyydyttavaksi palveluksi, jota asiakas voi hyodyntaa

laitteesta tai paikasta riippumatta (Kivilahti 2012).

Sosiaalinen media on nykyaan entista kiinteampi osa yritysten markkinointia, joten siihen
panostetaan eri tavalla kuin ennen. Sosiaalinen media ei ole yrityksille enaa pelkastaan
erillinen kanava, jossa jarjestetaan kilpailuja asiakkaille, vaan sinne keskitetaan yha
enemman ajankohtaista markkinointia. Sosiaalinen media toimii, jos yritys on siella aktiivinen
ja ahkera sisallontuottaja. Kuluttajat arvostavat kevytta ja visuaalista sisaltoa, mutta myos
puhuttelevia ja tunteisiin vetoavia paivityksia. Tarkeinta yritykselle on pyrkia samaistumaan
kuluttajiin ja suunnitella paivitykset sosiaaliseen mediaan sen mukaan. Esimerkiksi kuvien ei

tarvitse olla ammattilaisen ottamia, eika tekstit kirjailijan kirjoittamia. Paaasia on, etta
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yritys on aktiivisesti mukana kehittymassa kuluttajien mukana ja vastaamassa asiakkaittensa

kohtaamiin ongelmiin. (Valtari 2013b.)

Ostetun median tilalle on tullut uusi markkinointimuoto: ansaittu media, jolla tarkoitetaan
yrityksen saamaa positiivista julkisuutta, jonka joku muu kuin yritys itse on luonut. Julkisuus
voi toki olla myos negatiivistakin. (Havumaki & Jaranka 2014, 163-164.) Internetissa hyva
maine on kaikista tarkeinta. Kuluttajat eivat osta sellaisilta, joihin he eivat luota tai tuotteet
eivat vastaa kuluttajan mieltymyksia. Yrityksien on tarkeinta muodostaa positiivisia
mielikuvia kuluttajille, jolloin markkinointiviestinnalla on tassa suuri merkitys. Tunne-
elamyksen luominen on avainasemassa. Yrityksien tulee ymmartaa kuluttajien arvoja,
asenteita ja odotuksia. (Havumaki & Jaranka 2014, 128-130.)

2.2.2 Sosiaalinen media viestinnan valineena

Sosiaalisen median kaytto kattaa 27% kaikesta internetissa tapahtuvasta aktiivisuudesta.
Ihmisilla on suuri tarve sosialisoitua ja tuntea kuuluvuutta ryhmiin. Taman vuoksi sosiaalisen
median kanavista, varsinkin Facebookista, on tullut suuria ilmioita internetissa. Sosiaalisen
median kanavat kertovat hyvin pitkalti nykyajan ihmisten odotuksia internetsivujen
toiminnoista. (Jones 2014, 114.)

Sosiaalisen median ansiosta yrityskulttuuriin on saatu uudenlaista avoimuutta ja
keskustelevuutta. Palautteen antaminen yrityksille seka erilaisten tietojen jakaminen
kuluttajille on nyt entista helpompaa ja tehokkaampaa. Sosiaalinen media auttaa
asiakaspalvelussa, mutta se myos vaatii uudenlaista kayttaytymista. Yrityksien tulee olla
entista tehokkaampia ja avoimempia ongelmien ja negatiivisten palautteiden kasittelyssa. Sen
lisaksi sosiaalinen media toimii kellon ympari, myos tyoajan ulkopuolella, mika vaikeuttaa

asiakaspalvelua. (Havumaki & Jaranka 2014, 111.)

Sosiaalinen media parhaimmassa tapauksessa yhdistaa asiakkaan ja yrityksen. Siksi onkin
tarkeaa yritykselle onnistua vuoropuhelussa asiakkaiden kanssa, mika mahdollistaa yleison
sitoutumisen ja aktiivisen osallistumisen sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinointiin.
Tama vaatii myos yritykselta omaa aktiivisuutta ja kiinnostusta asiakkaittensa tarpeisiin.
(Pulkkinen 2015b.)

Yritysten voi olla kuitenkin toisinaan hankala saada asiakkaistaan myynnin kannalta tarkeaa
tietoa selville, silla asiakkaat voivat olla hyvin tarkkoja yksityisyydestaan, varsinkin
sosiaalisessa mediassa. Internetissa on mahdollista arvioida kuluttajien aikaisempien
vierailtujen sivustojen avulla heidan kiinnostuksen kohteitaan, mutta ne eivat aina kerro koko

totuutta. Sen vuoksi yrittajien on mahdollista tutustua asiakkaisiinsa yksinkertaisesti
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puhumalla heille ja olemalla aktiivisesti sosiaalisessa mediassa asiakkaiden keskusteluissa
mukana. Mita enemman yrittaja kannustaa asiakkaitaan vuoropuheluun, sita enemman han
saa heista myos tarkeaa informaatiota markkinointia varten. (Jones 2014, 108-109.) Myos
asiakkaiden motivaatiota tulisi jatkuvasti yllapitaa, etta he pysyisivat mahdollisimman pitkaan
yrityksen internetissa luomien yhteisojen jasenina (Havumaki & Jaranka 2014, 112.). Yritykset
voivat sosiaalisessa mediassa pyytaa asiakkailta suoraa palautetta, mutta myos jarjestaa
kyselyita ja kilpailuja, joista selviaa asiakkaiden toiveet ja mieltymykset. Yrityksien on myos
mahdollista innostaa asiakkaitaan tuottamaan itse sisaltoa, josta on hyotya yrityksen
liilketoiminnalle. Tallaista sisaltoa on esimerkiksi tuotteisiin tai palveluihin liittyvat videot ja
artikkelit. Lisaksi yritys voi kehottaa asiakkaitaan osallistumaan tuotteiden tai palveluiden
kehittamiseen. (Havumaki & Jaranka 2014, 45; 112.)

2.3 Kuluttajien ostokayttaytyminen sosiaalisessa mediassa

Kulutus on nykyaan iso osa ihmisten elamaa. Ilhmiset suhtautuvat kulutukseen monesti
intohimoisesti ja tekevat siita henkilokohtaisen asian. Tuotteiden ja palveluiden koetaan
muokkaavan omaa identiteettia ja sen vuoksi niita halutaan tuoda esille ja jakaa niista tietoa

eteenpain. (Isokangas & Vassinen 2011, 169.)

Kuluttajien kaytos tavallisissa liikkeissa poikkeaa internetissa ja sosiaalisessa mediassa
kaydysta kaupankaynnista. Vaikka internet ja sosiaalinen media ei ole enaa kuluttajille kovin
vieras kasite ja nettiostokset ovat yleistyneet, pidetaan internetia silti edelleen hieman
epaluotettavana ymparistona ja kuluttajien on vaikea tietaa, mihin kaikkiin nettiliikkeisiin voi
oikeasti luottaa. Varsinkin sosiaalisessa mediassa on paljon vaaraa tietoa liikenteessa, joten

kriittisyys vaikeuttaa yritysten markkinointia. (Jones 2014, 179.)

Kuluttajat haluavat olla tietoisia myynnissa olevista tuotteista. He etsivat itselleen sopivaa
tuotetta niin kauan, etta sellainen loytyy. Internet ja sosiaalinen media vastaavat kuluttajien
jatkuvaan tiedon tarpeeseen tarjoamalla sita lahes rajattomasti. Tuotteista ja palveluista
loytyy asiakkaiden tekemia arvosteluja, yritykset itse markkinoivat tuotteitaan ja palvelujaan
nayttavasti seka kuluttajan omat ystavat kertovat omia kokemuksiaan. (Jones 2014, 33.)
Kuluttajat eivat yleensa ole kiinnostuneita itse tuotteesta tai palvelusta sinallaan, vaan
haluavat tietaa, onko siita heille jotakin hyotya. Tietty yritys tai brandi kiinnostaa silloin, kun
se puhuttelee kuluttajaa henkilokohtaisesti, keskittyy hanta kiinnostaviin ilmioihin ja selvittaa

hanen ongelmiinsa ratkaisut. (Isokangas & Vassinen 2011, 31.)

Koska kuluttajat kayttavat nykyaan entista enemman aikaa tiedon hankkimiseen, on
markkinoinninkin vastattava nykyaikaisten kuluttajien tarpeita. Yritykset ovat internetissa

nykyaan enemmankin tiedonjakajia kuin myyjia. Kuluttajat haluavat tietaa tuotteesta tai
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palvelusta paljon yksityiskohtia, kuten sen historiaa tai kenelle tuote sopii. On myos
mahdollista, etta kuluttajat haluavat nahda videoita esimerkiksi jostain tuotteesta ja sen
oikeanlaisesta kaytosta. Suurimmaksi osaksi kuluttajien ostokayttaytyminen internetissa

kohdistuu tiedon hankkimiseen ja vain pieni osa ostosten tekemiseen. (Jones 2014, 33-36.)

Ihmisilla on tarve kuulua tietynlaisiin ryhmiin ja tulla niissa hyvaksytyksi. Tama ohjaa heita
monesti ostamaan tietyt tuotteet tietyista paikoista, sielta mista esimerkiksi ystavatkin ovat
ostaneet. (Jones 2014, s. 20). Mainoksia jaetaan internetissa seka robottien etta ihmisten
valittamina. Paaasiassa ihmiset luottavat robottien sijasta enemman toisiin ihmisiin ja
kiinnostuvat monesti samoista asioista. Ainakin sosiaalisessa mediassa oikean ihmisen jakama
sisalto on toisen ihmisen mielesta luotettavaa, ja sen vuoksi myos kiinnostavaa. (Isokangas &
Vassinen 2011, 186.) Kun joku on jakanut kiinnostavia tuotteita sosiaalisessa mediassa, toisten
ihmisten on helppo tehda paatoksia ostostensa suhteen. Nain he tietavat ostavansa

”oikeanlaisen” tuotteen. (Jones 2014, 20.)

Kuluttajien tekemat tuotearvostelut vaikuttavat huomattavasti muiden kuluttajien
ostopaatoksiin. Toisten kokemat kayttokokemukset auttavat kuluttajia valitsemaan itselleen
sopivia tuotteita. Asiakkaat etsivat myos ahkerasti itse tuotteisiin ja palveluihin liittyvia
kommentteja: jos niita ei loydy yrityksen omilta sivuilta, hakevat asiakkaat niita esimerkiksi

erilaisilta keskustelupalstoilta ja vertailusivustoilta. (Havumaki & Jaranka 2014, 44, 102.)

Kilpailu on avainasemassa kuluttajien ostokayttaytymisessa internetissa. Kuluttajille on
tarkeaa paasta kertomaan, miten on loytanyt jonkun tuotteen halvemmalla kuin toinen tai
miten ehti saada viimeisen tuotteen itselleen. Tallaista luontaista kilpailua syntyy vakisinkin
sosiaalisessa mediassa, missa keskustelua kaydaan tuttujen ja tuntemattomien kanssa.
Yritysten onkin mahdollista hyodyntaa tata kuluttajien innokkuutta kilpailuun omassa

markkinoinnissaan sosiaalisessa mediassa. (Jones 2014, 21.)
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3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on internetin ja sosiaalisen median yleistyessa saanut vankan jalansijan
markkinoinnin maailmassa. Sen suosio on lisaantynyt ja yha useampi yritys on siirtynyt
kayttamaan sita markkinointitaktiikkanaan. Sisaltomarkkinoinnin suosio piilee sen
yksinkertaisuudessa ja pienissa kustannuksissa. Toisaalta sisaltomarkkinointi sisaltaa myos

aivan uudenlaisia haasteita yrityksille.

3.1 Sisaltomarkkinoinnin maaritelma

Sisaltomarkkinointi on paaasiassa sosiaalisessa mediassa ja internetissa kaytettava
markkinointitaktiikka. Sen tarkoituksena on tuottaa ja jakaa tuotteen tai palvelun
kohderyhmille tarpeellista ja oleellista sisaltoa. Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on
saavuttaa kohderyhmien mielenkiinto ja innostaa heita jakamaan tata sisaltoa myos

itsenaisesti. (Steimle 2014.)

Sisaltomarkkinoinnista voi puhua myos termilla osallistava markkinointi, jolla tarkoitetaan
avointa ja vapaaehtoista toimintaa alueilla, joissa on aiemmin yleensa hyodynnetty palkattuja
ammattilaisia. Osallistavalla markkinoinnilla pyritaan auttamaan yritysta paatosten

tekemisissa ja keraamaan uusia ideoita. (Viitamaki 2012, 125; 128.)

3.2 Sisaltomarkkinoinnin taktiikat

Sisaltomarkkinointi eroaa lahes kaikista muista markkinointitaktiikoista sen keskittyessa
paaasiassa asiakkaisiin ja heidan osallistamiseensa markkinoinnissa. Sisaltomarkkinoinnissa
keskitytaan tuottamaan kohderyhmalle niin arvokasta sisaltoa, etta asiakas itse kokee halua
jakaa tata sisaltoa eteenpain. (Steimle 2014.) Asiakkaat voidaan sitouttaa osallistumaan
aktiivisesti markkinointiin, ja nain mahdollistetaan tehokkaampi viestinta kuin mita

perinteisemmat keinot ovat voineet aiemmin tarjota (Viitamaki 2012, 126).

Koska taman tyylisessa markkinointitekniikassa tarvitaan kohderyhman aktiivista toimintaa,
tulee sisaltomarkkinoinnissa huolehtia kohderyhman mielenkiinnon heraamisesta. Yksi keino
on tarjota ilmaiseksi jotain yrityksen tarjoamaan tuotteeseen tai palveluun viittaavaa
oheistuotetta tai -toimintaa. (Isokangas & Vassinen 2011, 66.) New Yorkin Stony Brook
Universityssa tehdyn tutkimuksen mukaan ilmaiseksi jaetut oheistuotteet voivat kuitenkin
menettaa arvonsa myohemmin. Kun asiakas on kerran sen ilmaiseksi jo saanut, han tuskin
ostaa kyseista tuotetta myohemminkaan. (Jones 2014, 131-132.) Oheistuotteen tai -palvelun

ei valttamatta tarvitse olla kuitenkaan rahallisesti kovinkaan arvokas. Esimerkiksi kauppa voi
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jakaa ilmaisen ruokareseptin, joka kannustaa asiakkaita ostamaan reseptiin tarvittavia raaka-

aineita (Isokangas & Vassinen 2011, 66).

Kohderyhman huomio heratetaan kuitenkin parhaiten julkaisemalla asiakkaita puhuttelevaa
sisaltoa. Sisaltomarkkinoinnissa sisalto voi olla hyodyllista tai viihdyttavaa, mutta myos
kumpaakin samanaikaisesti. Hyodyllisessa sisallossa tarkeaa on, etta se vastaa vastaanottajan
kokemaan ongelmaan. Vastaanottaja ei valttamatta viela itse tunnista tata ongelmaa, joten
sisallon tuottaja maarittelee sen hanelle. Viihdyttavasta sisallosta puolestaan ei valttamatta
loydy minkaanlaista hyotya vastaanottajalle, mutta se laukaisee tunnereaktion, mika voi olla
hyvinkin palkitsevaa sisallon tuottajalle. (Isokangas & Vassinen 2011, 67-68.) Business 2
Community -verkkolehden artikkelissa kasitellaan luovaa kirjoittamista, jonka avulla
sisaltomarkkinoinnissa voi erottua joukosta. Internet ja sosiaalinen media on vaativa ja alati
muuttuva ymparisto, joten se heijastuu vahvasti myos sisaltomarkkinointiin. Luovaan
kirjoittamiseen kuuluu rento ja luonnollinen tyyli, joka mahdollistaa kohdeyleison
samaistumisen. Tutun kuuloiset ja viihdyttavat tarinat laukaisevat yleensa tunnereaktion

yleisossa. (Kesler 2015.)

Osallistavassa markkinoinnissa on omat haasteensa. Se sisaltaa riskeja, mita ei
perinteisimmissa markkinointikeinoissa yleensa havaita. Esimerkiksi on mahdollista, etta
digitaalisten kanavien kautta kayty viestinta voi aiheuttaa negatiivisia reaktioita ja
pahimmissa tapauksessa suututtaa kohdeyleison. Sosiaalisen median ansiosta negatiiviset
reaktiot ja suuttumukset leviavat voimakkaasti kuluttajien kesken, jolloin sisallon tuottajan
saa siita osansa. Osallistavassa markkinoinnissa sisallon tuottaja ei yleensa voi mahdollistaa

viestinnan pysyvan omassa kontrollissaan. (Viitamaki 2012, 126.)

3.3 Sisaltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Yksi suosituimmista internetissa kaytetyista sisaltomarkkinoinnin keinoista on kuvien
lisaaminen ja asiakkaiden innostaminen jakamaan niita. Sosiaalisessa mediassa
sisaltomarkkinointi tarkoittaa kaytannossa juuri kuvien, videoiden ja tekstin lisaamista ja
jakamista. Sisaltoa julkaisee ja jakaa paaasiassa yritys, mutta yhta tarkeaa on saada

kuluttajat tekemaan samaa, jotta sisaltomarkkinointi toimisi kaikista parhaiten.

Kuluttajien huomion saaminen on nykyaan hyvin haastavaa ja vain muutama sekunti on jo
ratkaiseva. Sisallon tulisi kertoa tarina, joka iskee yleisoon tunnetasolla, ja tama pitaisi
onnistua tekemaan nopeasti ja tehokkaasti. (Ropponen 2013.) Isokangas ja Vassinen (2011,
69) mainitsevat kuvien olevan tekstia tehokkaampia markkinoinnissa. Kuvat, videot ja pelit

mielletaan helpommaksi sisalloksi kuin teksti, joten niita on lukijan helppo selata ja nain
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nauttia enemman sisallosta. Kuvat eivat ole internetissa ainoastaan tuotetuinta sisaltoa, vaan

ne ovat myos jaetuinta (Neher 2013, 6).

Kun yritykset lisaavat itse kuvia, niiden on tarkeinta keskittya kohdeyleisoon. Kuvien
tarkoituksena on saada kuluttajat samaistumaan kuviin, joissa kuluttajat voivat nahda itsensa
esimerkiksi kayttamassa jotakin yrityksen mainostamaa tuotetta. (Ropponen 2013.) Monesti
asiakkaat arvostavat kuvia, jotka eivat ole liian hienoja, vaan muistuttavat kuvia, joita
asiakkaat voisivat itsekin ottaa. Nain heidan on helpompi todeta mainostettava tuote itselleen
sopivaksi, kun sita mainostetaan tavallisessa, arkisessa ymparistossa otetussa kuvassa. (Neher
2013, 26.)

Internet ja sosiaalinen media ovat oiva paikka sisaltomarkkinoinnille, mutta siella tapahtuva
markkinointi voi olla hallitsematonta. Sisallon tuottaja hallitsee omat tekstinsa ja julkaistut
kuvansa, mutta han ei voi hallita vastaanottajien reaktioita, jotka voivat olla taysin
painvastaiset, mita sisallon tuottaja on alun perin ajatellut. Vastaanottajien reaktioihin voi
kuitenkin pyrkia vaikuttamaan kannustamalla sisallollaan tietynlaisiin tunteisiin. (Isokangas &
Vassinen 2011, 76.)

Jotta sisalto olisi mahdollisimman hallittua, tulisi sen tuottajan kiinnittaa huomiota
muutamaan tarkeaan asiaan. Ensimmaiseksi kohdeyleiso tulisi rajata melko tarkasti. Sisallon
tuottajan on hyva keskittya niihin, joita sisaltdo mahdollisesti kiinnostaa ja suunnitella
markkinointia sen mukaan. Markkinointi tulisi myos tapahtua paikassa, jossa kohdeyleison
tavoittaa helposti. Sisallon tuottajan tulisi myos keskittya vastaanottajien reaktioihin. Mita

vastaanottajien toivotaan tekevan sisallon nahdessaan? (Isokangas & Vassinen 2011, 80.)

Sisaltomarkkinointiin kuuluva yhteisollinen toiminta ei valttamatta toteudu aina kovin
nopeasti ja helposti. Yhteisollisyyteen tulee luoda jotain yhteista. Viitamaki kirjoittaa
sosiaalisista objekteista, jotka tarkoittavat esimerkiksi kiinnostavia ja tarkeita puheenaiheita,
joista sisallon tuottaja lahtee sisaltomarkkinoinnissa liikkeelle. Sosiaalinen objekti voi saada
aikaan keskustelua, mutta myos muutakin aktiviteettia, kuten visuaalista ilmaisua.
Yhteisollista toimintaa tapahtuu siis usealla tasolla, joihin liittyy erilaisia muotoja

aktivoinnista, motivoinnista ja yhteistoiminnasta. (Viitamaki 2012, 133.)

Sisallon tuottajan tulisi kayttaa osallistamisen suunnitteluun paljon omaa aikaansa ja
osaamistaan. Oman aktiivisuuden lisaksi sisallon tuottajan on hyva muistaa myos asiakkaiden
ja muun kohdeyleison aktiivisuus sosiaalisessa mediassa. Vaikka tuottaja haluaisikin vetaytya
sosiaalisesta mediasta, ei hanen julkaisemat materiaalinsa tai asiakkaiden reaktiot sielta

todennakoisesti poistu koskaan. (Viitamaki 2012, 126.)
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4 Luomuelintarvikkeet Suomessa

Suomalaisten suhtautuminen luomutuotteisiin on viime vuosina tullut myonteisemmaksi ja
luomuelintarvikkeiden myynti ollut nousussa. On huomattavissa erilaista suhtautumista
ruokaan: kuluttajat haluavat tehda puhtaita ja eettisia valintoja. Suomessa
luomuelintarvikkeet eivat kuitenkaan ole niin suosittuja kuin muissa pohjoismaissa.
Luomuelintarvikkeiden markkinoinnissa on edelleen kehitettavaa, etta kuluttajat saataisiin

kiinnostumaan entista enemman myos niiden kaytosta.

4.1 Luomuelintarvikkeiden myynti Suomessa

Luomuelintarvikkeet ovat olleet kasvava markkina-ala jo pitkaan. Myos Suomessa on
luomuelintarvikkeiden myynti kasvussa, vaikkakin se onkin vahaista verrattuna muihin
pohjoismaihin. Suomen luomuelintarvikkeiden markkinat oli Pro Luomu ry:n arvion mukaan
noin 240 miljoonaa euroa vuonna 2015, ja sen myynti lisaantyi 7% edellisvuoteen verrattuna.
(Luomu.fi. 2015c.)

Luomuelintarviketuoteryhmista suurin myynti on hedelmissa ja vihanneksissa, mutta
luomumaito on kaikista ostetuin luomutuote. Lisaksi luomua suositaan muun muassa liha- ja
lastenruoissa seka kananmunissa. Yuonna 2015 jopa puolet suomalaisista osti luomua
saannollisesti eli vahintaan kerran kuukaudessa. Eniten luomua ostavat eri-ikaiset
pariskunnat, seka pienia lapsia omaavat lapsiperheet. Luomutuotteet myyvat parhaiten
paakaupunkiseudulla, mutta myos muualla Suomessa loytyy luomun kuluttajia. Heista noin

viidesosa ostaa luomua vahintaan viikoittain. (Luomu.fi. 2015a.)

Euromaaraisesti suurin luomuelintarvikkeiden myynti on paivittaistavarakaupoissa. Kuitenkin
torit, erikoismyymalat ja suoramyynti omaavat isoimman osan luomun myynnista, kun
tarkastellaan kaikkien elintarvikkeiden keskimaaraista myyntia. Kuluttajat kokevat siis

loytavansa parhaimmat luomutuotteet niihin erikoistuvilta jakelijoilta. (Ronni 2013.)

Suomessa luomun hitaan kasvun arvioidaan johtuvan sen haastavasta saatavuudesta seka
korkeasta hinnasta. Yuonna 2011 tehdyn hintavertailun mukaan luomutuotteet olivat kolme
kertaa kalliimpia kuin tavalliset tuotteet (YLE 2011). Kaksi kolmasosaa kuluttajista sanoo,
etta ostaisi luomua todennakoisemmin nykyista enemman, jos luomutuotteiden hinta olisi
edullisempi (Ronni 2013). Monissa Suomen kaupungeissa on kuitenkin tavoitteena lisata
huomattavasti luomuelintarvikkeita julkisiin ruokapalveluihin. Myos hintojen ennustetaan

edullistuvan, mika lisaa entisestaan luomun kulutusta. (Luomu.fi. 2015a.)
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Tutkimus- ja konsulttiyritys Organic Monitorin johtaja Amarjit Sahota uskoo, etta jatkossakin
luomuruoan kulutus nousee. Kuluttajat ovat kiinnostuneempia terveellisimmista elintavoista
ja puhtaasta ruoasta. Kuluttajat myos luottavat paljon luomuruokaan, silla sen laatua
valvotaan tarkasti. Myos ymparistonsuojelu on saanut kuluttajat valveutuneiksi ja valitsemaan

sita tukevia ruoka-aineksia. (Pro Luomu 2014.)
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Kaavio 2 Luomun myynti Suomessa vuosina 2011-2015 (miljoona euroa) (Pro Luomu 2015).

4.2  Luomuelintarvikkeiden markkinointi Suomessa

Luomumarkkinoilla on erilaisempia haasteita kuin muilla elintarvikkeiden markkinoilla.
Korkean hinnan lisaksi luomumarkkinat ovat Suomessa viela varsin kehittymattomat, mika
vaikeuttaa esimerkiksi jakelua ja markkinointia. Lisaksi luomutuotteiden innoittamana on
syntynyt monenlaisia erilaisia logoja ja merkkeja, kuten reilu kauppa -, ymparisto- ja
hiilijalanjalki-merkit, jotka vaikeuttavat kuluttajien ostopaatoksia. Saman kategorian
luomutuotteiden on myos hankala kilpailla keskenaan, silla ne eivat paallisin puolin paljon

eroa toisistaan. (Ronni 2013.)

Luomuelintarvikkeiden myynti ja markkinointi ovat nykypaivana kaikin puolin haastavia.
Luomu ei ole enaa uusi asia kuluttajien arjessa, joten myos luomutuotteiden kohdalla
kuluttajat ovat entista enemman kriittisempia. Luomuelintarvikkeen tulee olla kaikin tavoin
laadukasta, oli kyseessa sitten maku tai koostumus. (Rajala 2006, 442.) Kuluttajien mielikuvia
ei ole kuitenkaan saatu tarpeeksi muokattua luomutuotteiden eduksi, jolloin paaasiassa hinta

ratkaisee ostajan paatoksessa (Ronni 2013). Iso osa kuluttajista mieltaa luomuelintarvikkeiden
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olevan pelkastaan raaka-aineita, joista tehdaan itse ruokaa, ei valmiiksi nautittavia tuotteita
tai valmisruokia. Mita teollisemmalta elintarvike kuulostaa, sita vahemman siita tulee

kuluttajille mieleen luomu. (Rajala 2006, 442.)

Markkinoinnissa lahtokohtana on tuntea oma kohdeyleisonsa. Tuotteiden tulee tayttaa
kohdeyleison tarpeet. Koska luomutuotteiden on hankala erottua keskenaan toisistaan, tulee
uuden luomutuotteen markkinoijan pohtia, mita tuotetta kuluttajat tarvitsevat ja millaiset
kuluttajat sita tarvitsevat. Tuotteen tulisi tarjota jotakin, mita kilpailevat tuotteet eivat.
(Rajala 2006, 442-443.) Kohdeyleison maarittely auttaa valitsemaan jakelukanavan, silla
Suomessa luomutuotteita ostetaan melko laajasti eri paikoista. Paaasiassa kuluttajat ostavat
luomutuotteensa paivittaistavarakaupoista, mutta suosiossa ovat myos torit ja tapahtumat.
(Ronni 2013.)

Luomuelintarvikkeiden paaasiassa muihin elintarvikkeisiin verrattavissa oleva korkea hinta tuo
kuluttajille lisaarvoa. He siis odottavat luomutuotteelta enemman, koska sen hinta on
korkeampi. Tama tuotteen lisaarvo tulee myyjan osata toteuttaa ja tuoda selkeasti ilmi
asiakkaalle. Luomutuotetta esiteltaessa voidaan keskittya esimerkiksi sen
ymparistoystavallisyyteen ja tarkkaan laadun valvontaan. Elintarvikkeissa asiakkaita kuitenkin
kiinnostaa paaasiassa maku ja elintarvikkeen sisaltamat ainesosat. Taman vuoksi
markkinoinnissa tulee keskittya myos elintarvikkeen oleellisiin asioihin ja korostaa
luomutuotteen parhaita ominaisuuksia maun tai koostumuksen suhteen. (Rajala 2006, 443-
444.)

Kuluttajia kiinnostaa yleensa myos alkupera ja tarina tuotteen taustalla, ja heidan
ostokayttaytymista ohjaavat monesti erilaiset arvot ja elamankatsomukset. Kuluttajat
haluavat tietaa, mista tuotteet ovat tulleet, mista ne koostuvat ja kuka ne valmistaa.
Esimerkiksi yksityisten luomuviljelijoiden kannattaa kayttaa tuotteissaan omaa nimeaan.
Asiakkaat kokevat vahvemman tunnereaktion ”Viitasaaren Matin luomuperunoiden” kohdalla
kuin pelkkien luomuperunoiden. Luomutuotteita ostava kuluttaja haluaa varmistaa tuotteen
aitouden, joten nimen mainitseminen herattaa kuluttajassa luottamusta. (Rajala 2006, 447;
449.)

Mita enemman valmistaja on kontaktissa asiakkaaseen, sita paremmin han saa varmistettua,
etta myynti on onnistunut ja asiakkaan mielenkiinto heratetty. Asiakkaiden luottamus ja
kiinnostus tulee ansaita ja sen eteen tehda aktiivisesti toita. Luomutuotteiden suoramyynnissa
tulee ensisijaisesti pyrkia toimimaan asiakkaan parhaaksi ja sen mukaan myos suunnitella
markkinointia. Tuotteita tulee myos kehittaa asiakkaiden tarpeiden ja kiinnostuksen mukaan.

Suoramyynnissa tarkein asiakaspalveluvaline on kuitenkin viestinta. Viestinnan tulee olla
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selkeaa, aktiivista ja hyvin suunniteltua. Hyvan viestinnan avulla asiakkaat saadaan pysymaan
aktiivisesti kiinnostuneina tuotteista. (Rajala 2006, 450-451.)



27

5  Kyselyn toteutus

Tassa opinnaytetyossa pyrittiin internetkyselyn avulla tutkimaan sosiaalisen median kayton
vaikutusta kuluttajien ostokayttaytymiseen. Opinnaytetyon toimeksiantajan myydessa
luomuvirvoitusjuomia, on kyselyn tarkoituksena ollut myos selvittaa parhaiten toimivia

sisaltomarkkinointikeinoja sosiaalisen median eri kanavissa luomuelintarvikkeiden kohdalla.

5.1 Kyselyn taustatiedot, tavoitteet ja rajaus

Tutkimuksessa lahdetaan liikkeelle tiedossa olevasta, tutkittavasta ongelmasta ja siihen
viittaavien kyselyyn tulevien kysymysten suunnittelusta. Ensiksi taytyy havainnollistaa
ongelma ja pohtia siihen tarvittavaa tiedon laatua. Naiden perusteella lahdetaan pohtimaan
kyselyn kysymyksia, etta ne vastaisivat parhaiten tutkimusongelmaan. (Ronkainen &
Karjalainen 2008, 31.)

Sahkoisten kyselyjen yleistyessa ollaan mahdollistettu uudenlaiset visuaaliset ilmeet seka
laadullisen ja maarallisen kysymisen yhdistaminen perinteisiin paperilomakkeisiin verrattuna.
My0s tulosten kokoaminen on muuttunut helpommaksi: vastauksia voidaan suoraan
prosessoida erilaisiksi tulostaulukoiksi, jolloin kyselyn tuloksien kaytolle on laajempia

mahdollisuuksia. (Ronkainen & Karjalainen 2008, 7.)

Sisaltomarkkinoinnin luonteen vuoksi on tarkeaa selvittaa asiakkaiden tarpeita ja toiveita,
etta markkinointi osattaisiin kohdistaa oikein ja se tuottaisi eniten tulosta. Asiakkaiden
kanssa on hyva kayda vuoropuhelua, eli pyrkia keskustelemaan heidan kanssaan rakentavasti
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Asiakkaille voi myos jarjestaa kyselyn, joka yleensa antaa

kattavamman kuvan asiakkaiden mielipiteista.

Opinnaytetyota varten tehtyyn kyselyyn haluttiin mahdollisimman paljon vastauksia
sosiaalisen median kayttajilta. Vastaajien toivottiin myos hyodyntavan internetia ostosten
tekemiseen ja kayttavan luomuelintarvikkeita. Kyselyyn pystyi kuitenkin vastamaan, vaikkei

vastaaja kyseisia tuotteita yleisemmin kayttanytkaan.

Opinnaytetyon kyselyssa kaytettiin hyodyksi internetiin rakennettua kyselypohjaa, jossa
kaytettiin Google Forms -mallia. Kyselya jaettiin paaosin Facebookissa mainostamalla sita
erilaisissa ryhmissa seka henkilokohtaisissa profiileissa. Facebook valittiin kyselya varten
parhaimmaksi jakelukanavaksi, koska se koettiin helpoimmaksi opinnaytetyon tekijan ja
toimeksiantajan kannalta, seka se mahdollisti kontaktin useaan potentiaaliseen
vastaajaehdokkaaseen. Kysely toteutettiin maaliskuun 2016 aikana, jolloin vastausaikaa oli

yhteensa kolme viikkoa. Kyselyn kysymykset jaettiin kolmeen osioon: taustatiedot ja kulutus,
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sosiaalisen median kaytto seka luomuelintarvikkeiden kulutus. Kahden ensimmaisen osion
kysymyksiin vastaukset olivat paaosin pakollisia, mutta luomuelintarvikkeita koskeviin

kysymyksiin sai vastata vapaaehtoisesti.

Kysely laadittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Toimeksiantajalle lahetettiin alustava
kyselylomake, jonka jalkeen sen muutoksista keskusteltiin yhdessa opinnaytetyon tekijan
kanssa. Valmiin kyselyn toimivuutta testattiin muutaman ihmisen avulla ennen sen

julkaisemista Facebookissa.

Kyselyn tavoitteena oli selvittaa kuluttajien ostokayttaytymista sosiaalisessa mediassa ja
niihin vaikuttavia sisaltomarkkinoinnin keinoja. Kyselyyn laadittiin erikseen myos kysymyksia
koskien pelkastaan luomuelintarvikkeita ja niiden kulutusta seka markkinointia. Kyselyssa
saatujen vastauksien perusteella pyrittiin selvittamaan, millainen sisaltomarkkinointi on
kaikista tehokkainta ja millaisella sisaltomarkkinointitavoilla on eniten vaikutusta kuluttajien
ostopaatoksiin. Lisaksi haluttiin selvittaa kuluttajien tottumuksia koskien luomuelintarvikkeita
ja niiden markkinointia sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantajan on tarkoitus hyodyntaa

kyselysta saatuja vastauksia oman sisaltomarkkinointinsa suunnittelussa tulevaisuudessa.

Kyselyssa rajattiin kysymykset sen mukaan, etta ne toisivat tietoa sisaltomarkkinoinnin
toimivuudesta sosiaalisessa mediassa. Kysymykset eivat rajoittuneet mihinkaan tiettyyn
sosiaalisen median jakelukanavaan. Kyselyssa rajattiin kuitenkin erillinen kohta, joka koski
vain luomuelintarvikkeiden kulutusta seka markkinointia. Toimeksiantaja myy
luomuvirvoitusjuomia, joten oli my0s tarkeaa selvittaa erikseen, miten tassa erittain

kilpailullisessa kategoriassa sisaltomarkkinointia voisia tehostaa.

5.2  Kyselyn tutkimuskohteet ja menetelmat

Kyselyissa ja tutkimuksissa voidaan kayttaa kvalitatiivista tai kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Tassa opinnaytetyossa tehdyssa kyselyssa kaytettiin kvantitatiivista eli

maarallista tutkimusmenetelmaa.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan yleistamaan tutkimustulosta. Kyselyyn ei tarvita
valttamatta kovin suurta joukkoa, etta sen perusteella voidaan vetaa tietynlaiset
johtopaatokset tai saada jopa tarkat tulokset. Kyselysta saadut tulokset voivat olla kuitenkin
myos virheellisia, jos vastaajiksi valittu joukko ei vastaakaan kyselyn kohderyhmaa. Lisaksi
sen luotettavuus voi jaada alhaiseksi, jos vastaajia ei ole saatu tarpeeksi. Kvantitatiivisen
tutkimuksen taustalla on lahes aina jo valmiiksi tutkittua tietoa tai valmis ilmio, johon
halutaan maarallisia vastauksia. Valmiin ilmion malleja ja teorioita halutaan soveltaa

kaytannossa ja ratkaista siihen liittyvat ongelmat. (Kananen 2011, 22-23.)
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Opinnaytetyossa tehdyssa kyselyssa haluttiin selvittaa yleisesti sisaltomarkkinoinnin
vaikutusta kuluttajien ostopaatokseen. Etukateen oli tiedossa, etta sosiaalisen median
yleistymisen myota myos kuluttajien ostokayttaytyminen on muuttunut, mutta
opinnaytetyossa pyrittiin selvittamaan yleiskuvaa kuinka laajasti sisaltomarkkinointi lopulta
voi vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen. Kyselyn tarkoituksena oli saada realistinen kuva
kuluttajilta itseltaan, silla vastaajiksi toivottiin ainoastaan tavallisia sosiaalisen median

kayttajia.

Opinnaytetyohon tehdyn kyselyn vastauksia tarkastellessa keskityttiin kahteen suosittuun
sosiaalisen median kanavaan, Facebookiin ja Instagramiin. Nama kanavat valittiin
tarkasteltavaksi siksi, etta ne ovat talla hetkella maailman suosituimpia sosiaalisen median
markkinointikanavia, joita yritykset ja brandit hyodyntavat sisaltomarkkinoinnissa ahkerasti.
My0s toimeksiantaja koki nama kaksi kanavaa tarkeiksi, koska ne on todettu toimeksiantajan

markkinoinnissa parhaimmiksi markkinointikanaviksi sosiaalisessa mediassa.

5.3  Kyselyn vastaajien kartoitus

Kyselyn vastaajiksi haluttiin tavallisia kuluttajia, jotka kayttavat sosiaalista mediaa
mahdollisimman paljon, myos ostosten tekemiseen ja uusien tuotteiden etsimiseen. Taman
vuoksi kyselya jaettiin sosiaalisessa mediassa, etta vastaukset olisivat mahdollisimman

luotettavia.

Vastaajien maaran arviointia tai tarkempaa kartoitusta oli etukateen lahes mahdotonta
tehda, silla kyselyyn pystyi vastaamaan kuka vain. Tama toi haasteita kyselyn tulosten
luotettavuuden kannalta, silla kyselyyn saattoivat vastata myos henkilot, jotka eivat
kuuluneet kohderyhmaan. Kun kyselya jaettiin vain Facebookissa, varmistettiin kuitenkin se,
etta todennakoisesti kaikki vastaajat olivat sosiaalisen median kayttajia. Haasteellista oli
myos varmistaa vastauksien maara. Mahdollisimman paljon vastauksia tukisi kyselyn
luotettavuutta, mutta sita oli hankalaa etukateen varmistaa. Ahkera kyselyn markkinointi

sosiaalisessa mediassa oli ainoa keino kerryttaa vastauksia.
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6  Kyselyn tulokset

Taman opinnaytetyon kyselyn avulla pyrittiin saada toimeksiantajaa varten selkeampi kuva
sosiaalisesta mediasta ja millaisella sisaltomarkkinoinnilla tavoittaa luomuelintarvikkeiden
kuluttajat siella parhaiten. Kyselyn tulokset analysoitiin opinnaytetyon teoriaa hyodyntaen ja

vastauksissa huomattiinkin paljon yhtalaisyyksia sen kanssa.

6.1  Tulosten luotettavuus

Kyselyissa ja tutkimuksissa pyritaan aina luotettavuuteen ja sita voidaan arvioida
validiteettina ja reliabiliteettina. Reliabiliteetti merkitsee sita, etta siina mitataan saatujen
tulosten pysyvyytta. Toisin sanoen, jos tutkimus toistettaisiin, saataisiin uudelleen samat
tulokset. Reliabiliteetti ei takaa kuitenkaan validiteettia. (Kananen 2011, 118-119.)
Validiteetissa mitataan tuloksia tutkimusongelman kannalta. Mittari on silloin validi, kun se
mittaa sita, mita sen on tarkoituskin mitata. Oikea tutkimusmenetelma ja oikea mittari
takaavat validiteetin. (Kananen 2011, 118; 121.)

Opinnaytetyon kyselyn vastaajamaara jai varsin alhaiseksi: kolmen viikon aikana tuli yhteensa
81 vastausta. Kyselya ei mainostettu henkilokohtaisesti kenellekaan, vaan paaasiassa yleisesti
Facebookissa. Kyselyyn olisi ollut mahdollista saada enemman vastauksia, jos sita oltaisiin
mainostettu ahkerammin Facebookissa erilaisissa ryhmissa ja sen lisaksi toimeksiantajan
Instagram-sivuilla. Ottaen huomioon, etta kyselyn oli mahdollista tavoittaa tuhansia ihmisia,

vastaajamaara jai hyvin vahaiseksi, eika kyselyn reliabiliteettia voida pitaa luotettavana.

Kyselyn tavoittamien vastaajien maaraa oli etukateen hankala arvioida. Kyselyn saaduista
vastauksista sai kuitenkin suhteellisen hyvan kasityksen tavallisten kuluttajien ajatuksista ja
mielipiteista. Avoimia kysymyksia ei ollut kuin muutama, mutta niidenkin vastauksien avulla

Soda Co. HKI pyrkii saamaan tarkeaa informaatiota tulevaisuutta varten.

Kyselyn validiutta pyrittiin varmistamaan rakentamalla kysely toimeksiantajan kanssa
yhdessa. Nain toimeksiantaja sai varmistettua, etta kyselyssa olevat kysymykset toisivat heille
tarpeellisia vastauksia tulevaisuuden sisaltomarkkinointisuunnitelmia ajatellen. Kyselyn
vastausajaksi sovittiin kolme viikkoa, joka osoittautui kaikin puolin sopivan pituiseksi

vastausajaksi, eika silla ollut vaikutusta kyselyn validiuteen.

6.2  Tulosten kokoaminen ja purkaminen

Taman opinnaytetyon kyselyn tuloksia lahdettiin kokoamaan internetkyselyn valmiin pohjan

avulla. Google Forms tarjoaa mahdollisuuden selata kyselyn vastauksia Excel-taulukon
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muodossa, mutta se myos piirtaa valmiiksi erilaisia kaavioita ja diagrammeja, joiden avulla on

helppo tehda tulkintoja ja paatelmia vastauksista.

Kyselyn tuloksien purkaminen aloitettiin kaymalla ensiksi lapi vastaajien ikaa ja sukupuolta.
Ikaryhmia oli viisi: alle 18-vuotiaat, 18-25-vuotiaat, 26-35-vuotiaat, 36-45-vuotiaat ja yli 45-
vutiaat. Naiden vastauksien perusteella pyrittiin selventamaan sosiaalisen median kayttoa
yleisesti, ja miten siihen vaikuttaa vastaajan ika. Lisaksi kyselyssa selvitettiin vastaajien
elamantilannetta (opiskelija, tyossakayva, tyoton, aitiys-/isyys-/hoitovapaalla ja
elakelainen), jonka avulla vertailtiin heidan suhtautumistaan kulutukseen ja

luomuelintarvikkeiden kayttoon.

Talla hetkella Soda Co. HKI:n myynti ja markkinointi kohdistuvat paaasiassa
paakaupunkiseudulla asuviin nuoriin aikuisiin. Naiden oletetaan olevan eniten kiinnostuneita
uusista, luonnollisista raaka-aineista valmistetuista elintarvikkeista ja he myos ovat parhaiten
tavoitettavissa sosiaalisen median kautta. Kyselyn tuloksissa tutkittiin sosiaalisen median
kayttoa ja sen yleisyytta ja miten se jakautui eri ikaluokkien valille. Vastauksien avulla oli
mahdollista selvittaa myos, loytyisiko potentiaalisia asiakkaita myos vanhemmista ikapolvista,

jolloin sisaltomarkkinointia voisi kohdentaa myos heille.

Kyselyssa haluttiin myos selventaa sosiaalisen median kayttoa ja siella tapahtuvan
sisaltomarkkinoinnin vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin. Sosiaalista mediaa koskevien
vastauksien purkamista jatkettiin selvittamalla, miten erilaisten sosiaalisten median kanavien
kaytto jaottuu eri ikaryhmiin. Vastauksien perusteella selvitettiin myos, milla tavoin
sosiaalista mediaa kaytetaan hyvaksi ostopaatosta tehdessa ja kuinka paljon sita

hyodynnetaan uusien tuotteiden etsimisessa, varsinkin luomuelintarvikkeiden kohdalla.

Visuaalisella puolella on tarkea osuus sisaltomarkkinoinnissa, joten kyselyssa haluttiin tietaa
vastaajien mielipiteita siita, millainen kuva, video tai teksti tekee heihin vaikutuksen
markkinointimielessa. Sisaltomarkkinointi on kuitenkin paljon myos tavallisten kuluttajien ja
sosiaalisen median kayttajien osallistamista. Kyselyn vastauksissa selviteltiin, miten vastaajat
kokivat muiden kuluttajien vaikuttavan omiin ostopaatoksiinsa ja oliko niilla enemman

vaikutusta kuin esimerkiksi maksetulla mainoksella.

6.3  Tulosten analysointi

Opinnaytetyon kyselyyn saatiin vastauksia yhteensa 81 kappaletta. Vastaajia loytyi lahes

kaikista ikaryhmista. Ainoastaan yksikaan alle 18-vuotias ei vastannut kyselyyn. Vastaajia

loytyi myos jokaisesta maaritellyssa elamantilanteessa olevista.
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Eniten kyselyyn vastasi naisia (63 kpl). Suurin osa (44 kpl) vastaajista oli ialtaan 18-25-
vuotiaiden valilta. Toiseksi eniten vastaajia (21 kpl) loytyi 26-35-vuotiaiden ikaryhmasta.
Tama osoittaa todeksi sen olettamuksen, etta nuoret aikuiset ovat paaasiallisia sosiaalisen
median kayttajia, jotka myos kysely tavoitti parhaiten Facebookissa. Lahes puolet vastaajista
(40 kpl) oli tyossakayvia, toiseksi eniten opiskelijoita (23 kpl). Nama elamantilanteet

vastaavat hyvin vastaajien ikajakaumaa.

6.3.1  Kulutus

Vastaajista eniten (35 kpl) oli vastannut kulutustaan kuvaavan parhaiten vaihtoehto ”Hinnan
sijasta laatu ja tuotteen tarpeellisuus ratkaisee”. Myos moni opiskelija ja tyoton oli myos
valinnut kyseisen vaihtoehdon, mita voi pitaa hieman yllattavana. Opiskelijoiden ja
tyottomien varallisuus verrattuna tyossakayviin on keskimaarin pienempi, jolloin nousee
olettamus, etta tuotteen halvemmalla hinnalla olisi suurikin merkitys. Kuitenkin kaikkien
vastaajien kesken toiseksi eniten oli valittu vaihtoehtoa ”Ostan vain tarpeeseen ja
mahdollisimman edullisesti” (21 kpl), mika kertoo kuluttajien tarkkailevan omaa kulutustaan
ja valitsevan myos halvempia hintoja. Tata vaihtoehtoa oli valittu tasaisesti kaikista

elamantilanteessa olevista.

Ikaryhmista 18-25-vuotiaat olivat eniten tarkkoja laadusta. Muissa ikaryhmissa oli enemman
hajontaa, ja suosittiin halpaa hintaa, mutta myos moni koki tekevansa ostopaatokset taysin
tunnepohjalta. Kahden suosituimman vaihtoehdon suosiot antavat hieman ristiriitaista kuvaa
kulutuksesta. Kuitenkin nama vastaukset antavat kuvan siita, etta kuluttajille on tarkeampaa
tuotteen laatu, eika hinta, jolloin voidaan olettaa esimerkiksi juuri luomuelintarvikkeiden

olevan nousevassa suosiossa kuluttajien keskuudessa. (Kaavio 3.)
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m Ostan vain tarpeeseen ja mahdollisimman edullisesti (21 kpl)
u Teen hankinnat nopein paatoksin ja useasti tunnepohjalta (20 kpl)
® Hinnan sijasta laatu ja tuotteen tarpeellisuus ratkaisee (35 kpl)

Valtan herateostoksia ja teen paljon vertailuja (5 kpl)

Kaavio 3 Kyselyyn vastanneiden kulutustottumuksia

6.3.2 Sosiaalisen median kaytto

Sosiaalisen median kanavien kayttoa tarkasteltaessa, kaikista eniten kaytettiin ylivoimaisesti
Facebookia, jota lahes kaikki vastaajista kaytti paivittain. Tama osoittaa todeksi teorian
ihmisten luontaisesta tarpeesta sosiaalisoitua ja kuulua ryhmiin, kuten luvussa 2.2.2 todettiin.
Facebook mahdollistaa taman ja on siksi myos kyselyn vastaajien mukaan suosituin sosiaalisen

median kanava.

Kyselyssa kysyttiin myos Instagramin, Twitterin, YouTuben, Pinterestin, Google+:n ja
LinkedInin kaytosta. Naiden muiden sosiaalisen median kanavien kohdalla oli selkeasti
enemman hajontaa. Vahiten kaytettiin Twitteria, Pinterestia, Google+:aa ja LinkedInia, joita
suurin osa vastaajista ei kayttanyt koskaan. Instagram on selvasti nousemassa, muttei nauti
viela samanlaista suosiota kuin Facebook. Kyselyssa Instagramin kohdalla vastaajat vastasivat
vaihtoehtoa ”Paivittain” saman verran kuin vaihtoehtoa ”En kayta ollenkaan” (30 kpl).
Instagramista suurin osa paivittaisista kayttajista oli ialtaan 18-25-vuotiaita, jotka voidaan
mieltaa innokkaimmiksi mobiililaitteiden kayttajiksi. Luvussa 2.1 todettiinkin, etta
mobiililaitteiden kaytto on lisannyt sosiaalisen median suosiota. Lisaksi Instagram on
yksinkertainen ja helppokayttoinen kanava, joka tarjoaa alustan kuluttajien suosimalle kuvien

jakamiselle. (Kaavio 4.)
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Kaavio 4 Kyselyn vastanneiden Instagramin kaytto

YouTubea koki harva kayttavansa paivittain, mutta suuri osa (35 kpl) kuitenkin katselee sielta
loytyvia videoita viikoittain. Taman perusteella YouTube voidaankin mieltaa enemman
kanavaksi, jota kuluttajat kayttavat enemman omaksi ilokseen, eivatka niinkaan paivittaiseksi
viestintavalineeksi. Kuitenkin YouTube on tana paivana monille yrityksille hyvinkin tarkea
markkinointikanava, ja videot voivat kerata nopeastikin tuhansia katsojia. Lahes kaikki
vastaajista kayttivatkin YouTubea joka tapauksessa joissain maarin. Muita sosiaalisen median
kanavia mainittiin muun muassa Snapchat ja Periscope, jotka kummatkin ovat nykyaan
nousevassa suosiossa Suomessa, varsinkin nuorempien keskuudessa. Naiden kahden

mobiiliapplikaation suosiota on lisannyt niiden kaytto julkisuuden henkiloiden keskuudessa.

Suurin osa vastaajista (61 kpl) koki loytaneensa uusia tuotteita sosiaalisen median kautta.
My0Os moni vastaajista (40 kpl) kertoi hyodyntaneensa sosiaalista mediaa ostopaatoksensa
tekemiseen. Luvussa 2.3 kaytiin lapi kuluttajien tarvetta etsia tietoa tuotteista ja palveluista
etukateen, ja sosiaalinen media seka sisaltomarkkinointi on todettu tehokkaiksi valineiksi tata
varten. Vain harva kyselyyn vastannut ei kokenut hyotyvansa sosiaalisessa mediassa
tapahtuvasta sisaltomarkkinoinnista ollenkaan. Yksi vastaajista erikseen totesikin, etta
sosiaalisessa mediassa tapahtuva mainonta ainoastaan arsyttaa, ja haluaa sen

mahdollisimman nopeasti ohittaa. (Kaavio 5.)
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Kaavio 5 Kyselyyn vastanneiden sosiaalisen median kayttoa uusien tuotteiden etsimisessa, tuotteiden
seuraamisessa, tiedon jakamisessa seka ostopaatosten tekemisessa

Sosiaalisen median kanavista vastaajat olivat hyodyntaneet ostopaatoksia tehdessaan eniten
Facebookia. Vastaajat olivat maininneet muun muassa maksulliset mainokset, Facebook-
ryhmissa syntyneet keskustelut ja arvostelut tuotteista tai palveluista seka erilaiset yritysten
ja brandien jarjestamat kilpailut. Luvussa 2.2.1 todettiin asiakkaiden tarvitsevan yrityksien
tarjoamaa tietoa, ohjeita ja ajanvietetta. Facebook mahdollistaa kanavallaan yrityksia ja
tavallisia kayttajia tarjoamaan naita kaikkia. Taman vuoksi Facebook onkin eniten

hyodynnetty sosiaalisen median kanava tuotteiden etsimisessa.

Facebookin lisaksi vastaajat hyodynsivat ostopaatoksissaan myos Instagramia ja Pinterestia.
Naista kummastakin kanavasta haettiin inspiroivia ja houkuttelevia kuvia. Myos blogit
mainittiin useasti, koska niista koetiin loytyvan hyodyllisia vinkkeja ja kokemuksia erilaisista
tuotteista ja palveluista. Naista kaikista kanavista loytyy myos asiakkaiden kaipaamaa tietoa
ja ohjeita, seka kuvien selaamiseen kaytettavaa ajanvietetta. Vastauksien perusteella on
selvasti havaittavissa, etta sosiaalinen media kannustaa kuluttajia etsimaan itse tietoa
tuotteista ja palveluista seka kayttamaan sosiaalista mediaa hyodyksi ostopaatoksia

tehdessaan.

Kyselyssa haluttiin selvittaa erikseen millainen kuva, video tai teksti kiinnostaa kuluttajia
eniten. Ihan mika tahansa kuva, video tai teksti ei houkuttele kuluttajia tutustumaan
tuotteeseen tai palveluun lahemmin, vaan niiden on tarkeaa olla tarkkaan suunniteltuja.

Vastaajat kokivat kuvan kohdalla tarkeaksi, etta se oli visuaalisesti houkutteleva, tunteita
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herattava ja kertoi oleellista tietoa tuotteesta. Vahemman tarkeaksi koettiin, etta kuvassa
esiintyisi tunnettu tai mielenkiintoinen henkilo tai se olisi otos tuotteen myyntitilanteesta.
Vaihtoehto ”Kuvassa on kuvattu tuotteen valmistukseen liittyvaa oleellista tietoa (esim.
elintarvikkeen raaka-aineita)” aiheutti eniten hajanaisia vastauksia, mutta suuri osa
vastaajista koki tamankin vaihtoehdon jonkin verran tarkeaksi. Luvun 3.3 mukaan kuvat ovat
tehokkaampia markkinointikeinoja kuin tekstit. Taman vuoksi kyselyn vastaajienkin kohdalla
on havaittavissa, etta kuvilta odotetaan paljon, etta se kiinnostaisi kuluttajaa tarpeeksi.
Kuvan tulisi olla visuaalisesti hieno, mutta samalla myos tunteisiin vetoavaa. Kuva voi kertoa
oleellista tietoa tuotteesta, mutta liian informatiivinen se ei saa olla, etta kuva kiinnostaisi

pidempaan. (Kaavio 6.)
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houkutteleva tuotteesta valmistukseen myyntitilanteesta mielenkiintoinen

liittyvaa oleellista henkilo
tietoa
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Kaavio 6 Internetissa esiintyvan kuvan tarkeita ominaisuuksia kiinnostavuuden kannalta

Myos videon kohdalla vastaajat kokivat tarkeaksi, etta se oli visuaalisesti houkutteleva,
tunteita herattava seka kertoi oleellista tietoa tuotteesta. Vahemman tarkeaa oli nahda
videossa tuotteen myyntitilanne tai tunnettu henkilo. On kuitenkin huomioitavaa, etta myos
myyntitilanne ja tunnettu henkilo oli muutama vastaaja kokenut erittain tarkeiksi. Kuitenkaan
kuvan kohdalla yksikaan vastaajista ei ollut myyntitilanteen tai tunnetun henkilon kohdalla
kokenut niita erittain tarkeiksi. Kuluttajat siis suhtautuvat videoihin enemman mainoksina,
kun taas kuvaa ei valttamatta mielleta yhta vahvasti mainokseksi. Videoissa onkin siis
tarkeampaa, etta tuotteita mainostetaan esim. tunnetun henkilon avulla. Video saa olla myos
informatiivisempi, kun taas kuvan kohdalla visuaalisuus ja tunteisiin vetoaminen ovat paljon

tarkeammissa rooleissa.
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Mainostekstin kohdalla on yleisestikin erilaiset vaatimukset kuin kuvilla tai videoilla. Kyselyn
vastaajatkin kokivat, etta tekstissa tarkeinta on sen selkeys, informatiivisuus seka
ytimekkyys. Tarkeaksi koettiin myos, etta teksti on tunteita herattava, mutta vastaajat eivat

olleet tasta vaihtoehdosta niin yksimielisia kuin vastaavasti kuvan tai videon kohdalla.

Kyselyssa kysyttiin erilaisten vaittamien avulla, miten vastaaja koki nama sosiaalisessa
mediassa tapahtuvat vaittamat vaikuttavan hanen ostopaatoksiinsa jostakin tuotteesta.
Eniten vaikutti tuotteesta nahty arvostelu. Myos tuotteesta kayty keskustelu koettiin suuresti
vaikuttavaksi tekijaksi. Vastaajat kokivat, etta kun joku toinen sosiaalisen median kayttaja
jakaa tuotteesta tietoa, vaikuttaa se ostopaatokseen paljonkin. Sen sijaan, jos tuotteen
tuottaja jakaa informoivan paivityksen tuotteesta, ei se vaikuta kuluttajaan samalla tavalla.
Vahiten myos koettiin vaikutusta olevan maksetulla mainoksella. Selkeaa onkin, etta
kuluttajiin vetoaa eniten muiden kayttajien kokemukset ja mielipiteet. Sen sijaan suoraan
kuluttajille suunnatut maksetut mainokset ja tuottajien informaatiot eivat vakuuta kuluttajia
yhta vahvasti. Luvussa 2.3 olikin mainittu, miten kuluttajat luottavat enemman toisiin
ihmisiin kuin robotteihin sosiaalisessa mediassa. Mita enemman kuluttaja kokee
samankaltaisuutta vastapuolen kanssa, sita enemman han luottaa tahan. Taman lisaksi
kyselyn vastauksista on havaittavissa, etta sosiaalinen media vaikuttaa voimakkaasti
kuluttajien ostopaatoksiin. Kuluttajat myos nayttavat osallistuvan hyvinkin aktiivisesti

sisaltomarkkinointiin. (Kaavio 7.)
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Kaavio 7 Kyselyyn vastanneiden kokemia vaikutuksia tehdessaan ostopaatosta sosiaalisessa mediassa



38

6.3.3 Luomuelintarvikkeiden kaytto

Kyselyn viimeisessa osiossa kysymykset koskivat luomuelintarvikkeita. Kyselyn vastaajat
jakautuivat hyvin tasaisesti luomua kayttaviin ja ei kayttaviin. Suurin osa vastaajista (42 kpl)
kuitenkin vastasi kayttavansa luomuelintarvikkeita. Heista kuitenkin harva koki kayttavansa
niita paivittain (5 kpl). Suurempi osa (15 kpl) sen sijaan kaytti luomua erittain satunnaisesti.
On siis selkeaa, etta luomuelintarvikkeet ovat viela vasta saamassa vankempaa jalansijaa
Suomen markkinoilla, kuten luvussa 4.1 todettiin. Yha useampi kuluttaja on niista
kiinnostunut, mutta ei viela ole ottanut niita osakseen paivittaista ruokavaliotaan. Suurin osa
luomua kayttavista vastaajista (39 kpl) oli myos kiinnostuneita kokeilemaan uusia
luomuelintarvikkeita, tosin lahes kukaan vastaajista ei etsinyt uusia luomuelintarvikkeita
sosiaalisen median kautta. Suurin osa vastaajista ei siis kokenut luomutuotteita viela

tarpeeksi kiinnostaviksi etsiakseen niista itse uutta tietoa.

Luomuelintarvikkeen kohdalla vastaajat kokivat tarkeiksi selkean tuoteselosteen, oikeanlaiset
raaka-aineet ja lahituotteen ominaisuuden. Vahemman tarkeita olivat tuotteen ulkonakoon
viittaavat ominaisuudet, kuten hieno ulkonako, iskeva nimi tai brandin logon selkea
nakyminen. Suurimmalle osalle vastaajista myoskaan tuotteen tarinalla ei ollut suurta
vaikutusta, vaikkakin osa vastaajista (5 kpl) oli senkin kokenut erittain tarkeaksi asiaksi. Tama
on hieman poikkeavaa kuin luvussa 4.2 koettiin: tuotteen tarinalla on valia, koska se lisaa
ostajan luottamusta myyjaan. Luvussa myos puhuttiin kuluttajien kriittisyydesta
luomuelintarvikkeissa ja niiden laadussa. Luomuelintarvikkeissa markkinointia ajatellen
tarkeinta onkin huolehtia, etta itse tuote on kunnossa. Kuluttajille tarkeinta on saada laatua
ja he odottavat luomuelintarvikkeilta enemman kuin muilta elintarvikkeilta. Vaikkakin
huomion herattamiseen mahdollisesti vaaditaankin myos tuotteen mielenkiintoista ulkonakoa
tai iskevaa nimea, on tuottajan ensisijaisesti ajateltava asiakkaiden kokemuksia itse
tuotteesta. Tuotteen taustalla olevalla mielenkiintoisella tarinalla voi olla jonkin verran
merkitysta, jos silla saadaan kuluttaja kiinnostumaan entista enemman tuotteen laadusta.
Kuluttajat eivat kuitenkaan yleisesti vaikuta olevan kiinnostuneita tuotteiden alkuperaisesta

synnysta. (Kaavio 8.)
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Kaavio 8 Kyselyn vastauksien mukaan tarkeita ominaisuuksia luomuelintarvikkeissa
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7  Yhteenveto

Tassa luvussa kaydaan lapi opinnayteyon kyselyn vastauksien perusteella tehdysta analyysista
tulleita johtopaatoksia. Lisaksi on myos listattu joitakin toimeksiantajalle sopivia

kehitysehdotuksia, jotka on koottu teoriaosuutta ja kyselyn vastauksia hyodyntaen.

7.1 Kyselyn johtopaatokset ja kehitysehdotukset toimeksiantajalle

Opinnaytetyon kyselyn tulosten luotettavuutta, yleistettavyytta ja tulkintaa haittasi saatu
vahainen vastausmaara. Suurempi maara vastauksia olisi tuonut varmasti enemman hajontaa,
jolloin tulosten tulkintakin olisi ollut helpompaa. Kyselyn vastauksista saatiin kuitenkin

koottua melko kattavakin analyysi, jota tuki hyvin opinnaytetyon teoriaosuus.

Kyselyn avulla saatiin varmistettua teorian pohjalta tehtya muutamia olettamuksia seka taas
rikottua joitakin vanhoja ennakkokasityksia. Esimerkiksi ihmisten henkilokohtainen kulutus
vaihtelee hyvin paljon, eika siihen valttamatta vaikuta varallisuustilanne niin selkeasti kuin
voisi mahdollisesti olettaa. Moni opiskelija koki haluavansa mieluummin laadukkaita kuin
halpoja tuotteita, mika kuitenkin kertoo nuorten ihmisten valveutuneisuudesta esimerkiksi
ymparistonkulutusta kohtaan. Yha useampi nuori kokee tarkeaksi elaa eettisemmin, mika

nakyy varmasti myos heidan ostokayttaytymisessaan.

Lisaksi ennakkokasityksien vastaista oli huomio siita, miten paljon vanhemmat ihmiset
kayttavat sosiaalisen median kanavia. Kyselyn vaihtoehdot sosiaalisen median kanavista
saattoivat toisaalta olla hieman vanhanaikaisia joistakin kohdin, mika vaikutti siihen, etta
niita kaytti myos moni vanhemman sukupolven edustaja. Nuoret sosiaalisen median kayttajat
(18-25-vuotiaat) suosivat paljon uusia kanavia. Naista kanavista mainittiin moneen kertaan
muun muassa Snapchat ja Periscope, ja ainoastaan nuoret vastaajat mainitsivat kyseiset

kanavat vastauksissaan.

Sosiaalisen median kanavien kaytto jaottui ennakkokasitysten mukaisesti: Facebook oli
kaikista kaytetyin kanava ja muiden kanavien kaytto jakautui paaasiassa sen mukaan, minka
ikainen vastaaja oli. Yli 45-vuotiaiden ikaryhmassa suurin osa ei kayttanyt muita sosiaalisen

median kanavia kuin Facebookia.

Vastauksista voidaan todeta, kuinka vankasti sisaltomarkkinointi on saanut jalansijaa myos
suomalaisten kuluttajien keskuudessa. Kun otetaan huomioon luvun 2.2. toteamus, etteivat
suomalaiset yritykset ole viela yleisesti taysin loytaneet sosiaalista mediaa ja sen hyotya

markkinoinnissa, on kuluttajat tassakin asiassa askeleen edella ja oppineet itse etsimaan
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uusia tuotteita sosiaalisen median kautta. Tahan vaikuttaa toki myos globalisoituminen ja

kuluttajien tottumus etsia tuotteita entista enemman myos ulkomaalaisten yritysten sivuilta.

Teoriaosuuden kautta tehty olettamus siita, etta kuluttajat suhtautuvat robottimainoksiin
varauksellisemmin kuin esimerkiksi ihmisen tekemaan arvosteluun jostakin tuotteesta, piti
kyselyn vastauksien perusteella hyvin paikkansa. Vastaajat kokivat toisten kuluttajien
tekemat julkaisut jostakin tuotteesta paljon vaikuttavimmiksi kuin maksetut mainokset.
Lisaksi oli tarkeaa huomioida, etta jos julkaisun olisi tehnyt tuotteen tuottaja, ei silla ollut
vastaajille samanlaista vaikutusta kuin jos julkaisu olisi ollut jonkun kuluttajan tekema.
Vastaukset tukivat myos teoriaosuudesta noussutta olettamusta siita, etta kuvat ovat
markkinoinnissa tehokkaampia kuin tekstit. Moni vastaaja koki kuvien tuovan teksteja

enemman tunne-elamyksia, mika vaikuttaa suuresti kuluttajien ostokayttaytymiseen.

Luomuelintarvikkeet ovat entista suositumpia, mika selviaa myos kyselysta, kun suurin osa
vastaajista kaytti luomuelintarvikkeita. Toisaalta heista suurin osa koki kayttavansa niita
harvoin ja vain muutama kaytti luomuelintarvikkeita paivittain. Luomu myos kasitteena
kiinnostaa vastaajia: niista halutaan tietaa enemman ja halutaan myos loytaa uusia
luomuelintarvikkeita. Teoriaosuuden pohdinnat luomutuotteiden markkinoinnista piti kyselyn
vastauksien perusteella melko hyvin paikkansa. Vastaajat kokivat luomuelintarvikkeiden
kohdalla vahemman tarkeaksi tuotteen ulkonaon, mutta sen sijaan raaka-aineiden tuli olla
laadukkaita. Kuluttajat kokevat siis ensisijaisesti saavansa laatua, kun kyseessa on
luomutuote. Lisaksi luomutuotteisiin tulee kuluttajan voida luottaa, jolloin tuoteselosteen
tulee olla selkea. Kuitenkaan vastaajat eivat kokeneet tarkeaksi asiaksi tai luottamusta
herattavaksi sita, etta tarina tuotteen taustalla olisi kuluttajan tiedossa. Tama taas oli
teoriaosuuden mukaan tarkea tekija luottamuksen synnyssa, toisaalta hyvan tarinan avulla
voidaan ainakin erottua muista kilpailijoista, vaikkei silla itsessaan olisikaan kuluttajalle niin

suurta merkitysta.

Opinnaytetyon toimeksiantaja keskittyy nyt paaosin paakaupunkiseudulla asuviin nuoriin
aikuisiin. He ovatkin oivallinen kohderyhma, silla kyselynkin perusteella nuoret ovat kaikista
valveutuneimpia kayttamiensa elintarvikkeiden kohdalla ja haluavat elaa entista
eettisemmin. Nuorten aikuisten lisaksi toimeksiantaja voi tulevaisuudessa pyrkia keskittymaan
myos esimerkiksi lapsiperheisiin, jotka ovat tutkitusti myos suuria luomuelintarvikkeiden
kuluttajia. Mita enemman luomutuotteita aletaan kayttaa yleisesti, sita laajemmaksi

toimeksiantajan kohderyhman on myos mahdollista kasvaa.

Toimeksiantaja kayttaa sisaltomarkkinoinnissaan paaasiassa vain Facebookia ja Instagramia.
Nama ovatkin kaikin puolin suosituimpia sosiaalisen median kanavia kuluttajien keskuudessa,

mutta kohderyhmassa olevat nuoret aikuiset ovat alkaneet kyselyn perusteella laajentaa
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kanavien kayttoa myos Snapchatiin ja Periscopeen. Varsinkin Snapchat vaikuttaa kyselyn
vastaajien perusteella olevan talla hetkella hyvinkin suosittu nuorten keskuudessa.
Snapchatissa hyodynnetaan kuvien ja videoiden kayttoa, joten se voi olla oivallinen kanava

toimeksiantajalle laajentaakseen sisaltomarkkinointiaan tulevaisuudessa.

Toimeksiantajan taman hetkinen sisaltomarkkinointi on rajoittunut paaasiassa Instagramissa
julkaistuihin videoihin ja kuviin, seka muutamiin Facebook-julkaisuihin. Toimeksiantaja ei ole
kovin paljon sisaltomarkkinoinnissa keskittynyt kuluttajien osallistamiseen. Tassa onkin yksi
hyva ja erittain tarkea kehityskohde. Toimeksiantajan tulisi saada luotua vilkkaampaa
keskustelua Facebook-sivuillaan ja luoda nain laheisempia asiakaskontakteja. Toimeksiantajan
oma aktiivisuus on todella tarkeaa, ja siihen tulisi panostaa. Facebook-sivuilla voi jakaa
mielenkiintoisia artikkeleita liittyen esimerkiksi luomuelintarvikkeisiin. Siella voi myos
nostattaa keskustelua jakamalla tuotteisiin liittyvia mielipiteita tai ajatuksia. Mahdollisuuksia
herattaa kuluttajien mielenkiintoa keskusteluihin on paljon, mutta toimeksiantajan oma

aktiivisuus viestinnassa on avainasemassa.

Toimeksiantaja ei ole myoskaan aiemmin jarjestanyt minkaanlaisia kilpailuja tai kyselyja
Facebook- tai Instagram-sivuillaan. Asiakkaita voi houkutella osallistumaan myos tallaisten
julkaisujen avulla. Toimeksiantajalla on paljon kehitysmahdollisuuksia tuotteidensa kohdalla.
Tata voi hyodyntaa Facebook- ja Instagram-sivuilla kannustamalla kuluttajia esimerkiksi
ideoimaan uusia makuvaihtoehtoja. Sivuilla voi my0s jarjestaa aanestyksen esimerkiksi

tuotteiden uudesta ulkonaosta.

Toimeksiantaja on Facebook-sivuillaan tehnyt paljon informatiivisia julkaisuja. Naitakin
julkaisuja on hyva jatkaa tulevaisuudessakin, koska julkaisut kertovat paaasiassa tietoa siita,
mista heidan tuotteitansa voi ostaa. Kun julkaisuihin lisataan linkki toisen yrityksen
(tuotteiden myyntipaikan) Facebook-sivuille, saa toimeksiantajakin enemman nakyvyytta.
Lisaksi toimeksiantajan on hyva jatkaa erilaisten kuvien lisaamista Instagramin lisaksi myos
Facebookiin. Mita arkisemman oloisia kuvat ovat, sita enemman ne herattavat tunteita
kuluttajissa, ja saavat nain ollen enemman huomiota. Tarkeinta tassakin on toimeksiantajan

oma aktiivisuus: kuvia tulisia julkaista paljon ja mahdollisimman usein. (Taulukko 1.)

Taulukko 1 Kyselyn tulosten perusteella tehtyja johtopaatoksia ja toimeksiantajalle tehtyja
kehitysehdotuksia

Kyselyn tulosten perusteella

tehty johtopaatos

Kehitysehdotus

toimeksiantajalle

Kulutus

Ihmisten kulutus vaihtelee,
eika ole valttamatta

riippuvainen

Soda Co. HKI keskittyy
markkinoimaan jo nyt

paaasiassa nuorille aikuisille.
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varallisuustilanteesta.
Varsinkin nuoret aikuiset
ovat tarkkoja kayttamistaan
tuotteiden laadusta ja
haluavat elaa entista
eettisemmin. Lisaksi myos
monet lapsiperheet ovat

luomutuotteiden ystavia.

Olisi kuitenkin suotavaa
pohtia keskittymista myos
muihin luomutuotteita
kayttaviin, kuten

lapsiperheisiin.

Sosiaalisen median kanavat

Kyselyn perusteella
Facebook on kaikista
kaytetyin sosiaalisen median
kanava. Lisaksi nuoret
vastaajat vastasivat
kayttavansa paljon myos

Snapchatia ja Periscopea.

Soda Co. HKI: sosiaalisen
median kanavien kayttoa
voisi laajentaa. Facebookin
ja Instagramin lisaksi
kayttoon voisi ottaa myos
Snapchatin, jossa voi
hyodyntaa kuvien ja
videoiden mahdollisuutta

entista tehokkaammin.

Sisaltomarkkinointi

Kyselyn vastaajat kokivat,
etta parhaiten heihin
vaikuttaa toisten kuluttajien
tekemat paivitykset ja
arvostelut tuotteista. Lisaksi
kuvat koettiin yleisesti
tehokkaimmiksi

mainostuksessa kuin tekstit.

Sosiaalisessa mediassa tulisi
saada vilkkaampaa
keskustelua ja saada nain
seuraajat jakamaan tietoa
Soda Co. HKI:n tuotteista.
Tahan auttaa erilaiset
kyselyt, kilpailut ja Soda Co.
HKI:n oma aktiivinen
paivittaminen omilla
Facebook- ja Instagram-
sivuilla. Tekstien lisaksi
tulisi keskittya erilaisiin
tuotteita mainostavien
kuvien julkaisuun. Kuvien
tulisi olla enemmankin
arkisia kuin selkeita

mainoskuvia.

Luomuelintarvikkeet

Kyselyn vastaajat kokivat
luomutuotteissa
tarkeimmiksi laadun, joten
myos tuoteselosteen tulisi

olla selkea ja

Soda Co. HKI tulee
jatkossakin huolehtia
tuotteidensa laadusta ja
myos ulkonaosta. Etiketeissa

tulisi loytya tuoteseloste
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informatiivinen. Vaikka selkeasti. Lisaksi Soda Co.
vastaajat eivat HKI:lla on tuotteen taustalla
kokeneetkaan erityisen mielenkiintoinen tarina,

tarkeaksi tuotteen taustalla | joten sita tulisi jatkossa
mahdollisesti olevaa hyvaa tuoda enemman esille myos
tarinaa, voi sen avulla kuluttajille saadakseen
kuitenkin erottua edukseen heihin laheisempaa

kilpailijoista. kontaktia.

7.2  Oma oppiminen

Opinnaytetyon aihe on ollut minulle jo pidempaan kiinnostuksen kohteena opiskelujen aikana,
joten oli luonnollista, etta opinnaytetyonikin jatkoi samalla linjalla. Sisaltomarkkinointi on
mielestani mielenkiintoista siksi, etta se on aivan uudenlainen markkinointimuoto, mutta se
myos muuttuu ja kehittyy jatkuvasti, eika sita voi sen vuoksi koskaan taysin oppia kokonaan.
Lisaksi tulevaisuudessa on useita mahdollisuuksia digimarkkinoinnille, ja se kiinnostaa minua

kovasti.

Opinnaytetyon tekeminen on ollut ajoittain haastavaa, mutta kuitenkin aiheen
mielenkiintoisuudesta johtuen myos erittain innostavaa ja mukavaakin. Minusta oli mukavaa
huomata, miten paljon kirjallisia lahteita loytyi sosiaaliseen median ja sisaltomarkkinoinnin
aiheista. Teorialahteiden avulla sain uudenlaista nakokulmaa itse markkinointiin seka opin,
miten pienillakin asioilla voi olla suuri merkitys sisaltomarkkinoinnissa. Opinnaytetyon aihe oli
paljon mielessani, myos vapaa-aikanani. Koska iso osa minunkin vapaa-ajastani kuluu
sosiaalisen median parissa, tuli minun pakostikin seurattua siella tapahtuvia erilaisia
sisaltomarkkinointikeinoja. Parhaimmat oivallukset ja ideat sainkin vapaa-ajallani ja paasin
hyodyntamaan niita opinnaytetyotani tehdessa. Oli myos hyva huomata, miten paljon

kriittisemmin suhtauduin erilaisiin mainoksiin, kun mielessani oli opinnaytetyosta opitut asiat.

Opinnaytetyon haastavin osuus oli kyselyn valmistelu ja toteutus. Toimeksiantajan kanssa
kaydyt keskustelut ja suunnitelmat auttoivat minua kuitenkin rakentamaan kattavan ja
selkean kyselyn. Sain apua kyselyn suunnittelussa myos muilta opinnaytetyovaiheessa olevilta
koulutusohjelmansa opiskelijoilta, mika auttoi minua huomaamaan pienimmatkin virheet.
Myos kyselyn vastauksien analysointi tuotti jonkin verran vaikeuksia minulle. Vastauksia oli
hankala ylipaataan saada kasaan tarpeeksi monta, ja lopullinen vastausmaara olikin minulle
iso pettymys. Kuitenkin kattavan teoriaosuuden ansiosta, vahaisistakin vastauksista sain
kerattya monipuolisen analyysin ja toimeksiantajallekin loytyi vastauksien perusteella

muutama kehitysehdotus.
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Toimeksiantajan ansiosta mina paasin tyoskentelemaan minua inspiroivan aiheen parissa. Olen
kaikin puolin tyytyvainen oppimaani ja toivon jatkossakin saavani tehda toita

sisaltomarkkinoinnin parissa.
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Liite 1 Kyselylomake

Kysely sisaltomarkkinoinnin vaikutuksista
ostokayttaytymiseen
(luomuelintarvikkeissa)

Taman kyselyn tarkoituksena on tutkia opinnédytety6ta varten kuluttajien
ostokayttaytymistd sosiaalisessa mediassa ja siihen vaikuttavasta markkinoinnista.
Kysely sopii kaikille sosiaalisen median kayttajille. Lopuksi on my®s erillinen osio
luomuelintarvikkeiden kayttajille.

Toivomme kovasti vastaustanne. Kysely vie vain muutaman minuutin. Jos ilmoitat
lopuksi sahkopostiosoitteesi, olet mukana kahden elokuvalipun arvonnassa.
Vastausaikaa on 27.3.2016 asti.

Kiitos!
Soda Co. HKI & Jenni Vikman, tutkielman tekija, Laurea-ammattikorkeakoulu
* Required

1. Sukupuolesi *
' Mies
O Nainen

2. lkasi*

Alle 18 vuotta
18-25 vuotta
26-35 vuotta
36-45 vuotta
Yli 45 vuotta

T D

3. Elaméantilanteesi *

~

Opiskelija

TyoOssakayva

Tyoton
Aitiys-/isyys-/hoitovapaalla

TN

Elakeldinen
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4. Mika vaittamista kuvaa kulutustasi parhaiten? *

© Ostan vain tarpeeseen ja mahdollisimman edullisesti

© Teen hankinnat nopein paatoksin ja useasti tunnepohjalta

“ Hinnan sijasta laatu ja tuotteen tarpeellisuus ratkaisee

© Valtan herateostoksia ja teen paljon vertailuja

5. Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa? *

Valitse sinua parhaiten kuvaava vaihtoehto.

© Ppaivittain

© " Joka toinen paiva

© Viikoittain

© Harvemmin kuin kerran viikossa

6. Merkitse, kuinka usein kaytat seuraavia sosiaalisen median kanavia. *
EMKYE - pavoin  Viikoittain JOKSaE?/g‘e” Péivittain

Facebook C C C C C
Instagram . . C . &
Twitter C C C C C
Youtube C C C C C
Pinterest C C C C C
Google+ . . - i i
LinkedIn C C C C C

7. Kaytatkd muita sosiaalisen median kanavia? Jos kaytat, mita?

8. Valitse vaittamista sopivat itsedsi kuvaavat vaihtoehdot. *
Voit valita useamman véittaman.

™ Olen I6ytanyt uusia tuotteita sosiaalisen median kautta
I Olenitse jakanut tuotteeseen liittyvaé sisaltod sosiaalisessa mediassa

™ Olen hyddyntanyt sosiaalista mediaa tehdakseni ostopadtoksen jo
I0ytamaani tuotteeseen

™ Kéytan sosiaalista mediaa aktiivisesti uusien tuotteiden etsimiseen.
™ Kéytan sosiaalista mediaa aktiivisesti tuotteiden seuraamiseen.
™ Ei mikaan naista vaihtoehdoista.
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I Jokin muu, mika?

9. Edellisiin vaittamiin viitaten, mita sosiaalisen median kanavia olet valitsemissasi
vaihtoehdoissa hyddyntanyt ja miten?

10. Brandi on lisannyt Instagramiin tuotteestaan kuvan. Miten tarkeana koet
seuravat asiat, ettd kuva olisi mielestasi kiinnostava? *

Ei yhtaan Ei kovin En osaa Jonkin Erittain

A o verran .
tarkeaa tarkeaa sanoa et e tarkeaa
tarkeaa

Kuva on

visuaalisesti T f“ O e C
houkutteleva
Kuva heréattaa
tunteita
Kuvassa
kerrotaan
oleellista tietoa
tuotteesta (esim.
alkupera tai
myyntipaikka)
Kuvassa on
Kuvattu tuotteen
valmistukseen
Iiittyv_éa _ I ~ r r r‘
oleellista tietoa

(esim.

elintarvikkeen

raaka-aineita)

Kuva on otos

tuotteen T f“ O e C
myyntitilanteesta

Kuvassa esiintyy

tunnettu tai

mielenkiintoinen C . . T f"
henkild tuotteen

kanssa

. r . . r

11. Brandi on lisannyt Youtubeen tuotteestaan videon. Miten téarkeana koet
seuravaat asiat, etta video olisi mielestasi kiinnostava? *
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Ei yhtdan Ei kovin En osaa Jonkin Erittdin
A ot verran e
tarkeaa tarkeaa sanoa et tarkeaa
tarkeaa
Video on
visuaalisesti C T - T T
houkutteleva.
V|de9 herattaa P . . . .
tunteita.

Video kertoo

oleellista tietoa

tuotteesta (esim. C f‘ C f‘ f‘
alkuperasta tai

myyntipaikoista).

Video sisaltaa

tietoa tuotteen C - f‘ - -
myyntitilanteesta.

Videossa esiintyy

tunnettu tai

mielenkiintoinen f‘ O o O O
henkild tuotteen

kanssa

12. Brandi on lisannyt Facebookiin tekstin koskien tuotettaan. Miten tarkeana
koet seuraavat asiat, etta teksti olisi mielestasi kiinnostava? *

Ei yhtdan Ei kovin En osaa Jonkin Erittain
A o verran o
tarkeaa tarkeaa sanoa et tarkeaa
tarkeaa

Teksti

herattaa . r ' r e

tunteita

Teksti on

helpostl_ r* r* r* r‘ P

luettava ja

ymmarrettava

Te_=kst| _c?n -~ -~ -~ -~ -

ytimekas

Teksti kertoo

oleellista

tietoa

tuo_tteesta -~ -~ -~ -~ -

(esim.

alkuperésta

tai

ostopaikasta)

13. Kuinka vahvasti koet seuraavien vaittamien vaikuttavan
tuotteiden/palveluiden ostopaatoksiisi sosiaalisessa mediassa? *
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Ei vaikuta Vaikuttaa En osaa Vaikuttaa Vaikuttaa
yhtéan harvoin sanoa usein aina
Nain
maksetun
mainoksen
tuotteesta
Nain
keskustelun C C . C .
tuotteesta
Nain
arvostelun C C . C .
tuotteesta
Muu
kayttaja
jakoi
paivityksen C e & e &
tuotteesta
sosiaalisessa
mediassa.
Tuotteen
tuottaja
jakoi ' ' ' ' I
informoivan
paivityksen
tuotteesta

14, Kaytatko luomuelintarvikkeita? *
Jos vastaat "Kylla", siirry seuraavaan kysymykseen. Jos vastaat "En", siirry kyselyn

loppuun.
C Kylla
C En

15. Mika vaittamista kuvaa lahiten luomuelintarvikkeiden kayttoasi?
C Luomuelintarvikkeet kuuluvat arkipéivaani ja kaytan niitd mahdollisimman paljon.
& Kaytan luomuelintarvikkeita usein, mutta en valttamatta paivittain.
& Kéytan luomuelintarvikkeita harkiten ja melko harvoin.

C Kéytan luomuelintarvikkeita, mutta todella satunnaisesti.

16. Kuinka tarkeiksi koet seuraavat vaittamat koskien luomuelintarvikkeita?

Ei yhtdan Ei kovin En osaa Jonkin Erittain
A o verran S
tarkeaa tarkeaa sanoa o tarkeaa
tarkeaa
Tuotteessa on - - - - -

hieno ulkonako
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C . . Jonkin e
Ei yhtdan Ei kovin En osaa Erittdin
tarkeaa tarkeaa sanoa verran tarkeaa
tarkeaa
Tuottgen nimi on o o o o o
iskeva
Tuotteella on
mielenkiintoinen T T T T T
tarina taustalla
Tuotteessa nakyy
selkeésti
valmistaja/brandin © © © © ©
logo
Tuotteessa on
selkea T T T T T
tuoteseloste
Tuotteen raaka-
aineet ovat T T o o o
oikeanlaisia
Tuote on lahituote T T T T T

17. Kuinka kiinnostunut olet kokeilemaan uusia luomuelintarvikkeita?
Erittdin kiinnostunut

Jonkin verran kiinnostunut

C En kovin kiinnostunut
& En yht&an kiinnostunut
("

En osaa sanoa

18. Etsitko itse aktiivisesti luomuelintarvikkeita sosiaalisen median kautta?
Jos vastasit "Kyll&", kerro mité tuotteita yleensa etsit.
 Kylla
C En

Kiitos vastauksistasi! Ilmoitathan séhkopostiosoitteesi, jos haluat osallistua kahden
elokuvalipun arvontaan.



