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Abstract

The objective of the thesis, was to find out what kind of social media content is the
most appealing to principals’ customers. The goal of the research, was to define
the demographic and psychological characteristics of the most loyal customers, as
well as to evaluate the success rate of the content that has already been published
in social media. The goal was to produce reliable information regarding the current
state of principal’s marketing and their most loyal customers.

The research was conducted with both quantitative and qualitative research ap-
proaches. The quantitative research survey was used to collect the demographic
and psychological characteristics of the clients. The results were, that the mediocre
customer is a female aged 22—-27 who lives and studies in Jyvaskyla. The most val-
ued interests were travelling, nature and outdoors and music. The most important
values were family, friends, well-being and positivity. The same interests and val-
ues were found valued among all customers, as well as among the loyal customers.

When analyzing the documents from principal’s social media channels, it was
found that in Facebook competitions and emotional postings received excellent en-
gagement rates. Blog posts, on the other hand, had great Click Through Rates. On
Instagram, the researched different types of posts received quite equivalent en-
gagement rates.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on talla hetkelld yksi merkittavimmista markkinointikanavista. La-
hes poikkeuksetta kaikki nykyaikaiset yritykset ovat esilld sosiaalisessa mediassa ja
pyrkivat hankkimaan sielta asiakkaita seka nakyvyytta. Sosiaalisen media nakyvyy-
desta ja mainostilasta kdydaan kiivasta kamppailua, silla nakyvyytta ei voi enaa pel-
kdstaan ostaa — se taytyy ansaita. Asiakkaat paattavat, millainen sisdlté menestyy.
Yritysten taytyy tehda yha enemman toita saavuttaakseen laajan kattavuuden. Yri-
tykset pyrkivat erottautumaan kilpailijoista tuottamalla kiinnostavaa sisaltoa asiak-

kaille. Tatda markkinointityylia kutsutaan sisaltomarkkinoinniksi.

Sisaltdmarkkinoinnin tarkoituksena on tuottaa kohderyhmalle kiinnostavaa, hyédyl-
listd ja heille arvoa tuottavaa markkinointiviestintaa. Se voi olla esimerkiksi mielen-
kiintoista visuaalista sisaltdd, jonka tavoitteena on saada aikaan vuorovaikutusta koh-
deryhman kanssa. Sisdltémarkkinointi ei ole perinteista yksisuuntaista mainontaa,
vaan tarkoituksena on sitouttaa nykyisia asiakkaita, hankkia uusia ja saada nakyvyytta
verkossa vuorovaikuttamalla asiakkaiden kanssa. Luomalla ihmisia kiinnostavaa sisal-
t6a myos pienilla yrityksillda on mahdollista saada huomiota sosiaalisessa mediassa.

(Quesenberry 2016, 88—89.)

Moni suomalainen yritys ei mittaa verkkomarkkinointiaan. Tietoa halutaan saada ja
hyodyntda, mutta digitaalisen markkinoinnin mittaamisen menetelmat ja tydkalut
ovat vield hukassa. (Endberg, Filenius, Korpi, Pyyhtiad, Relander, Roponen, Seppa, Su-
lin & Vastamaki 2013, 24.) Tassa opinndytetyossa tutkitaan ja mitataan vaatebrandi
RIVA Clothingin sisdltdmarkkinointia Facebookissa ja Instagramissa. Tavoitteena on
parantaa sisaltomarkkinoinnin laatua ja tata myota kasvattaa yrityksen myyntia. Tut-
kimuksessa hyodynnetaan webanalytiikan avulla saatavia lukuja, joiden mittareina
kdytetaan sitouttamista mittaavaa ER-arvoa ja konversiota mittaavaa CTR-arvoa.
Osana tutkimusta tehddaan myos kvantitatiivinen tutkimuskysely, jolla kartoitetaan
yrityksen asiakasprofiilia. Asiakasprofiloinnin avulla yritys voi kohdentaa markkinoin-
tiaan niin demografisten kuin psykologistenkin tekijoiden avulla. Monimenetelmai-
selld tutkimusotteella ratkaistaan tutkimusongelma: kiinnostavan sisallon tuottami-

nen RIVA Clothingin asiakkaille.



2 Tutkimusasetelma

Tutkimus lahtee aina liikkeelle ilmidsta. lImidsta 16ytyy tutkimusaihe, josta voidaan
tiivistaa tutkimusongelma. Kriittisin vaihe on tutkimusongelman rajaaminen, koska se

madrittelee tutkimusprosessin kulun. (Kananen 2014b, 31.)

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimusongelma on “kiinnostavan sisallén tuottaminen Facebookiin ja Instagramiin
RIVA Clothingin asiakkaille”. Toimeksiantajana toimii pienyritys RIVA Clothing, vaate-
brandi jonka paamyyntikanava on verkkokauppa. Opinnaytetyon tekijat toimivat yrit-
tajani yrityksessa eli tutkimus toteutetaan omalle yritykselle. Yritys on perustettu tra-
denomiopiskelujen aikana vuonna 2016. Yritys kayttdaa paaosin pelkastdaan orgaanista
nakyvyytta, eli ilmaista, asiakkaiden avulla saatua nakyvyytta sosiaalisen median
markkinoinnissaan. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, minkalaista sisaltomark-

kinointia yrityksen kannattaa tehda saavuttaakseen mahdollisimman hyvan tuloksen.

Tutkimusongelmasta johdatetaan tutkimuskysymys, johon etsitdaan vastauksia tutki-
musaineiston avulla. Kysymyksiin on helpompi saada vastauksia kuin ongelmaan. (Ka-
nanen 2014b, 31-32.) Jos tutkimusongelma on laaja, sen voi jakaa useampaan kysy-
mykseen. Kun naihin kysymyksiin [6ytyy ratkaisu, my6s tutkimusongelma ratkeaa.

(Kananen 2014b, 35).

Tutkimusongelma on laaja, joten se pilkottiin kahdeksi tutkimuskysymykseksi. Tutki-
muskysymykset ovat "mitka tekijat yhdistavat uskollisia asiakkaita” ja “milla tavoin
asiakkaat reagoivat erilaisiin julkaisuihin". Naihin tiivistyy tutkimusongelman ratkaisu:
tavoitteena on, etta yritys saa tietdaa, minkalaisiin julkaisuihin asiakkaat reagoivat ja
mita yhdistavia tekijoita uskollisten asiakkaiden arvomaailmassa voitaisiin hyédyntaa

markkinointiviestinnadssa.



2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat voi jakaa kahteen, kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen
seka kvantitatiiviseen, eli maaralliseen tutkimukseen. Varsinkin liike-elamassa kaan-
nytdan usein kvantitatiivisen tutkimuksen puoleen, silla kerdamalla tietoa asiakkaista
ja markkinoinnin toimivuudesta liiketoimintaa on helpompi kehittaa. Eri tutkimusot-

teita voidaan myo6s yhdistaa riippuen tutkimuksen tarpeesta. (Kananen 2014b, 52.)

Tama opinndytetyo tutkii toimeksiantajan sisdltomarkkinointia ja sen kohdistamista
oikealle joukolle. Tutkimusongelman ratkaiseminen vaatii erilaisia tutkimusmenetel-
mia. Webanalytiikan avulla tutkitaan sita, mista vierailijat tulevat verkkoon ja miten
he sielld kayttaytyvat. Webanalytiikan piiriin kuuluvat myds sosiaalisen median palve-
lut, joista osa sijaitsee internetissa ja osa on dlypuhelimella kdytettavia sovelluksia.
Tutkimalla internetista kerattyja dokumentteja saadaan selville, millainen sisalto kiin-

nostaa asiakkaita. (Kananen 2014b, 16.)

Pelkastdaan oikeanlainen sisdlto ei vield paranna viestinnan osuvuutta, vaan taytyy
myos tutkia tarkemmin, kelle tuo sisaltdé kannattaa suunnata, jotta se on mahdolli-
simman tehokasta yrityksen tuloksen kannalta. Tutkimuksen toinen osa on kvantita-
tiivinen kyselytutkimus, jolla selvitetdaan asiakkaiden kovien ja pehmeiden piirteiden
vaikutusta heidan kulutustottumuksiinsa. Kvantitatiivisella tutkimusotteella pyritdaan
l6ytamaan yhtenevaisyyksia kanta-asiakkaiden vilille. Kanasen (2015, 76) mukaan
case-tutkimuksen tavoitteena on saada monipuolinen kuva tutkittavasta ilmiosta.
Tutkimuksessa yhdistelldaan erityylisia tutkimusotteita, jolloin sitad voidaan kutsua

myos case-tutkimukseksi.

Aineistokeruumenetelmat

Koska tutkimus on monimenetelmdinen, myds aineistonkeruumenetelmia on useam-
pia. Aloitamme webanalytiikan tutkimisesta. Kun asiakkaamme kayttaa sosiaalisen
median sovelluksia tai kdy verkkokaupassamme, hanesta jaa artefakti. Artefakti on
jalki ihmisen tekemasta asiasta. Tutkimalla artefakteja voidaan tehda paatelmia ha-

nen kayttaytymisestdan. (Kananen 2014a, 90-91.)



Tutkimuksen kannalta tarkeita aineistoja ovat sosiaalisen median palvelut joita tutki-
taan, eli Facebook ja Instagram. Ndissa molemmissa on jaanteita ihmisen toimin-
nasta, joita voi dokumentoida. Voimme tutkia julkaisujen tykkdysmaaraa, eli reakti-
oita seka niiden johdatusta verkkokauppaan. Lukujen tutkimisessa hyoédynnetdan En-
gagement Ratea, eli sitouttamisastetta seka Click Through Ratea, eli konversioas-

tetta.

Toinen osa tutkimuksesta keskittyy asiakasprofilointiin. Teimme kvantitatiivisen kyse-
lytutkimuksen, jonka tarkoituksena on selvittda, mitka piirteet yhdistavat toimeksian-
tajan kanta-asiakkaita. Naita piirteita voidaan hyédyntaa yrityksen sisaltomarkkinoin-
nissa. Tassa tutkimuksessa kanta-asiakkaalla tarkoitetaan asiakasta, joka on uskolli-
nen ja joka on ostanut runsaasti yrityksen tuotteita. Kyselytutkimus toteutetaan
Webropol-jarjestelmaa hyédyntaen. Kysely on auki noin viikon riippuen, kuinka no-
peasti vastauksia kertyy. Tavoitteena on saada yli 300 vastaajaa. Kysely jaetaan yri-
tyksen Facebookissa seka Instagramissa, koska tata kautta tavoitetaan iso osa asiak-

kaista.

Analyysimenetelmat

Tilastollisen tutkimuksen tavoitteena on yleistaa tutkimustulosten avulla. Analyysi-
menetelmat maaritellaan tutkimusongelman laadun ja taustalla olevan teorian mu-
kaan. Jos tutkimusongelman teoriatausta ei ole vahva ja itse tutkimusongelma keskit-
tyy ilmion kuvailuun, analyysimenetelmiksi riittda yleensa tunnuslukujen analysointi,

ristiintaulukointi ja riippuvuusanalyysi. (Kananen 2011, 85).

Tutkimuksen tarkoitus on selvittda, minkalaiseen sosiaalisen median sisaltoon toi-
meksiantajan seuraajat reagoivat ja miksi. Tutkimusongelma keskittyy toimeksianta-
jan asiakkaisiin, eika aiheesta ole tehty paljoa tutkimuksia. Tutkimustuloksia avataan
siis kuvailevan tutkimuksen tasolla ja analyysimenetelmina kaytamme ristiintaulu-

kointia ja tunnuslukujen analysointia.

Kyselytutkimus sisadltada myos mielipidekysymyksia, joista on vaikeata havaita selvia
syy-seuraussuhteita. Mielipidekysymyksia voi analysoida keskiarvojen avulla. Keskiar-
voihin perustuva tulkinta ei valttamatta ole taysin luotettava, silla sama keskiarvo-

luku voi muodostua toisistaan todella paljon poikkeavista jakaumista. Siksi kannattaa



tarkastella myds keskihajontaa, jonka avulla selvitetdan, keskittyvatko vastaukset

keskiarvon ymparille vai jakautuvatko mielipiteet vahvasti. (Kananen 2011, 100).

Kvalitatiivinen tutkimusote tulee kayttéon, kun analysoidaan verkosta saatuja doku-
mentteja, eli tdssa tapauksessa sosiaalisen median julkaisujen tunnuslukuja. Doku-
mentteja avataan sisaltdanalyysilla. (Kananen 2015, 365.) Tunnuslukuina toimivat En-
gagement Rate-luku, joka mittaa sisallon sitouttamisastetta. Toinen tunnusluku on
Click Through Rate-luku, joka mittaa konversiota, eli tassa tapauksessa linkkien klik-

kaamista verkkokauppaan.

Validiteetti ja reliabiliteetti

Jotta tutkimusta voidaan pitda luotettavana, sita tarkastellaan validiteetin ja reliabili-
teetin kautta. Validiteetti tarkoittaa oikeiden asioiden tutkimista. Reliabiliteetilla tar-
koitetaan tulosten toistettavuutta. Jos tutkimus tehddaan uudestaan, tulosten pitaisi
olla samat. Nailla luotettavuuskasitteilld pyritdan siihen, etta tutkimustulokset ovat

oikeita ja luotettavia. (Kananen 2015, 343.)

Luotettavuustarkastelu tulisi ottaa huomioon jo tutkimusta suunnitellessa. Jos tutki-
muksen validiteettia ei tarkastella ollenkaan ennen itse tutkimusta, koko tutkimusta
voidaan pitaa epaluotettavana. Validiteettia tarkastellessa kiinnitetdan huomiota si-
saiseen ja ulkoiseen validiteettiin, eli oikeiden syy-seuraussuhteiden [6ytymiseen ja
tutkimustulosten yleistettavyyteen. (Kananen 2011, 119-121.) Tutkimuksen tekijalla
on iso rooli validiteetin kannalta. Tutkimusprosessin dokumentointi ja systemaatti-
nen eteneminen parantavat sisdista validiteettia. Tutkimuksen kuuluu pohjautua teo-
riatietoon, johon tutustutaan jo ennen itse tutkimuksen, kuten kysymyslomakkeen

tekemista. (Kananen 2011, 124.)

Reliabiliteettia tarkastellessa ollaan jo pidemmalla tutkimuksen suorittamisen kan-
nalta. Sen kannalta tarkeita tekijoita ovat stabiliteetti ja konsistenssi. Stabiliteetti tar-
koittaa mittarin pysyvyytta ja konsistenssi tutkimustulosten yhtendisyytta. Tutkimuk-
sessa reliabiliteetin kannalta tarkeinta on validiteetti. (Kananen 2011, 119-120). “Jos
tutkimuksen validiteetti on kunnossa, ei reliabiliteettiin tarvitse juurikaan puuttua,

silld validiteetti takaa reliabiliteetin.” (Kananen 2011, 121.)



Kananen (2014b, 168) toteaa, verkossa tehtavien tutkimusten tulosten luotettavuus
on aina kyseenalaista. Koska vastaajat eivat ole luetteloitu, kuten esimerkiksi vaesto-
rekisterissd, heraa epailys, ettd edustaako otanta todella haluttua perusjoukkoa. (Ka-
nanen 2014b, 169). Jos vastaajia ei pystyta luetteloimaan ja varmentamaan, tutki-
mustulokset ovat tilastollisesti epaluotettavia. Vaikka tutkimustuloksia ei voida analy-

soida tilastollisesti oikein, se ei tarkoita, ettd ne olisivat vaaria. (Kananen 2014b, 171).

3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on kasite, joka tarkoittaa 2000-luvulla yleistyneita sosiaalisen me-
dian palveluita. Vuonna 2017 sosiaalisen median kayttdjia on yhteensa noin 2,46 mil-
jardia (Number of social media users 2017). Palvelut voivat olla joko internet- eli
tasta eteenpain verkkosivuja, erillisia sovelluksia netissa tai ndiden yhdistelma. Sosi-
aalinen media kasittda naiden palveluiden lisdksi myos niissa jaettavan sisallon, kuten
tekstijulkaisut, kuvat tai blogitekstit. Sosiaalisen median kasvava suosio juontaa juu-
rensa ihmisen sosiaalisen kanssakdynnin tarpeeseen, joka tayttyy verkon valilla kom-

munikoidessa. (P6nka 2014, 11.)

3.1 Sosiaalisen median kasitteet

Koska kyseessa on niin tuore aihe, tassa kappaleessa tuodaan esiin opinndytetyon
kannalta keskeisimmat kasitteet jotka koskevat sosiaalista mediaa, erityisesti Face-

bookia ja Instagramia.

Avainsana = Verkossa olevaa sisdlt6a voidaan kuvailla tunnisteiden avulla kayttamalla
hashtageja (esimerkiksi #yliopisto) tai tageja, eli avainsanoja. Hashtageja, jotka mer-
kitdan risuaidalla, kdytetaan esimerkiksi Instagramissa ja Facebookissa. Kayttaja voi
hakea avainsanalla kyseisesta sosiaalisen median palvelusta. (Sanastokeskus TSK 42,

2010.)

CTR-luku = CTR-luku kertoo, kuinka monta prosenttia julkaisun tai mainoksen nah-
neista on klikannut linkkia tai mainosta. Tasta voidaan paatella markkinoinnin tehok-

kuus. (Fontein 2016.)
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ER-luku = ER-luku kertoo, kuinka monta prosenttia julkaisun ndhneista ihmisista on
sitoutunut siihen (tykdnnyt, kommentoinut tai jakanut). ER-luku on tarkea mittari so-
siaalisen median markkinoinnin mittaamisessa. (Finding the Right Engagement Rate

for your Facebook Page 2013.)

Facebook = Vuonna 2004 perustettu sosiaalisen median palvelu, jossa ihmiset voivat
luoda profiilin ja lisatd muita kayttdjia kavereiksi. Palvelussa voi jakaa viesteja, kuvia
ja videoita ja reagoida muiden ihmisten julkaisuihin. Facebookin kayttajamaarat nou-
sevat jatkuvasti ja se on kaikista suosituin sosiaalisen median kanava. (Quesenberry

2016, 87-88.)

Facebook-reaktio = Kayttadjat voivat reagoida julkaisuihin eri tunteilla. Taman hetkiset

vaihtoehdot ovat "tykkaa”, “ihastu”, “haha”, "vau”, “surullinen” ja “vihainen”. (Fon-

tein 2016.)
Facebook fanit = Ihmiset, jotka tykkdavat yrityksen Facebook-sivusta. (Fontein 2016).

Instagram = Vuonna 2010 perustettu mobiilille suunnattu sosiaalisen median palvelu,
jossa padpaino on kuvien ja videoiden jakamisessa. Erittdin suosittu sosiaalisen me-

dian kanava teinien ja nuorten aikuisten keskuudessa. (Quesenberry 2016, 115-116.)

Julkaisu = Facebook tilapaivitys tai muussa sosiaalisen median palvelussa jaettu ku-
vat, teksti tai video (Fontein 2016). Tilapaivitys on periaatteessa lyhyt viesti, jossa
kerrotaan, mita joku tekee parhaillaan. Tilapaivitykset ovat usein paivakirjamaisia ly-
hyita teksteja, ja sosiaalinen media mahdollistaa niiden jakamisen suurelle yleisolle.
Tilapaivityksien tyyli vaihtelee riippuen kdytettavasta palvelusta, samoin kuin niiden
julkisuus: jossain palveluissa kaikki paivitykset ovat julkisia, mutta suurimmassa

osassa kattavuuden asteen voi paattaa itse. (Juslén 2011, 201-202.)

Kattavuus = Maara kuinka monta yksittdista ihmista on nahnyt julkaisun Faceboo-

kissa. (Fontein 2016).

NPS-Score = Mittaa ihmisten uskollisuutta yritysta kohtaan. Tulokset perustuvat kysy-
mykseen “kuinka todennédkdisesti suosittelisit yritystad asteikolla 0—10. (Fontein

2016).
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Sisalto = Sisallolla tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa jaettavia asioita, kuten tekstia,
kuvia tai danitietoja. Sen tyyli voi vaihdella asiallisesta viihteelliseen, riippuen kaytto-

tarkoituksesta. (Sanastokeskus TSK 31, 2010).

Sisaltdmarkkinointi = Sisaltémarkkinoinnin tarkoituksena on tuottaa sisaltda asiak-
kaille, jota tdma ei koe mainontana. lhannetilanteessa asiakas jakaa sisdltda eteen-

pdin omissa sosiaalisen median kanavissaan. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 32.)

Sitoutuminen = Sitoutumisella tarkoitetaan kaikkea vuorovaikutusta mita tapahtuu
muiden ihmisten kanssa sosiaalisessa mediassa. Sitoutumisella on tarkeaa rooli yri-

tyksen ja asiakkaiden valisessa suhteessa. (Fontein 2016.)

Sosiaalinen media = Tietotekniikkaa hyodyntava viestintamuoto, jonka perusteena on
verkon valitykselld tapahtuva vuorovaikutus. (Sanastokeskus TSK 1, 2010). Tasta

eteenpadin kadytetdan padosin lyhennettd "some”.

3.2 Yritys sosiaalisessa mediassa

Yritysmaailma on siirtymassa perinteisista tv-, radio- ja printtimainonnasta kohti digi-
taalista markkinointia, joka tapahtuu paaosin sosiaalisessa mediassa seka yritysten
omilla verkkosivuilla. Yritykset kdyttavat vahenevissa maarin varojaan perinteiseen
yksisuuntaiseen mainontaan ja samassa suhteessa aktivoituvat verkossa. (Golden-
berg 2015, 7-8.) Sosiaalisen median toimintakaytanteet ovat hyvin erilaiset verrat-
tuna perinteiseen painettuun mediaan: some tarjoaa vuorovaikutus- seka keskustelu-
mahdollisuuksia yksipuolisen mainonnan sijaan. Massamedian viestintamalli on “yh-
deltd monelle”, eli yleis6 toimii pddosin viestien vastaanottajana. Somessa ihmiset
muodostavat verkoston, jossa jokaisella kayttdjalla on mahdollisuus jakaa ja valittaa
sisaltod eteenpain sekd muokata omaa sosiaalisen median profiiliaan. (Juslén 2011,

200-201.)

Erds sosiaalisen median hyvistd puolista on se, ettd myos pienilla yrityksilla on tasa-
puoliset mahdollisuudet menestya. Tosin, vaikka nakyvyytta ja uusia asiakkaita on
mahdollista saada ilman maksettuja mainoksia some-kanavissa, se ei kuitenkaan ole
helppoa. (McDonald 2017, 21-22.) Valtari (2017) kertoo, ettd Facebookin algorit-
meja, eli sovelluksien sisdlle maariteltyja koodeja, muokataan jatkuvasti. Sosiaalisen

median kanavista Facebook on hyva esimerkki siitd, miten tarkasti sovellus voi itse
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madritelld, mitka julkaisut menestyvat ja mitka ei. Tarkeita pointteja nakyvyyden kan-
nalta ovat julkaisujen ajankohtaisuus ja autenttisuus. (Valtari, 2017.) Tarkeinta ei ole

suuri markkinointibudjetti, vaan asiakkaita kiinnostava ja osuva sisalto, joiden tavoit-

teena toki on yleensa myynnin lisddaminen. Myds vanhojen asiakassuhteiden yllapita-
minen ja uusien sitominen ovat osa sosiaalisen median luomia mahdollisuuksia.

(Juslén 2011, 210.)

Larter (2016, 116) muistuttaa, ettei kannata keskittyd vain myymiseen, silld asiakkaat
huomaavat sen. Vaikka myynnin maara on yrityksille tarkeaa, sita tarkeampaa on
luoda arvoa asiakkaalle, voittaa tdman luottamus ja yllapitaa sitd. Taman takia mark-
kinointi on sisalloltaan erilaista sosiaalisessa mediassa kuin massamediassa. (Juslén

2011, 210.)

Sosiaalisessa mediassa julkaistu sisaltd voi saada aikaiseksi reaaliaikaista keskustelua,
jossa useampi ihminen osallistuu keskusteluun yhta aikaisesti. Sosiaalisen median
keskustelut ovat siis hyvin reaaliaikaisia ja poikkeavat ndin yksisuuntaisessa mediassa
tapahtuneesta aiemmasta hitaasta keskustelusta. (Juslén 2011, 202—-203.) Reaaliai-
kaisuudessa on hyvia ja huonoja puolia. Hyvaa valittomassa kommunikoinnissa on
sen mahdollisuudet parantaa yrityksen some-brandia — tykkaykset, positiiviset arviot
ja kommentit yritysten some-sivuilla parantavat yrityksen brandimielikuvaa seka
mahdollisesti myyntidkin. Toisaalta, mikad tahansa naista tekijoista voi kadantya myos
yritysta vastaan. Negatiiviset arviot tai kommentit voivat aiheuttaa paljon tuhoa yri-
tyksen brandia ajatellen. (McDonald 2017, 26-27.) Kuten Goldenberg (2015, 9) muis-
tuttaa, hyvat uutiset liikkuvat nopeasti, mutta huonot uutiset voivat liikkua vield no-

peammin.

3.3 Sosiaalinen media markkinointikanavana

Markkinointiviestintdkanavia on sosiaalisen median yleistyttya tullut lisaa lukematto-
mia maarid. Se on yrityksille tarkea kanava, jossa voi olla suoraan yhteyksissa asiak-
kaisiin. Sen avulla voidaan luoda myds ilmaista markkinointia, kun asiakkaat jakavat
toisilleen tietoa tuotteista. Tarkeinta eri palveluiden kayttdonotossa on omien koh-
deryhmien maarittely ja tavoitteiden asettaminen. (Bergstrom & Leppéanen 2015,

275.) Kaikkia some-kanavia ei ole jarkevaa ottaa kayttoon, toteaa sekd McDonald
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(2017, 28-29) ettd Goldenberg (2015, 7). Jarkevampaa on valita kanavat yrityksen ta-
voitteiden perusteella: markkinointi on hyvin erilaista riippuen siitd, halutaanko ih-
misten mielikuvaa yritysvastuusta parantaa vai houkutella lisda asiakkaita. (McDo-

nald 2017, 28-29.)

Asiakkaille on kehittynyt tarve tutustua yrityksen sosiaaliseen mediaan ennen ostok-
sen tekemistd. My0s itse ostotapahtuman jalkeen tuotetta ja ostoprosessia saate-
taan puida verkossa monien osapuolten kanssa. (Agresta & Bonin 2011, 2-3.) Sosiaa-
lisessa mediassa tapahtuva kaupankaynti alkaa muistuttaa entisajan markkinoita,
jossa myyjat ja ostajat kohtasivat. Markkinoilla on yhtaaikaisesti kdynnissa lukemat-
tomia keskusteluja, joissa ihmiset keskustelevat omista ostoksistaan tai ostosuunni-
telmistaan. Mita enemman keskustelu siirtyy ihmisten valiseksi, sitd vahemman

myyja pystyy vaikuttamaan asiakkaan ostopaatokseen. (Juslén 2011, 208.)

Yrityksen sosiaalisen media hyddyntamisen ehtona on toimiva virtuaalinen suhdever-
kosto. Pitkalla aikavalilla virtuaalisissa suhteissa laatu on maaraa tarkedmpaa, mutta
suhteiden maaran kasvattaminen voi saada oman idean levidmaan nopeammin,
vaikka yksittdiset suhteet eivat olisi syvia. Virtuaalisten suhteiden luominen ja niiden
hyédyntaminen nousevat tarkeimmiksi tekijoiksi ajatellen sosiaalisen median markki-
nointia. (Juslén 2011, 208-209.) Yksi hyva keino l6ytaa yritykselle sopivia asiakkaita,
on antaa heidan 16ytaa sinut. Jos yritys kdyttda omaan toimialaansa liittyvia avainsa-
noja julkaisuissaan ja verkkosivuillaan ja tuottaa asiakkaita kiinnostavaa sisaltoa, asi-
akkaiden on helpompi [6ytaa yritys. Yritys voi tehda itsestadan helpommin |0ydetta-
van myos tutkailemalla jo olemassa olevia asiakkaita ja heiddan demografisia yhte-
nevdisyyksidan ja muokata omaa markkinointiaan heidan mukaansa. (Agresta &

Bough 2011, 143-144.)

Virtuaalisiin suhteisiin liittyy muutamia erityispiirteita markkinoinnin nakékulmasta.
Ensimmainen tarkea piirre on suhteiden vapaamuotoisuus ja matala kynnys luoda
niitd. Virtuaalinen suhde voi syntya vain yhdella klikkauksella, esimerkiksi Facebookin
Tykkaa-painikkeen avulla. Potentiaalisille asiakkaille suhteisiin ryhtyminen on tehtava
yksinkertaiseksi ja helpoksi, jotta kynnys liittya verkostoon on mahdollisimman alhai-

nen. (Juslén 2011, 209.)
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Toinen naihin suhteisiin liittyva piirre on verkostossa olevat erilaiset toimijat. Suurin
osa virtuaalisista suhteista on hyvin passiivisia, eivatka saa aikaiseksi juurikaan naky-
vaa vuorovaikutusta. Joukossa on kuitenkin myds harvoja vaikuttajia, joiden merkitys
on todella suuri. Nama vaikuttajat voivat vieda eteenpdin omia ideoita ja vaikuttaa
myo6s muihin ihmisiin. Jos aktiiviset ihmiset alkavat tukemaan yrityksen esittamia aja-
tuksia, se vaikuttaa koko yhteison mielipiteisiin. Tehokkaiden puolestapuhujien esit-
tamilla mielipiteillda on suurempi vaikutus kuin yrityksen omilla puheilla. (Juslén

2011, 209.)

3.4 Asiakkaan tunteminen sosiaalisessa mediassa

Vaatealalla voidaan tutkia vaatteiden suunnittelua, tuotantoa, niiden markkinointia
tai asiakasryhmia. Tekemalla asiakastutkimusta yritykset voivat tehda rationaalisia
paatelmia siitd, mihin suuntaan esimerkiksi markkinointia kannattaa vieda. (Flynn &
Foster 2009, 3.) Psykologisiin tekijoihin pureutuminen taas auttaa tuntemaan asiak-
kaan paremmin. Yrityksen kannalta on oleellista |10ytaa ostopaatokseen liittyvat teki-
jat asiakkaasta. Suurin osa ostoksista tehdaan tunnepohjaisesti. (Rope & Pyykko

2003, 19-21.)

Markkinointia suunnitellessa asiakkaita on jarkevaa segmentoida. Segmentointia voi-
daan suorittaa demografisten tekijoiden ja niin kutsuttujen elamantyylitekijéiden
avulla. Niin sanotut kovat piirteet, eli demografiset tekijat ovat ikd, sukupuoli, koulu-
tus ja ammatti. Elamantyylitekijoihin, eli pehmeisiin piirteisiin taas liittyvat asiakkaan
persoona, asenteet, arvot ja ostoksien merkityksellisyys. (Korkeamaki, Lindstrom, Ry-
hanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 135.) Kun on |l6ydetty tarkka asiakasseg-
mentti, on hyva pureutua vield syvemmalle demograafisten ja psykologisten tekijoi-
den avulla. Sisdllontuottaminen on osuvampaa, kun asiakas tunnetaan tarkoin. (Wes-

tergraad 2016.)

Asiakkaat ostavat tuotteita aina ratkaistakseen jonkin ongelman, joko konkreettisen
tai henkisen. Markkinoinnin lahtokohtana tulee siis olla aina asiakas ja hanen tar-
peensa. Asiakkaan ongelmien huomioiminen on tarkedssa roolissa markkinoinnissa,

silla keskittymalla niihin 10ydat tarkeita aiheita, jotka herattavat potentiaalisten asi-
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akkaiden mielenkiinnon ja ostohalun. Asiakkaiden ongelmien miettimisen lisaksi asi-
akkaalle on hyva myds antaa jotain. Sosiaalisessa mediassa suhteiden luonti kannat-
taa aloittaa esimerkiksi jakamalla arvokasta sisaltoa asiakkaille vaatimatta heiltd mi-
taan vastapalvelusta. Tama luo asiakkaille mielikuvan, etta yritys haluaa oikeasti vain

asiakkaiden parasta. (Juslén 2011, 213-214.)

Jotta yritys voi toimia aidosti asiakaslahtdisesti, taytyy sen tietdaa asiakkaan todelliset
tarpeet ja toiveet. Asiakkaalla on jokin tarve hanen omassa maailmassaan, mutta yri-
tyksen maailmassa se voi olla jotain ihan muuta. On siis tarkeaa selvittaa, mita asia-
kas todellisuudessa tarvitsee ja miten han ajattelee asiasta. Arvot ovat kaikille tar-
keita asioita, ja ne luovat pohjan elamankatsomukselle. Kukaan ei pysty pitkaan toi-
mimaan omia arvojaan vastaan, joten on todella tarkeaa selvittaa asiakkaan arvot.
Ndiden arvojen perusteella tiedetdaan, miten asiakkaiden kanssa kannattaa toimia ja
mita han odottaa yritykselta. (Selin & Selin 2013, 124.) Westergaardin (2016) muis-
tuttaa artikkelissaan, etta liika on liikaa. On tehokkaampaa tuottaa tarkoin suunnitel-
tua sisaltoa huolella valitulle segmentille, kuin yrittaa sokeasti tavoitella suurta koh-

deryhmaa.

Arvot ja asenteet ohjaavat asiakkaiden ostopaatoksia. Paatokseen vaikuttavia teki-
joita ei kuitenkaan ole pelkastaan asiakkaan arvot, vaan myos yrityksen edustamat
arvot. Jos ne kohtaavat ja asiakas kokee samaistuvansa yrityksen arvomaailmaan,

han todenndkdisemmin ostaa tuotteen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 88.)

Yrityksen on tunnettava asiakkaansa, jotta se pystyy tarjoamaan toimivia ja haluttuja
tuotteita. Yritykselle tarkeita asioita tietda ovat, miten asiakkaat eldvat, mita he ar-
vostavat ja miten he ostavat. Naiden tietojen pohjalta yritys myos valitsee kohderyh-

mansa ja luo sille sopivaa markkinointia. (Bergstrom & Leppadnen 2015, 82.)

Asiakasuskollisuus

Itse asiakkaan tutkimisen lisaksi kannattaa tutkia asiakkaan uskollisuutta. Usein asia-
kastyytyvaisyys ja halu suositteluun kulkevat kasi kadessa (Net Promoter® Score
(NPS) -kyselytutkimus n.d.). Net Promoter Score eli lyhyemmin NPS on ehka tunne-

tuin asiakkaan uskollisuutta mittaava tyokalu.
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Net Promoter Score mittaa asiakkaan halua suositella yritysta. Asteikko on 0-10, joka
jakaa asiakkaat vastauksen perusteella kolmeen ryhmaan: arvostelijoihin (0-6), pas-
siivisiin (7-8) ja suosittelijoihin (9—-10). Ensimmainen ryhma eli arvostelijat voivat olla
vahingollisia yrityksellesi. Toinen ryhma eli passiiviset asiakkaat ovat tyytyvaisia,
mutta vaarassa siirtya kilpailijan asiakkaaksi. Viimeinen ryhma eli arvioinnin 9 tai 10
antavat asiakkaat ovat uskollisia asiakkaita, joista kannattaa pitaa kiinni. (Net Promo-

ter® Score (NPS) -kyselytutkimus n.d.)

Leen (2012) mukaan NPS on ehkdpa parhaiten tunnettu asiakasuskollisuuden mittari.
Siitd huolimatta moni yrityksista seuraa vain NPS-luvun kehitysta, eikd vuorovaikuta
itse asiakkaiden kanssa. Jos yritys |6ytaa kyselyiden avulla uskollisia asiakkaita, kan-
nattaa harkita heidan kayttamista markkinoinnissa. Sisaltomarkkinointi toimii todella
tehokkaasti, jos asiakkaat saadaan kampanjoihin mukaan. (Lee 2012.) Tasta hyva esi-
merkki on vaatebrandien tapa kayttaa hashtageja, esimerkiksi #rivaclothing, jonka

avulla asiakkaat voivat jakaa omia kuvia sekd mietteita brandista.

4 Sisaltomarkkinointi

Sisdltdmarkkinointi on markkinointisuuntaus, jonka ominaisuuksiin kuuluu asiakkaille
luodun sisallén tuottaminen eri sosiaalisen median kanaviin. Sisaltdmarkkinoinnin
tarkoituksena on tuottaa sisaltoa asiakkaille, jota tdma ei kuitenkaan koe mainostuk-
sena. Tavoitteena on, etta asiakas kokisi sisallon niin kiinnostavaksi, etta jakaisi sita
omissa kanavissaan ja olisi osana sisallon tuotantoa. (Bergstrom & Leppadnen 2015,
32.) Jutkowitzin (2014) mukaan nykyadan jopa 90 % yrityksistda hyodyntaa sisaltomark-
kinointia. Sisdltomarkkinointia ei voida enaa kutsua pelkaksi trendiksi, vaan se on
aloittanut kokonaan uuden aikakauden yritysten viestinndssa. Myoés McDonald
(2017, 32) toteaa, etta jos haluaa menestya some-markkinoinnilla, yrityksen taytyy
suunnitella sisdltédan ja tehda siitd johdonmukaista — on enemmankin saanto, kuin

poikkeus hyodyntaa sisdaltomarkkinoinnin keinoja.
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4.1 Sisaltomarkkinoinnin ominaisuudet

Sosiaalisessa mediassa markkinointi perustuu vuorovaikutukseen. Jotta vuorovaiku-
tusta tapahtuu, taytyy sisallon olla puhuttelevaa ja mielenkiintoista. Kortesuon (2014,
28) mukaan tekstijulkaisujen, eli tilapaivitysten kuuluu olla napakoita ja puhuttelevia,
jotta toivottua vuorovaikutusta syntyy. Kysymyksilla, pohdinnalla ja muille vastaa-
malla saadaan aikaan kommunikointia. (Kortesuo 2014, 28.) McDonaldin (2017, 18)
mukaan yrityksen tuottamaa sisaltoa pitaisi ajatella kuten juhlien ohjelmaa ja sosiaa-
lisen median seuraajia kuin juhlien vieraita: miten saat heidat vilhtymaan mahdolli-
simman hyvin? Sisalto voi vaihdella asiapohjaisista teksteista humoristisiin ja nokke-

liin julkaisuihin.

Quesenberryn (35, 2016) mukaan digitalisoitumisen luoma vuorovaikutus onkin yksi
markkinoinnin suurimmista kddnnekohdista. Enda markkinoinnista ei vastaa pelkas-
taan yritys, vaan nykydaan myos asiakkaat muokkaavat yrityksesta syntyvaa brandi-
mielikuvaa omilla kommenteillaan esimerkiksi yrityksen Facebook-paivityksiin. Larter
(2016, 112) toteaa, etta sisaltdoa tuottaessa jokaista lausetta ja vivahdetta kannattaa
harkita. Siind missa sisaltomarkkinoinnilla voidaan saavuttaa paljon, saatu suosio on

myo6s helppo menettaa.

Kellyn (2016, 30) mukaan yrityksille tarkea keino erottautumiseen on persoonallisuu-
den lisdaksi huumori. Huumoria kayttaessa taytyy kiinnittaa erityishuomiota tekstin
soveliaisuuteen — jos julkaisua tehdessa kay edes mielessa, etta se voisi loukata jota-
kuta, se kannattaa jattaa julkaisematta. Onnistuneen sisallon tuottaminen vaatii yri-
tykselta hyvaa tilannetajua ja nopeaa reagointikykya, koska tekstit vanhenevat ver-
kossa todella nopeasti. (Kortesuo 2014, 28.) Ndiden keinojen lisaksi tehostuskeinoksi
suositellaan tunteiden esiintuontia. Seka positiiviset ettd negatiiviset tunteet heratta-
vat mielenkiinnon asiakkaissa. Jos esimerkiksi kirjoitat blogitekstin, jossa on tunteelli-
nen vivahde, se on erittdin tarkeda tuoda esiin blogin otsikoinnissa. (McDonald 2017,

42.)

4.2 Sisaltomarkkinoinnin piirteet Facebookissa

Facebookin tarkoituksena on luoda oma henkilokohtainen profiili ja tuottaa sisaltoa

omalle seka esimerkiksi tuttujen aikajanoille. Kayttajat voivat jakaa tilapaivityksia
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seka kuvia, mutta myos kommentoida ja kirjoittaa joko muiden ihmisten tai esimer-
kiksi yritysten sivuille. Yritykset voivat luoda omia sivuja ja ryhmid, joiden avulla he
tavoittavat kuluttajia. (Quesenberry 2016, 88.) Yrityksille erityisen hyvaa Faceboo-
kissa on sen heterogeeninen, eli epayhtendinen kayttajakunta. Markkinointia teh-
dessa mainokselle voidaan luoda oma kohderyhma, joka jakaa ihmisia demografisten

tekijoiden mukaan. (Kelly 2016, 24.)

Quesenberryn (2016, 88) mukaan Facebookissa yrityksen jakaman sisallon pitaisi olla
kiinnostavaa, viihdyttavaa ja jaettavaa. Yrityksen alkutaipaleella kannattaa keskittya
seuraajien hankintaan, eli oman asiakaskunnan tavoittamiseen. Toimivia tapoja
saada lisda seuraajia on esimerkiksi erilaisten kisojen jarjestaminen, jossa osallistumi-

nen vaatii sivusta tykkdamisen. (Quesenberry 2016, 88.)

Pelkastaan suuri tykkddjamaara ei kuitenkaan tuo yritykselle liikennetta verkkokaup-
paan. Kellyn (2016, 50) mukaan yrityksen kannattaa tuottaa julkaisuja, jotka sisalta-
vat kuvia, videoita seka linkkeja verkkosivuille sopivassa suhteessa ja tarkkailla nai-
den kattavuutta. Julkaisujen menestysta on jarkevaa mitata, koska silla tavalla tiede-
tdan minkalainen sisalto kiinnostaa juuri kyseisen yrityksen asiakkaita (Kelly 2016,

57).

Facebookissa menestyvat parhaiten visuaaliset, eli kuvia ja videoita sisaltavat julkai-
sut, myos yritysten jakamina. Mita enemman julkaisuihin tulee reaktioita eli tykkayk-
sia tai kommentteja, sen useammalle se nakyy orgaanisesti eli maksutta. Koska Face-
bookissa voi myos ostaa kattavuutta yritykselleen, eli tehda sponsoroituja paivityksia,
on hyvin tarkeda luoda aidosti kiinnostavaa sisaltoa. Sponsoroidut julkaisut vievat ti-
laa orgaaniselta kattavuudelta. Luomalla ihmisia kiinnostavaa sisadltéd, myos pienet
yritykset voivat saavuttaa loistavan kattavuuden Facebookissa. (Quesenberry 2016,

88-89.)

4.3 Sisaltomarkkinoinnin piirteet Instagramissa

Instagram on mobiilisovellus, jossa voi jakaa kuvia ja videoita. Suosituin kayttaja-
ryhma on teinit ja nuoret aikuiset. Instagram on hyvin tuore sovellus, se perustettiin
vasta vuonna 2010. Suosio on ollut hyvin nousujohteista, silla vuonna 2016 aktiivisia

kayttajia on ollut jo yli 300 miljoonaa. (Quesenberry 2016, 115-116.) Instagram sopii
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visuaalisen sisaltonsa vuoksi erityisesti vahittdiskaupan alalla toimiville yrityksille, ku-
ten vaatealan toimijalle (Kelly 2016, 26.). Vaikka Instagramin tarkoituksena oli alun
perin olla ihmisten kohtaamispaikka, siitd on tullut yrityksille tarkea markkinointi-
paikka. Asiakkaat vuorovaikuttavat yritysten kanssa mielellddn Instagramissa ja koke-

vat sen luontevaksi. (Hellberg 60, 2015.)

Instagramissa kuvia voidaan hakea kayttdjanimen perusteella, mutta myos hashta-
geilla jotka merkitdan risuaidalla #. Kayttdjien on helppo etsia sisaltoa yrityksesta ha-
kemalla joko heidan kayttajatunnuksia tai hashtagein varustettuja kuvia. Myos asiak-
kaat voivat jakaa kokemuksiaan yrityksesta laittamalla kuvaan yrityksen hashtagin.

(Quesenberry 2016, 115-116.)

Yrityksien ndakékulmasta Instagram on ihanteellinen sovellus nuorien ihmisten tavoit-
tamiseen. Instagramin avulla voidaan tehokkaasti muokata yrityksen brandi-imagoa.
Siihen voi vaikuttaa esimerkiksi jakamalla kuvia yrityksen tuotteista, tyontekijoista tai
tapahtumista. Mitattavia asioita ovat esimerkiksi kommentit, tykkdykset ja katselu-

kerrat. (Quesenberry 2016, 115-116.)

Kuvien esteettinen miellyttavyys on subjektiivista, eli katsojasta riippuvaa. Katsojan
tunteisiin kuvasta vaikuttaa hanen taustansa, kuten kulttuuripiirteet, sosiaalinen sta-
tus seka tietysti ihmisen persoonallisuus. (Jamieson 79, 2007.) Tutkimusten myo6ta on
kuitenkin loydetty tekijoita, mitka yhtenaistavat esteettisia ja katsojaa miellyttavia

kuvia.

Yksi ndista on kuvan kehystys, joka pitaa sisallaan rajauksen ja kuvan lavastamisen.
Hellbergin (2015, 62) mukaan ihmisia kiinnostaa huoliteltu sisaltd, jonka tarkoitus
katsojalle on tehty selkedksi. Lisdarvoa Instagram-kuvissa tuo kuvan inspiroivuus ja
positiivisuus. Tuotekuvien kohdalla mielipiteet asiakkaiden kesken voivat jakaantua,
silla osa pitaa selkeista tuotekuvista, joissa tuotteen yksityiskohdat ovat heti nahta-
villd, mutta joitakin taas miellyttdd nahda tuote luonnollisessa ymparistdssa, esimer-

kiksi paita ihmisen paélle puettuna ulkoilmassa. (Hellberg 63, 2015.)

4.4 Sisaltomarkkinoinnin mittaaminen

Verkkokaupan myynnin ja markkinoinnin kannalta on tarkeaa tutkia sen toimivuutta.

Webanalytiikka kasittdaa kavijamaarat, konversiot ja digimainontaan kuluneet varat.
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Sen tarkoitus on analysoida ja hyodyntaa verkosta saatavaa tietoa, joiden avulla pa-
rannetaan asiakasymmarrysta ja kehitetdan liikketoimintaa. Webanalytiikka ei ole do-
kumentteja ja raportteja, vaan niiden tutkimista ja tdman avulla parempaan tulok-

seen pyrkimista. (Endberg ynm 2013, 81-82.)

Webanalytiikan tarkeimpana tarkoituksena on ollut digitaalisen markkinoinnin mit-
taaminen. Saatujen tulosten perusteella markkinoinnista pyritadan tekemaan tehok-
kaampaa. Digiaikakaudella markkinointi on ketteraa, eli sita suunnitellaan ja toteute-
taan paallekkain. Tasta syysta on tarkeda nahda nopeasti, mitkd mediat ja toteutuk-

set toimivat, jotta osataan reagoida oikealla tavalla. (Endberg ynm 2013, 92.)

Suomalaisyritykset seuraavat aktiivisesti asiakkaitaan, mutta 70 % kavijaseurantaa te-
kevista yrityksista ei mittaa verkkomainonnan tuloksia. Verkon kavijaseurannasta
saatuja tietoja pidetdan tarkeana ja niihin ollaan valmiita investoimaan, mutta niita ei
kuitenkaan hyddynneta. Tietoja halutaan saada ja hyodyntda, mutta digitaalisen
markkinoinnin mittaamisen menetelmat ja tyokalut ovat vield hukassa. (Endberg

ynm. 2013, 24.)

Webanalytiikka voi keskittya myos sosiaalisen median sisallon analysointiin. Sisallon-
tuottamisella tarkoitetaan markkinointimateriaalin tuottamista yrityksen eri sosiaali-
sen median kanaviin. Sisaltéa on valtavasti, joten yrityksien taytyykin kohdistaa huo-
mionsa heiddan omien tavoitteidensa mukaan. Erds tutkittava asia on, etta kuinka
kiinnostavaa yrityksen jakama sisaltd on asiakkaiden mielesta. Kuinka helposti ihmi-
set reagoivat siihen tykkayksin, kommentein ja jaoin? (A Field Guide to the Four Ty-

pes of Content 2012.)

Kun sosiaalisen median markkinointia aletaan mittaamaan, ensimmaisena tulee sel-
vittdd, mitd voidaan mitata ja mita on jarkevaa mitata. Seuraava vaihe on l6ytaa oi-
keat tyokalut ja menetelmat. Tiedolla johtaminen on nykyaan entistad isommassa roo-
lissa, koska digitaalisten kanavien kaytto kasvaa kiihtyvalla vauhdilla. Jos mittaamista
ei toteuteta, niin markkinoinnin toimivuudesta ei saada tietoa. Jos toiminnan tehok-
kuudesta ei ole tietoa, niin liiketoimintaa ei voida myodskdan johtaa tehokkaasti.

(Endberg ym. 2013, 24-25.)

Sosiaalisen media mittaamisesta puhutaan paljon, mutta varsinaisia tyokaluja ja va-

kiintuneita mittareita ei alalla viela ole. On kuitenkin olemassa kaksi jo jonkin verran
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vakiintunutta mittaria, joiden avulla voidaan tutkailla yrityksen sisallon kiinnosta-

vuutta seka markkinoinnin konversiota, eli Engagement Rate ja Click Through Rate.

Engagement rate

Sisallon kiinnostavuutta voidaan tutkia laskemalla sisallon, eli esimerkiksi Facebook-
julkaisun, engagement rate, tasta eteenpain ER. ER:n laskukaava nakyy alla olevassa
kuviossa (Kuvio 1). ER-lukua kannattaa tarkastella sdanndllisin valiajoin, jotta voidaan
seurata miten asiakkaat reagoivat sisaltéon. (Finding the Right Engagement Rate for

your Facebook Page 2013).

Eri sosiaalisen median palvelulla on erilaiset ER-luvut, koska niiden kayttotapakin on
erilainen. Facebookissa onnistuneen sisallén ER-luvun pitaisi olla 0,5-1,0 %. Jos ER-
luku on korkeampi kuin 1,0 %, sisalto on ollut erityisen kiinnostavaa. Jos luku jaa alle
puoli prosenttia (0,5%), sisalloéssa on ollut jotain vikaa. (What is Good Engagement

Rate? 2015.)

Daily Page _ Likes + Comments + Shares on a given day % 100

Engagement Rate ~ Total Fans on a given day

Kuvio 1. Engagement Raten laskukaava (Finding the right Engagement Rate for your

Facebook Page 2013.)

Instagramissa ER-luku on yleensa korkeampi kuin muissa sosiaalisen median palve-
luissa. Tama johtuu Instagramin kayttajaprofiilista ja ylipdataan palvelun vuorovaikut-
teisesta luonteesta: tykkaysten jakaminen tapahtuu painamalla kuvan alapuolella
olevaa sydanta. Toimenpiteena se on kdyttdjalle todella nopea ja helppo. In-
stagramissa keskimaarainen ER-luku on 3—-6%. Jos luku jaa taman alle, on sisallossa
parannettavaa. Jos luku on parempi kuin 6 %, sisalté on ollut onnistunutta. (What is

good Engagement Rate? 2015.)

CTR-luku

Toinen luku, jota verkossa toimivien yritysten kannattaa tarkastella, on Click Through
Rate- eli tasta eteenpdin CTR-luku. CTR-lukua kadytetdan yleensa maksettujen mainos-
ten toimivuuden laskennassa, kuten alla olevasta kuviosta 2 kay ilmi. CTR-lukua voi-

daan kuitenkin hyodyntaa myos silloin, kun halutaan selvittda mainoksen konversio,
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eli kuinka hyvin kyseinen mainos on tuonut liikennetta haluttuun kohteeseen. (Face-
book — n.d.) Fonteinin (2016) mukaan CTR-lukua voidaan mainosten tehokkuuden
maarittelemisen lisdksi kayttaa myos laskemaan minka tahansa tekstin, kuvan tai vi-

deon toimivuus.

CTR = Total Measured Clicks x 100

(Click-Through Rate)

Total Measured Ad Impressions

*Click-Through Rate is expressed as a percentage, so for easy of use x 100 is added to the above equation.

What does it mean?
Total Measured Clicks: The total amount of clicks on an ad (which were counted by a server).
Total Measured Ad Impressions: Number of times an ad was loaded on a page (and counted by a server).

Kuvio 2. Click Through Raten laskentakaava (Lee, n.d.)

CTR-luvulla voidaan arvioida markkinointikampanjan tai esimerkiksi sosiaalisen me-
dian paivityksen onnistumista. Vertailemalla eri paivitysten lukuja keskendan saadaan
selville, minkalainen sisalto vie asiakkaita parhaiten verkkokauppaan. CTR-luvun las-

kentakaava loytyy ylld olevasta kuviosta (kuvio 2). (Lee, n.d.)

5 Tutkimustulokset

Tutkimusongelma oli ” kiinnostavan sisallon tuottaminen Facebookiin ja Instagramiin
RIVA Clothingin asiakkaille”. Tutkimusongelma pilkottiin kahteen tutkimuskysymyk-
seen, joista toinen oli “mitka tekijat yhdistavat uskollisia asiakkaita” jonka tavoit-

teena oli selventaa uskollisten asiakkaiden asiakasprofiilia.

5.1 Uskollisten asiakkaiden piirteet

Taulukosta 1 kdy ilmi, etta yli puolet (54 %) asiakkaista on 22—-27 vuoden ikaisia.

Toiseksi isoin ryhma on 16—21-vuotiaat, joita oli vastaajista noin viidesosa (23 %). Alle
16-vuotiaita oli hyvin pieni osa (4 %). 28— 35 vuotiaita oli noin kymmenesosa (12%) ja
loput vaihtoehdot 36—42, 43-50 ja yli 50 kerasivat yhteensa alle kymmenesosan vas-

tauksista (8 %).



Taulukko 1. Vastaajien ikdjakauma

N %
Alle 16 15 4
16-21 96 23
22-27 231 54
28-35 49 12
3642 10 2
43-50 15 4
Yli 50 10 2
Yhteensa 426 101 %
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Taulukosta 2 nahdaan asiakkaiden jakauma miesten ja naisten valilla. Erittdin suuri

osa (84 %) asiakkaista oli naisia. Miehia vastanneista oli reilu kymmenesosa (15 %) ja

1 % kyselyyn vastanneista ei halunnut kertoa sukupuoltaan.

Taulukko 2. Vastaajien sukupuolijakauma

N %
Mies 63 15
Nainen 358 84
En halua kertoa 5 1
Yhteensa 426 100

Taulukon 3 mukaan vastaajien iat jakautuivat melko tasaisesti miesten ja naisten kes-

ken. Seka miehista (21 %) ettd naisista (23 %) noin viidesosa vastaajista oli 16-21

vuotiaita. Miehista yli puolet (65 %) olivat 22—27 vuotiaita ja myds naisista hieman yli

puolet (53 %) valitsivat saman vaihtoehdon. Loppujen vaihtoehtojen prosenttiosuu-

det jaivat hyvin pieniksi, ne vaihtelivat 1-13 % valilla.



Taulukko 3. Ikd- ja sukupuolijakauma ristiintaulukoituna

Mies Nainen En halua kertoa

63 358 5
N= % % %
Alle 16 2 4 20
16-21 21 23 20
22-27 65 53 60
28-35 6 13 0
36-42 3 0
43-50 2 4 0
Yli 50 2 0
Yhteensd 101 102 100

Taulukosta 4 nahdaan, etta kyselyyn vastanneista miltei puolet olivat Jyvaskylasta
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(49 %). Toiseksi eniten vastauksia kerdsi vaihtoehto jokin muu, jonka valitsi noin nel-

jannes vastaajista (26 %). Noin kymmenesosa vastasi Helsinki (9 %). Neljanneksi eni-

ten vastauksia saivat Tampere (4 %) ja Oulu (4 %). Loput vaihtoehdot jakautuivat

melko tasaisesti vastaajien kesken.



Taulukko 4. Vastaajien asuinpaikka

N %
Helsinki 37 9
Tampere 15 4
Jyvaskyla 207 49
Turku 9 2
Vantaa 4 1
Oulu 17 4
Espoo 6 1
Lahti 9 2
Kuopio 9 2
Jokinmuu 113 26
Yhteensa 426 100
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Taulukon 5 mukaan hiukan yli puolet (53 %) asiakkaista olivat opiskelijoista. Toiseksi

eniten |6ytyi tyontekijoitd (38 %). Loput jakautuivat johtavassa asemassa tydskente-

leviin (3 %) ja heihin, ketka eivat ole tydelamassa talla hetkella (6 %).

Taulukko 5. Vastaajien ammatit

N %
Opiskelija 226 53
Tyontekija 162 38
Johtavassa asemassa 12 3
En ole tyOelamassa 26 6
Yhteensa 426 100

Taulukossa 6 vastaajat jaettiin jo yritykseltd ostaneisiin seka niihin, jotka eivat ole

vield ostaneet yritykselta. Hiukan yli puolet (54 %) oli jo ostanut tuotteita, loput (46

%) eivat olleet.
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Taulukko 6. Vastaajien jakautuminen ostaneisiin ja ei-ostaneisiin

N %
Kylla 232 55
En 194 46
Yhteensa 426 101

Taulukossa 7 nakyy, kuinka monta tuotetta edelliseen kysymykseen myontavasti vas-
tanneet olivat ostaneet. Miltei puolet (47 %) omistivat vain yhden tuotteen, sen jal-
keen suurin ryhma oli 2-4 tuotetta omistavat (38 %). Loput jakautuivat 5—7 tuotetta

omistaviin (10 %) ja 8 tai enemman (6 %) omistaviin.

Taulukko 7. Vastaajien omistamien tuotteiden maarat

N %
1 108 a7
2-4 88 38
5-7 22 10
8 taienemman 13 6
Yhteensa 231 101

Taulukosta 8 ndahdaan kuinka tuotteiden omistusmaarat jakautuvat miesten ja nais-
ten kesken. Miehistad noin kolmannes (31 %) omistaa yhden tuotteen. Naisista puolet
(50 %) kertoi omistavansa yhden tuotteen. Vaihtoehdon 2—4 tuotetta valitsi miehista
niin ikdan kolmannes (33 %) ja naisista 40 %. Myds vaihtoehdon 5-7 tuotetta valitsi
miehista noin kolmannes (29 %). Saman vaihtoehdon naisista valitsi vain 5 %. Loput
vastaajista kertoi omistavansa tuotteita 8 tai enemman. Miehista taman vaihtoehdon
valitsi 7 % ja naisista 5 %. Khiin nelidtestin mukaan erot ryhmien valilla ovat merkitta-
vid (p=0), mutta tahdn on suhtauduttava varauksella, koska testin kriteerit eivat tayt-

tyneet.



27

Taulukko 8. Vastaajien omistamien tuotteiden maara verrattuna vastaajan sukupuo-

leen
Mies Nainen En halua kertoa
N= 42 186 3
% % %
1 31 50 67
2-4 33 40 0
5-7 29 5 33
8 tai enemman 7 5 0
Yhteensa 100 100 100

Taulukosta 9 nahdaan kuinka tuotteiden omistusmaarat jakautuvat eri ikdryhmien
kesken. Alle 16 vuotiaissa eniten vastauksia (67 %) kertyi kohtaan 1 tuote. 16—21 vuo-
tiaiden keskuudessa suosituin vastausvaihtoehto oli mydskin 1 tuote (59 %). Mydskin
28-35 vuotiaiden keskuudessa eniten vastauksia sai 1 tuotteen omistaminen, silla
vastaajista hieman yli puolet (54 %) valitsivat sen. 36—42 vuotiasta kaikki (100 %)
omisti 2—4 tuotetta. 43-50 vuotiaista puolet (50 %) omisti 2—4 tuotetta ja yli 50-vuo-

tiaista kolmannes (33 %) kertoi omistavansa yhden tuotteen.

Yksi ikdryhma sisalsi huomattavasti enemman vastaajia, kuin muut ryhmat. Vastaaja-
maarallisesti suurimmasta ikdryhmasta eli 22—27 vuotiaista vajaa puolet (42 %)
omisti yhden tuotteen ja vaihtoehto 2—4 tuotetta kerdsi [ahes saman verran vastauk-
sia (39 %). Noin kymmenesosa (13 %) kertoi omistavansa 5—7 tuotetta ja loput 5 %

omisti 8 tuotetta tai enemman.

Taulukko 9 Vastaajien omistamien tuotteiden maarat verrattuna vastaajan ikdan

Alle16 16-21 22-27 28-35 36-42 43-50 YIi50

N= 12 54 128 21 4 6 6
% % % % % % %
1 67 59 42 54 0 17 33
2-4 17 33 39 33 100 50 67
5-7 0 2 13 10 0 33 0
8 tai enemman 17 6 5 5 0 0 0

Yhteensa 101 100 99 100 100 100 100
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Taulukossa 7 nahdaan, miten vastaajat olivat arvioineet yritysta asteikolla 9-10. Vas-
taajita 43 % antoivat yritykselle parhaan mahdollisen arvosanan, eli 10. Neljannes
vastaajista valitsi arvosanan 9 (25 %). Arvosana 8 kerasi vield noin viidenneksen vas-
tauksista (18 %) ja arvosana 7 kymmenesosan (10 %). Loput arvosanat kerasivat hyvin

vahan vastauksia.

Taulukko 10. Vastaajien arvioima Net Promoter® Score

N %
1 1 0
2 0 0
3 2 1
4 2 1
5 4 1
6 12 3
7 42 10
8 74 18
9 104 25
10 182 43
Yhteensa 423 102

Taulukossa 11 nakyy, kuinka NPS-Scoren arvostelut jakautuvat ikdryhmien keskuu-
dessa. Alle 16-vuotiaista kukaan ei valinnut vaihtoehtoja 0—6. Suurin osa (86 %) valit-
sivat vaihtoehdon 9 tai 10. 16—21 vuotiaista suurin osa (65 %) valitsivat joko 9 tai 10
vaihtoehdoksi. 22—27 vuotiaista vain 4 % antoivat arvosanaksi 0—6 ja noin neljannes
(28 %) valitsi vaihtoehdon 7 tai 8. Loput 69 % vastasivat 9 tai 10. Seuraavasta ikaryh-
masta eli 28—35 suurin osa (62 %) vastasivat vaihtoehdon 9 tai 10. 36—42 vuotiaista
kukaan ei valinnut vaihtoehtoa 0—6. Suurin osa heista 70 % valitsi vaihtoehdon 9 tai
10. 43-50 vuotiaista suurin osa (66 %) valitsi vaihtoehdon 9 tai 10. Viimeinen ika-
ryhma eli yli 50-vuotiaista kukaan ei valinnut vaihtoehtoja 0—6. Eniten vastauksia

(80%) kerrytti 9-10 vaihtoehdot.
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Taulukko 11. NPS-score vastaajien ikaryhmiin verrattuna

Allel6 16-21 22-27 28-35 3642 43-50 YIi 50

N= 15 96 229 48 10 15 10
% % % % % % %

1 0 0 0 2 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0

3 0 0 1 0 0 0 0

4 0 1 0 0 0 0 0

5 0 1 1 2 0 0 0

6 0 4 2 6 0 7 0

7 7 10 10 13 10 7 0

8 7 19 18 15 20 20 20

9 13 25 24 27 40 33 20

10 73 40 45 35 30 33 60

Yhteensi 100 100 100 100 100 100 100

Taulukosta 12 nahdaan kuin NPS-Scoren vastaukset jakautuvat sukupuolen mukaan.

Miehista kukaan ei valinnut vaihtoehtoja 0—-6. Vaihtoehdon 7 tai 8 miehista valitsi vii-
desosa (20 %) ja loput 81 % valitsi vaihtoehdon 9 tai 10. Naisista vain 5 % valitsi vaih-
toehdon 0-6 ja vajaa kolmannes (29 %) valitsi vaihtoehdon 7 tai 8. Suurin osa naisista

(66 %) valitsi vaihtoehdon 9 tai 10.



Taulukko 12. NPS-Score vastaajien sukupuoleen verrattuna

Mies Nainen En halua kertoa
N= 62 356 5

% % %
1 0 0 0
2 0 0 0
3 0 1 0
4 0 0 20
5 0 1 0
6 0 3 0
7 5 11 0
8 15 18 0
9 42 22 20
10 39 44 60
Yhteensa 101 100 100
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Taulukossa 13 on verrattu NPS-Scoren suhdetta siihen, kuinka monta yrityksen tuo-

tetta asiakas omistaa. 1 Tuotteen omistavista suurin osa (78 %) vastasivat joko 9 tai

10. 2—-4, 5-7 ja 8 tai enemman tuotetta omistavista kukaan ei valinnut vaihtoehtoja

0-8. 2—-4 tuotetta omistavista suurin osa (85 %) vastasi 9 tai 10. Kahdesta suurim-

masta ryhmasta kaikki vastasivat vaihtoehdon 9 tai 10. Khiin neliétestin mukaan erot

naiden muuttujien valilla on merkittdava (p=0). Tahan on silti suhtauduttava varauk-

sella, silla tutkimus ei tayttanyt testin kriteereita.
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Taulukko 13. NPS-Score suhteessa vastaajien omistamien tuotteiden maaraan

1 2-4 5-7 8 tai enemman
N= 108 88 22 13

% % % %
1 0 0 0 0
2 0 0 0 0
3 1 0 0 0
4 0 0 0 0
5 0 0 0 0
6 1 0 0 0
7 8 1 0 0
8 12 14 0 0
9 25 25 45 15
10 53 60 55 84
Yh- 100 100 100 99

Taulukko 8 kertoo, kuinka moni kyselyyn vastanneista seuraa toimeksiantajayritysta
sosiaalisen median kanavissa. Kysymyksessa oli mahdollista valita my6s molemmat
vaihtoehdot. Vastaajista 87 % seurasi yritysta Facebookissa ja Instagramissa vastaava

luku oli 68 %.

Taulukko 14. Vastaajien aktiivisuus yrityksen SoMe-kanavien seuraamisessa

N %
Facebookissa 368 87
Instagramissa 289 68
Yhteensa 425 155

Vastaajien kiinnostuksen kohteet

Taulukossa 9 esitetddn vastaajien kiinnostuksen kohteita. Kiinnostuksen kohteita oli
yhteensa 14 ja mielipidevaihtoehtoja oli viisi. Keskiarvoltaan suurimpia kiinnostuksen
kohteita olivat matkustaminen (4,3), luonto ja ulkoilu (4,2) sekd musiikki (4,1). Loput

vaihtoehdot jdivat keskiarvoltaan alle 4. Vahiten kiinnostavia kohteita olivat yrittajyys



(2,9), blogit (2,7), yoelama (2,7), julkisuuden henkilot (2,5) ja tubettaminen (2,0).
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Muuttujia tarkasteltiin myods keskihajonnan osalta, mutta hajonta ei ollut huomatta-

vaa, vaan mielipiteet keskittyivat tiiviisti keskiarvon ymparille.

Taulukko 15. Vastaajien kiinnostuksen kohteet

Ei kiin- Kiinnos- Enosaa Olenkiin- Olen erit-
nosta taa mi- sanoa nostunut tain kiin-
N minua nua va- (3) aiheesta nostunut  Ka

lainkaan  han (2) % (4) aiheesta

(2) % % (5)

% %
Urheilu 426 8 17 4 36 35 3,7
Luonto ja 426 O 7 4 43 16 4,3
ulkoilu
Musiikki 426 0 9 6 43 39 4,1
Yoelama 426 18 35 13 29 5 2,7
Matkusta- 426 1 8 5 33 54 4,3
minen
Shoppailu 426 5 28 8 45 15 3,4
Sisustus 426 8 23 5 41 23 3,5
Yrittajyys 426 15 29 14 31 11 2,9
Nuorekkuus 426 7 17 20 a7 8 3,3
Trendit 426 12 31 10 37 9 3,0
Sosiaalinen 426 1 9 6 62 21 3,9
media
Blogit 426 16 42 10 26 2,7
Tubettami- 426 44 33 8 13 2,0
nen
Julkisuuden 426 14 50 11 23 3 2,5
henkilot

Taulukossa 16 on tarkasteltu ikdjakauman vaikutusta kiinnostuksen kohteisiin. Alle

16-vuotiaiden mielesta kiinnostavinta oli musiikki (4,6), kun taas vahiten kiinnostava

aihe oli blogit (2,9). 16—21 vuotiaiden suurimpia kiinnostuksen kohteita olivat mat-

kustaminen (4,4) ja vahiten kiinnostavaa (2,3). Suurimmassa vastaajaryhmassa, eli
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22-27 ikaisten keskuudessa isommiksi kiinnostuksen kohteiksi nousivat matkustami-
nen (4,4), luonto ja ulkoilu (4,3) ja musiikki (4,1). Vahiten kiinnostavia kohteita olivat

blogit (2,6), julkisuuden henkilot (2,5) ja tubettaminen (1,9).

Seuraavassa ikaryhmassa eli 28-35 vuotiaissa kiinnostavin aihe oli luonto ja ulkoilu
(4,3). Vahiten kiinnostavia kohteita oli tubettaminen (1,6). 36—42 vuotiaiden ryh-
massa suurimmiksi kiinnostuksen kohteiksi nousi sosiaalinen media (4,2) kun taas
pienimman keskiarvon sai tubettaminen (1,6). 43-50 vuotiaiden suurimpia kiinnos-
tuksen kohteita olivat luonto ja ulkoilu (4,5) ja vahiten kiinnostava aihe oli tubettami-
nen (1,3). Viimeisessa ikaryhmassa eli yli 50-vuotiaissa suurimmat mielenkiinnon koh-
teet olivat luonto ja ulkoilu (4,7), kun taas pienimman keskiarvon sai tubettaminen
(1,6). Muuttujia tarkasteltiin myos keskihajonnan osalta, mutta hajonta ei ollut huo-

mattavaa.

Taulukko 16. Vastaajien kiinnostuksen kohteet ikdjakaumaan verrattuna

Alle16 16-21 22-27 28-35 36-42 43-50 Yli

N= 15 96 231 49 10 15 50
Ka Ka Ka Ka Ka Ka 10
Ka
Urheilu 4,5 3,6 3,8 3,4 3,2 3,3 3,8
Luonto ja ulkoilu 4,1 4,2 4,3 4,3 3,2 4,5 4,7
Musiikki 4,6 4,2 4,1 3,9 3,8 3,7 3,9
Yoelama 3 3,0 2,7 2,4 1,8 1,7 1,7
Matkustaminen 4,3 4,4 4,4 4,1 4 4 4,7
Shoppailu 4,3 3,5 3,4 3 3,1 3,2 2,7
Sisustus 4,3 3,6 3,5 3,3 3,5 3,1 3,3
Yrittajyys 3,5 2,9 2,9 3,6 3,2 2,5 4
Nuorekkuus 3,7 3,6 3,3 3,0 3 2,8 2,9
Trendit 3,9 3,2 3,0 3 2,8 2,3 2,7
Sosiaalinen media 4,5 4,1 3,8 3,9 4,3 3,9 3,6
Blogit 2,9 2,7 2,6 2,7 2,8 2,7 3,3
Tubettaminen 3,2 2,3 1,9 1,6 1,6 1,3 1,6
Julkisuuden hen- 3,7 2,7 2,5 2,2 2 1,9 2,2
kilot

Yhteensa 3,9 3,4 3,3 3,2 3,0 2,9 3,2
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Taulukossa 17 on tarkasteltu sukupuolen vaikutusta kiinnostuksen kohteisiin. Mie-
hilla isoimmat kiinnostuksen kohteet olivat urheilu (4,3), musiikki (4,2) ja matkusta-
minen (4,1). Vahiten kiinnostavia kohteita olivat sisustus (2,3) ja tubettaminen (2,1).
Naisilla tarkeimmiksi kiinnostuksen kohteiksi nousivat luonto ja ulkoilu (4,4), matkus-
taminen (4,4), musiikki (4,1) ja sosiaalinen media (4,0). Vahiten kiinnostavia kohteita

olivat yoelama (2,6), julkisuuden henkil6t (2,5) ja tubettaminen (1,9).

Taulukko 17. Kiinnostuksen kohteet vastaajan sukupuoleen verrattuna

Mies Nainen En halua kertoa
N= 63 358 5

Ka Ka Ka
Urheilu 4,3 3,6 4,2
Luonto ja ulkoilu 3,9 4,4 4
Musiikki 4,2 4,1 5
Yoelama 3,3 2,6 2,2
Matkustaminen 4,1 4,4 4,2
Shoppailu 2,7 3,5 3,4
Sisustus 2,3 3,7 3
Yrittajyys 3,2 2,9 2,6
Nuorekkuus 3,4 3,3 3,6
Trendit 2,7 3,1 3,4
Sosiaalinen media 3,7 4,0 4,2
Blogit 1,9 2,8 2,6
Tubettaminen 2,1 1,9 3
Julkisuuden henkilot 2,6 2,5 3,6
Yhteensa 3,2 3,3 3,5

Taulukossa 18 on esitetty tuotteiden omistamismaaran vaikutusta kiinnostuksen koh-
teisiin. Yhden tuotteen omistavien vastaajien merkittavimmat mielenkiinnon kohteet
olivat matkustaminen (4,4), kun taas pienimman keskiarvon sai tubettaminen (2,0).
2-4 tuotetta omistavilla oli tdysin samat suurimmat ja pienimmat mielenkiinnon koh-
teet kuin yhden tuotteen omistavilla. 5-7 tuotetta omistavilla tarkeimmat mielenkiin-
non kohteet olivat musiikki (4,4) ja urheilu (4,4). Vahiten kiinnostavia kohteita 5-7

tuotetta vastanneiden mielesté olivat blogit (2,1) ja tubettaminen (1,9). 8 tuotetta tai
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enemman omistavien suurimmat mielenkiinnon kohteet olivat musiikki (4,2) ja sosi-
aalinen media (4,1), kun taas vahiten kiinnostavia kohteita olivat yrittdjyys (2,8) ja tu-

bettaminen (2,6).

Taulukko 18. Kiinnostuksen kohteet verrattuna vastaajan omistamien tuotteiden

maariin

1 2-4 5-7 8 tai enem-

(N=108) (N=88) (N=22) maén

Ka Ka Ka (N=13)

Ka

Urheilu 3,6 3,7 4,4 3,5
Luonto ja ulkoilu 4,3 4,2 4,1 4,0
Musiikki 4,3 4,2 4,4 4,2
Yoelama 2,8 2,7 2,9 2,9
Matkustaminen 4,4 4,5 4,1 3,6
Shoppailu 3,6 3,2 2,8 3,2
Sisustus 3,5 3,4 2,6 3,2
Yrittajyys 3,0 3,0 2,4 2,8
Nuorekkuus 3,4 3,2 3,2 3,1
Trendit 3,1 2,9 2,5 2,9
Sosiaalinen media 4,0 4,0 3,9 4,1
Blogit 2,6 2,6 2,1 2,9
Tubettaminen 2,0 1,7 1,9 2,6
Julkisuuden henki- 2,7 2,3 2,2 3,0
Yhteensa 3,4 3,3 3,1 3,3

Taulukossa 19 on tarkasteltu, kuinka NPS-arvon vastaukset vaikuttavat kiinnostuksen
kohteisiin. Vaihtoehdon 0-5 valinneita oli yhteensa vain 9 vastaajaa. Vaihtoehdon 9
tai 10 vastanneiden merkittavimmat kiinnostuksen kohteet olivat matkustaminen
(4,3 ja 4,3), luonto ja ulkoilu (4,2 ja 4,3) ja musiikki (4,0 ja 4,3). Vahiten kiinnostavia
kohteita vaihtoehdon 9 tai 10 vastanneiden mielesta olivat yoelama (2,6 ja 2,8), blo-

git (2,7 ja 2,6), julkisuuden henkildt (2,5 ja 2,6) ja tubettaminen (2,0 ja 2,0).



Taulukko 19. Kiinnostuksen kohteet verrattuna vastaajien antamaan NPS-Scoreen
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
N= 0o 2 2 4 12 42 74 104 18
Ka Ka Ka Ka Ka Ka Ka Ka Ka 2
Ka
Urheilu 1 35 4,5 3,3 3,6 3,6 3,7 3,7 3,8
Luonto ja ulkoilu 2 3,5 3,5 4,5 4,7 4,3 4,4 4,2 4,3
Musiikki 3 45 4 3,3 4,3 39 40 40 43
Yoéelama 1 35 3 2,3 2,8 2,7 2,5 2,6 2,8
Matkustaminen 4 4 4,5 2,8 4,1 4,5 4,3 4,3 4,3
Shoppailu 4 35 5 3,3 3,6 3,2 34 33 3,4
Sisustus 2 45 5 4,3 3,6 3,3 3,6 3,5 3,5
Yrittajyys 4 4 3 33 29 26 27 29 31
Nuorekkuus 3 45 3,5 2,8 3,4 3,3 34 3,2 3,4
Trendit 2 4,5 4,5 3 3,2 3,2 3,0 2,7 3,1
Sosiaalinen media 4 3,5 4,5 3,8 4 3,6 3,8 3,9 4,1
Blogit 4 2 2,5 1,8 2,8 2,6 2,7 2,7 2,6
Tubettaminen 3 2 2 1,8 1,9 2,0 2 2,0 2,0
Julkisuuden hen- 1 25 35 28 24 25 24 25 26
kilot
Yhteensa 2,7 36 38 3,1 3,4 3,2 3, 3,3 3,4

Vastaajien arvot ja asenteet

Taulukossa 10 esitetdan kuinka tarkedksi vastaajat kokevat kysymyksessa esitellyt ar-

vot ja asenteet. Tarkeyden maarittely tapahtui 1-5 asteikolla. Tarkeimmiksi arvoiksi ja

asenteiksi vastaajat kertoivat keskiarvon perusteella perheen (4,7), kaverit (4,6), hy-

vinvoinnin (4,6), huumorin (4,5) ja positiivisuuden (4,5). Lahes yhta tarkeiksi koettiin

muiden auttaminen (4,4) ja oman ajan ottaminen (4,4). Seuraavaksi tulivat kotimai-

suus (4,0), ekologisuus (4,0) ja eettisyys (4,0). Vahiten tarkeiksi vastaajat kokivat

omaperaisyyden (3,8), vaatimattomuuden (3,1) ja edelld kdymisen (3,1).



Taulukko 20. Vastaajien arvot ja asenteet
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Ei lain- Vahan  Jonkin Tar- Erittain  Ka
N kaan tar- tdarkea  verran ked tarkea

ked (1) (2) tarked (3) (4) (5)

% % % % %
Perhe 426 O 1 3 17 79 4,7
Kaverit 426 O 0 4 27 69 4,6
Hyvinvointi 426 O 1 5 29 65 4,6
Huumori 426 O 1 6 33 61 4,5
Positiivisuus 426 O 1 7 35 57 4,5
Kotimaisuus 426 O 4 19 46 31 4,0
Ekologisuus 426 O 5 22 44 29 4,0
Eettisyys 426 1 4 19 42 35 4,0
Muiden auttami- 426 0 8 42 50 4,4
Oman ajan otta- 426 O 2 8 40 50 4,4
Edelld kdyminen 426 6 24 36 27 7 3,0
Vaatimattomuus 426 4 18 41 31 6 3,2
Omaperaisyys 426 O 8 24 43 24 3,8

Taulukosta 20 nahddan asenteiden ja arvojen merkitys verrattuna eri ikaryhmiin. Ar-

vojen ja asenteiden tarkeyden vaihtelu eri ikdryhmien valilla oli todella pienta. Per-

heen, kavereiden, hyvinvoinnin, huumorin, positiivisuuden ja muiden auttamisen

keskiarvot olivat kaikissa ikaryhmissa vahintaan 4,0 ja isoimmillaan 5,0. Vahiten tar-

keimmiksi arvoiksi koettiin vaatimattomuus, jonka keskiarvot vaihtelivat valilla 3,5 ja

2,7 seka edella kdyminen, jonka keskiarvot vaihtelivat valilla 3,5 ja 2,4.



Taulukko 21. Arvot ja asenteet verrattuna vastaajien ikdjakaumaan

Alle 16-21 22-27 28-35 36-42 43-50 YIi50
N= 16 96 231 49 10 15 10

15 Ka Ka Ka Ka Ka Ka

Ka
Perhe 4,3 4,7 4,8 4,6 5 4,9 4,9
Kaverit 4,6 4,7 4,7 4,5 4,5 4,1 4,1
Hyvinvointi 4,6 4,5 4,6 4,5 4,2 4,5 4,7
Huumori 4,6 4,6 4,5 4,5 4,5 4,7 4,7
Positiivisuus 4,1 4,4 4,5 4,4 4,5 4,7 4,6
Kotimaisuus 3,9 4,0 4 4,1 4,1 4,5 4,3
Ekologisuus 4,1 4,0 3,8 4,1 4,2 4,2 4,4
Eettisyys 3,8 4,0 3,9 4,2 4,3 4,2 4,7
Muiden auttaminen 4,3 4,5 4,4 4,2 4,5 4,5 4,4
Oman ajan ottaminen 4,3 4,3 4,4 4,4 4,3 4,4 3,9
Edelld kdyminen 3,5 3,0 3,1 2,9 2,5 2,4 3,2
Vaatimattomuus 3,5 3,2 3,2 3,2 2,7 2,7 3,3
Omaperaisyys 4,2 3,8 3,8 3,9 3,7 3,8 3,8
Yhteensa 4,2 4,1 4,1 4,1 4,1 4,1 4,2
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Taulukossa 22 on tarkasteltu miesten ja naisten mielipiteita tarkeimmista arvoista ja

asenteista. Naisilla ja miehilla perheen, kavereiden, hyvinvoinnin, huumorin, positiivi-

suuden, muiden auttamisen ja oman ajan ottamisen keskiarvot vaihtelivat valilla 4,1

ja 4,8. Keskiarvot olivat kaikissa arvoissa ja asenteissa hyvin lahella toisiaan, suurin

ero oli 0,5 ekologisuuden kohdalla (miehet 3,5 ja naiset 4,0). Seka miehet etta naiset

kokivat vahiten tarkeimmiksi arvoiksi edelld kdaymisen (3,3 ja 3,0) ja vaatimattomuu-

den (3,3 ja 3,1).
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Taulukko 22. Arvot ja asenteet verrattuna vastaajien sukupuolijakaumaan

Mies Nainen En halua kertoa
N= 63 358 5

Ka Ka Ka
Perhe 4,6 4,8 4,6
Kaverit 4,6 4,6 5
Hyvinvointi 4,4 4,6 4,6
Huumori 4,4 4,6 4,6
Positiivisuus 4,4 4,5 4,4
Kotimaisuus 3,8 4,1 3,4
Ekologisuus 3,5 4,0 4,4
Eettisyys 3,7 4,1 4,6
Muiden auttaminen 4,1 4,5 4,6
Oman ajan ottaminen 4,2 4,4 4,4
Edelld kdyminen 3,3 3,0 3,8
Vaatimattomuus 3,3 3,1 3,4
Omaperaisyys 3,8 3,8 4
Yhteensa 4,0 4,2 4,3

Taulukossa 23 on esitetty arvojen ja asenteiden tarkeyden jakautuminen tuotteiden
omistamismaadran perusteella. Kuten aiemmissakin taulukoissa perhe, kaverit, hyvin-
vointi, huumori, positiivisuus, muiden auttaminen ja oman ajan ottaminen koettiin
tarkeimmiksi arvoiksi ja asenteiksi kaikissa ryhmissa (keskiarvot vaihtelivat valilla 4,3
ja 4,7). Myos kotimaisuus, ekologisuus, eettisyys ja omaperaisyys koettiin kaikissa
ryhmissa hyvin tarkeiksi, silla keskiarvot vaihtelivat 3,7 ja 4,2 valilla. Vahiten tarkeim-
pid asenteita ja arvoja kaikissa ryhmissa olivat edelld kdyminen ja vaatimattomuus

(keskiarvot vaihtelivat 2,9 ja 3,3 valilla).



Taulukko 23 Arvot ja asenteet vastaajien verrattuna omistettujen tuotteiden maa-

raan

1 2-4 5-7 8 tai
N= 108 88 22 enem-

Ka Ka Ka man

13

Perhe 4,7 4,8 4,6 4,5
Kaverit 4,7 4,7 4,6 4,5
Hyvinvointi 46 4,6 4,6 4,4
Huumori 4,5 4,6 4,6 4,6
Positiivisuus 44 45 4,7 4,5
Kotimaisuus 4,1 4,1 4,1 4,0
Ekologisuus 4,1 4,0 3,7 3,9
Eettisyys 42 41 41 39
Muiden auttaminen 4,4 4,5 4,2 4,4
Oman ajan ottaminen 4,4 4,4 4,3 4,5
Edelld kdyminen 3,2 2,9 3,3 2,9
Vaatimattomuus 3,1 3,2 3,1 3,2
Omaperaisyys 3,9 3,9 3,9 3,9
Yhteensa 4,2 4,2 4,1 4,1
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Taulukossa 24 on tarkasteltu NPS-scoren vastauksien jakautumista arvojen ja asentei-

den kesken. Kaikissa ryhmissa vastauksien keskiarvot vaihtelevat hyvin vahan, silla

suurin vaihtelu on vain 0,4. Jalleen perhe, kaverit, hyvinvointi, huumori, positiivisuus,

muiden auttaminen ja oman ottaminen nousivat tarkeimmiksi arvoiksi ja asenteiksi

(pienin arvo 4,2 ja isoin arvo 4,7). Vahemman tarkeita arvoja ja asenteita olivat edelld

kdyminen ja vaatimattomuus, silla keskiarvot vaihtelivat 2,9 ja 3,3 valilla.
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Taulukko 24. Arvot ja asenteet verrattuna vastaajien antamaan NPS-Scoreen

N= 1 0o 2 2 4 12 42 74 104 182
Ka Ka Ka Ka Ka Ka Ka Ka Ka Ka

Perhe 5 4 5 48 4,5 4,7 4,7 4,7 4,8
Kaverit 5 45 5 45 43 45 4,6 4,6 4,7
Hyvinvointi 3 4 5 45 45 46 46 45 4,6
Huumori 5 5 5 4 43 44 46 4,5 4,6
Positiivisuus 5 4 5 48 4,3 4,2 4,4 4,4 4,6
Kotimaisuus 5 3 2,5 43 38 41 40 39 4.2
Ekologisuus 5 3 3 35 36 39 39 39 4,0
Eettisyys 3 35 35 3 3,7 41 40 4,0 4,2
Muiden auttaminen 4 45 5 4 43 43 44 4,3 45
Oman ajan ottaminen 5 4 3,5 3,8 45 43 4,4 4,2 4,5
Edelld kdyminen 3 35 35 3 33 29 30 29 3,2
Vaatimattomuus 3 35 3 33 33 31 3 3,1 3,3
Omaperaisyys 5 4 3,5 25 36 3,7 38 3,7 4,0
Yhteensa 4,3 39 4,0 38 40 41 41 41 4,2

5.2 Kiinnostava sisalto Facebookissa ja Instagramissa

Jaoimme RIVA Clothingin julkaisut Facebookissa neljaan eri kategoriaan: kilpailut,
blogijulkaisut, myyntikeskeiset- ja tunnekeskeiset julkaisut. Emme jakaneet julkaisuja
erikseen kuviin, videoihin, linkkeihin tai teksteihin, koska paasaantoisesti kaikki yri-
tyksen julkaisut ovat kuvia, joihin sisaltyy tekstid. Instagramissa jaoimme kuvat tuote-
keskeisiin-, ihmiskeskeisiin- ja tunnekeskeisiin kuviin. Nostimme jokaisesta kategori-
asta esimerkkipaivityksia ja mittasimme niiden toimivuutta. Facebookissa mittareina
kdytimme aikaisemmin esiteltyja ER- ja CTR- tyokaluja. Instagramissa kuvien toimi-

vuutta mitattiin vain ER-tyokalulla.
Facebook

Taulukosta 25 nahdaan Facebook-kilpailujen keskimaaraisen ER-luvun olevan jopa 33
%. ER-prosentit vaihtelivat 22 % ja 41 % valilla. Kuten taulukosta 23 ndahdaan,
kilpailujen CTR-luvut jdivat hyvin alhaisiksi. Niiden keskiarvoksi muodostui 0,2 %.

Kaikissa kilpailuissa ei ollut linkkia, joten otannasta tuli suppea.
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Taulukko 25. Kilpailujen ER- ja CTR luvut (Facebook)

Paivamaara ER Katta- Linkin klik- CTR
% vuus kaukset %

27.9.2017 38% 30520 62 0,2 %
6.9.2017 41 % 36690

2.8.2017 31% 28529 37 0,1%
10.7.2017 22 % 24442 56 0,2 %
6.6.2017 35% 25835

Keskiarvo 33% 29203 52 0,2 %

Kuviossa 3 nakyy tutkituista kilpailuista kaikista menestynein. Kilpailussa arvottiin
yksi kappale uuden syysmalliston t-paitoja. Arvonta alkoi 6.9 ja paattyi verkkokaupan

uudelleen avaamispaivana 9.9. Kilpailuun tuli yhteensa 1 077 kommenttia.

Sitten viela toinen tarkea asial Koska mallistoa on
rajoitettu maara, me ei aiota jarjestaa juurikaan
arvontoja. Yksi paita me kuitenkin halutaan laittaa
jakoon verkkokaupan avaamisen kunniaksil @
Osallistuminen on helppoa: kommentoi alle, mika
naista uusista printeista on sun lemppari
Vaihtoehdot ovat

1. Rescuekoirat

2. Saimaannorpat

3. Kiusaamisen vastainen tyo
4. limastonsuojelu

5. Mielenterveystyo

Me arvotaan malliston ensimmainen t-paita 10
minuuttia ennen verkkokaupan avautumista yhdelle
onnekkaalle kommentoijalle. Facebook ei ole
mukana tassa kisailussal

Eli enaa muutama paiva odoteltavaa. Tsekkailkaa
lemppareita jo Instagramin puolelta
(@riva_clothing), etta ehditte lauantaina kotiuttaa
oman lempparinne! &

@ Merkitse kuva @ Merkitse tuotteita

B 1icss ciiainti | 4 Munklkaa

. Kirjoita komment 0 O @ &

Kuvio 3 Kilpailu Facebookissa 6.9.2017

Taulukossa 26 esitettyjen blogijulkaisujen ER-lukujen keskiarvoksi muodostui 1,8 %.
Luvuissa oli merkittavaa vaihtelua 0,3 % ja 5,6 % valilla. Taulukosta 24 ndhdaan blo-
gien CTR-lukujen keskiarvon olevan 3,0 %. Suurin luku oli jopa 8,6 % ja pienin arvo 0,8

%.



Taulukko 26. Blogijulkaisujen ER- ja CTR-luvut (Facebook)

Paivamaara ER Kattavuus Linkin klik- CTR
% kaukset %

18.10.2017 0,8% 2382 18 0,8 %
16.10.2017 1,0% 2612 36 1,4 %
13.10.2017 0,5% 4460 106 2,4%
12.10.2017 56% 2161 34 1,6 %
10.10.2017 1,1% 17610 507 29%
21.9.2017 3,1% 9419 813 8,6 %
20.7.2017 1,6 % 5340 233 4,4 %
17.7.2017 2,6% 4891 187 3,8%
12.7.2017 0,3% 2101 35 1,7%
9.7.2017 1,0% 3140 85 2,7%
Keskiarvo 1,8% 5412 205 3,0%
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Kuviossa 4 nadkyy yrityksen jakama blogijulkaisu, joka klikattiin 813 kertaa (CTR 8,6
%). Blogijulkaisu kasitteli yrityksen paria edellista viikkoa, joiden aikana oli tapahtu-

nut paljon.

RIVA Clothing Oy
21. syyskuuta + €

Viimeset pari viikkoo on ollut meille melkosta hurlumheita. Avattiin naita
tapahtumia teille meiddn blogissa. Luvassa on aika pee-askamaisia
juttuja, mutta myds paljon hyvaa ja kivaa! Tsek it out!

Kolikolla on aina kaksi puolta - RIVA Clothing

Tandan me haluttiin kertoa teille kuluneesta syksysta. Onhan sitad takana jo
parikymmenta paivaa! Mutta ne parikymmenta pdivaa ovat olleet meille
melkoisia!

RIVACLOTHING.COM

Kuvio 4. Blogijulkaisu Facebookissa 21.9.2017

Kuviossa 5 nakyy 10.10 jaettu blogijulkaisu, joka kerasi yli 17 000 nayttokertaa, mutta

sen CTR-prosentti jai noin kolmeen prosenttiin. Blogijulkaisu kasitteli mielenterveytta

ja se oli kirjoitettu hyvin henkilokohtaisesti.
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RIVA Clothing Oy
10. lokakuuta * €

Kun valittiin mielenterveysteema meidan syysmallistoon, tavoitteena oli
myds lisata tietoisuutta ja luoda avoimuutta aiheen ympdrille. Halusin
toimia esimerkkina ja kertoa, miten on ihan okei, ettei kaikki oo okei. Taa
blogiteksti on hyvin henkildkohtainen, mutta toivon ettd se kannustaa
muitakin huolehtimaan henkisesta hyvinvoinnistaan ja rohkaisee
puhumaan vaikeistakin asioista. Peace and love! § - Eeva

[ : .
On ihan okei, ettei kaikki oo okei - RIVA Clothing

Mielenterveys on meille kaikille todella tarked asia. Ainoa mika erottaa sen
fyysisesta terveydestd, on ettei sen hyvinvointia ndy ulospain.

RIVACLOTHING.COM

Kuvio 5. Blogijulkaisun jako Facebookissa 10.10

Taulukossa 27 on esitetty myyntikeskeisten julkaisujen ER-luvut ja niiden keskiarvoksi
muodostui 0,8 %. Vaihtelevuus oli melko pientad 0,4 % ja 1,3 % valilla. Julkaisujen CTR-

luvun keskiarvon olevan 1,6 %. Arvot vaihtelivat 0,3 % ja 4,6 % valilla.



Taulukko 27. Myyntikeskeisten julkaisujen ER- ja CTR-luvut (Facebook)

Paivamaara ER% Kattavuus  Linkin klik- CTR %
kaukset
4.10.2017 1,1% 2491 7 0,3 %
2.10.2017 1,0% 3314 38 1,2%
27.9.2017 0,4 % 1256 16 1,3%
24.9.2017 1,0% 2609 47 1,8%
20.9.2017 0,9 % 2535 117 4,6 %
13.9.2017 1,3% 2127 15 0,7 %
9.8.2017 0,4 % 4460 85 1,9%
31.7.2017 0,8 % 4090 43 1,1%
27.7.2017 0,6 % 3847 117 3,0%
24.7.2017 0,7 % 2350 10 0,4 %
Keskiarvo 0,8 % 2908 50 1,6 %
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Kuviossa 6 nakyy myyntikeskeinen julkaisu, joka jaettiin Facebookissa 20.9. Julkaisun

CTR-prosentti oli kaikista myyntikeskeisista julkaisuista kaikista suurin. Julkaisussa ja-

ettiin yrityksen uusi pipo.
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RIVA Clothing Oy
20. syyskuuta * €

OHOI, lisasimme keskiviikkoillan iloksi meidan verkkokauppaan uuden
pipon! Vareja I6ytyy punaista ja mustaa, HIIOHOI!

Niin ja my&s muihin asusteisiin on tulossa tdssa lahiaikoina tdydennysta,
ainakin reppuihin ja pipoihin tulossa lisda kivoja vareja! Néista infoillaan
lisdd heti kun tavaraa saadaan myyntiin! =

Retkipipo - RIVA Clothing

Tasta pipo jokaiseen paahan. Sopii retkelle, kadulle tai vaikka merelle! Pipossa
on taitettava reunus ja voit ndin ollen paattaa itse pipon koon.

RIVACLOTHING.COM
Kuvio 6. Myyntikeskeinen julkaisu Facebookissa 20.9.2017
Kuviossa 7 nakyy 27.7 julkaistu myyntikeskeinen julkaisu, jonka CTR-prosentti oli

toiseksi suurin arvioiduista julkaisuista. Julkaisussa kerrottiin isosta alennuskampan-

jasta.
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RIVA Clothing Oy
27. heindkuuta - €

NYT SE ALKOI! Final sale eli tuttavallisemmin lopulliset alennukset. £3

é

Ihan maailmanloppua ei onneks ole tulossa, mutta kesdamallisto saa nyt
kyytid. Kaikkien tuotteiden hinnat on alennettu ja ne |6ytyvat suoraan
verkkokaupasta. Et siis tarvitse koodeja, pelkdstadn osoitteen
www.rivaclothing.com ja vdhan rahaa. Tai oikeastaan et tarvitse edes
rahaa, silld voit maksaa myds laskulla. »

FINAL SALE

jopa -65%!

Kuvio 7. Myyntikeskeinen julkaisu Facebookissa 27.7.2017

Taulukon 28 mukaan tunnekeskeisten julkaisujen ER-lukujen keskiarvo oli 3,3 %. Ar-
vot vaihtelivat jopa 11,6 % ja 0,9 % valilla. Taulukosta nahdaan tunnekeskeisten jul-
kaisujen CTR-luvut, joiden keskiarvo oli vain 0,6 %. Vain viidessa tunnekeskeisessa jul-

kaisussa oli linkki, joten otanta jdi melko pieneksi.
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Taulukko 28. Tunnekeskeisten julkaisujen ER-luvut (Facebook)

Paivamaara ER Kattavuus Linkin klik- CTR
% kaukset %
21.10.2017 1,3% 2768 5 0,2%

16.10.2017 1,2% 2689
14.10.2017 2,9% 7772
14.9.2017 7,2% 7935

11.9.2017 3,8% 6224 76 1,2%
9.9.2017 11,6 % 21130 312 1,5%
3.8.2017 1,4% 4275 5 0,1%
13.6.2017 1,0% 3072 5 0,2%
7.6.2017 0,9 % 2867

19.5.2017 1,4% 2464

Keskiarvo 3,3% 6120 81 0,6 %

Kuviossa 8 nakyy korkean ER-luvun ja CTR-luvun saanut Facebook-julkaisu. Julkaisun
ER-luku oli 11,6 % ja CTR-luku 1,5 %. Julkaisussa on kuva yrittajista ja heidan koiras-
taan, tekstissa kiitetaan asiakkaita. Julkaisuteksti on pitka ja se keskittyy yrityksen on-

nistuneeseen syysmalliston jakamiseen.



0 RIVA Clothing Oy
Julkal 3: Ee Seiel

Tuota tuota.. Voidaan sanoa jo parin ensimmaisen
tunnin jalkeen verkkokaupan avaamisesta, ettd ei
turhaan tullut valvottua viime y6ta. (Pahoittelut jo
etukateen kirotusvirheistd) Tan syysmalliston ja
verkkokaupan launchaaminen on ollut ihan eri
luokkaa kuin meilla ikina aikaisemmin.
Maanantaina kun lahdetddn viemaan paketteja
postiin, niin autoreissuja ei kylld voi laskea yhden
kaden sormilla.

Tammdsiin hetkiin on hyva pysahtya vahaksi aikaa
ja miettia, ettd mitd ihmetta nyt tapahtuu. Naa
hetket kumoo niin monet vaikeet hetket, joita
meilldkin on viime aikoina ollu. Ollaan jo
muutamaan otteeseen mietitty tosissaan
yrittajyyden lopettamista, mutta tallaset
tapahtumat pistad kylla taas puskemaan
eteenpadin. Vau.

Verkkokauppa tosiaan kaatui heti klo 12 jélkeen ja
toimi alkuun todella hitaasti. Oltiin ihan
ihmeissamme, ettd mita nyt tapahtuu, ei me olla
tammoiseen totuttu. Onneksi homma rupesi
kuitenkin hiljalleen rullaamaan ja tilauksia alkoi
tulemaan lépi toinen toisensa jalkeen!

Meille tuli juuri myds 4000 tykk: a Facebookissa
tayteen! Me halutaan kiittaa ihan jokaista teista,
tamakaan uusi mallisto ei olisi ollut mahdollista
ilman teita. Eipd osattu reilu vuosi sitten haaveilla

mictisn tillaicacta

Kuvio 8. Tunnepitoinen julkaisu Facebookissa 9.9.2017

Instagram

Taulukosta 29 nahddan Instagramin tuotekeskeisten kuvien ER-lukujen keskiarvon

olevan 11,8 %. Vaihtelua tapahtui 7,9 % ja 18,1 % valilla.

50
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Taulukko 29. Tuotekeskeisten kuvien ER-luvut (Instagram)

Paivamaara ER %
31.8.2017 14,0 %
1.9.2017 18,1 %
2.9.2017 10,4 %
5.9.2017 13,2 %
5.9.2017 14,8 %
12.9.2017 11,3 %
24.9.2017 7,9 %
27.9.2017 9,9 %
2.10.2017 10,0 %
3.10.2017 8,2%
4.10.2017 11,6 %
Keskiarvo 11,8 %

Kuviossa 9 nakyy tuotekeskeisista kuvista korkeimman ER-luvun saavuttanut In-

stagram-julkaisu. Julkaisussa on rajattu kuva miehesta t-paita ylladn. Kuvan ER-luku

oli 18,1 %.

{1} riva_clothing

riva_clothing Norppa-paitaa |6ytyy
burgundyna & navy-valkoraitaisesta t-
paidasta seka tummansinisesta collegesta.
@’ Kun huomattiin Norpan nousevan aivan
karkisijoille a@nestyksessa, ruvettiin jo
pyorittelemaan mielessa erilaisia printteja.
Brainstormausprosessi oli nopea, silla
taman kaverin kohdalla less is more-
periaate tuntui toimivan paremmin kuin
hyvin. & 2 Ps. Kaikkia syysmalliston
vaatteita saa nyt XS-koosta alkaen

© Q A

287 tykkaysta

Kuvio 9. Tuotekeskeinen kuva Instagramissa 1.9.2017

Taulukon 30 mukaan ihmiskeskeisten kuvien ER-lukujen keskiarvo oli 11,85 %. Luvut

vaihtelivat 7,04 % ja 19,60 % valilla.
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Taulukko 30. Ihmiskeskeisten kuvien ER-luvut (Instagram)

Paivamaara ER %
31.8.2017 19,6 %
2.9.2017 13,2 %
4.9.2017 16,3 %
5.9.2017 11,2 %
9.9.2017 10,6 %
14.9.2017 9,0 %
24.9.2017 9,7 %
24.9.2017 7,0 %
27.9.2017 10,0 %
Keskiarvo 11,8 %

Kuviossa 10 nahdaan ihmiskeskeinen julkaisu Instagramissa, joka on jaettu 31.8.2017.
Julkaisun ER-luku oli 19,6 %. Julkaisu keskittyy kuvaan ihmisestd. Kuvatekstissa kerro-

taan juuri julkaistusta syysmallistosta ja sen teemasta.

{1} riva_clothing

riva_clothing NYT SE ALKAA!!!
Ensimmaisena julkaistava syysmalliston
paita & hyvantekevaisyyskohde on
rescuekoirat! 1 =

juliuskorkeaaho @katjavaa @

sanniinasofia % % ma3 tahon

téllasen!! Joko naita voi ostaa?
riva_clothing @sanniinasofia jeeee!!

% ihan vahan aikaa joutuu vield kuitenkin
odottamaan, tarkoitus on saada
verkkokauppa auki tassa parin viikon

O Q A

300 tykkaysta

Kuvio 10. Ihmiskeskeinen kuva Instagramissa 31.8.2017
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Taulukosta 31 ndahdaan tunnekeskeisten kuvien ER-lukujen keskiarvon olevan 11,91

%. Luvut vaihtelivat 8,3 % ja 16,6 % valilla.

Taulukko 31. Tunnekeskeisten kuvien ER-luvut (Instagram)

Pdivdmaara ER %

31.8.2017 13,1%
1.9.2017 13,6 %
1.9.2017 10,6 %
2.9.2017 11,7 %
5.9.2017 14,7 %
5.9.2017 11,9%
8.9.2017 10,0 %
8.9.2017 11,7 %
13.9.2017 8,3%

14.9.2017 14,2 %
22.9.2017 11,7 %
22.9.2017 8,6 %

23.9.2017 10,0 %
26.9.2017 16,6 %
Keskiarvo 11,9 %

Alla nakyy (ks. kuvio 11) 26.9 jaettu tunnekeskeinen Instagram-julkaisu, jonka ER-luku

0li 16,6 %. Julkaisussa kerrottiin onnistuneesta verkkokaupan avaamisesta ja kiitettiin

asiakkaita hienosta vastaanotosta ja karsivallisyydesta.
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riva_clothing Eilen kun kaytiin tdhan
aikaan kuvailemassa oli ihanan hiljaista ja
seesteista.

Tanaan samaan kellonaikaan aukaistiin
verkkokauppa ja meininki on talld hetkelld
todella kaukana hiljaisesta ja seesteista.
Verkkokauppa on taas aikas tukossa ja
|13hell3 ylikuumenemista. Taa on ihan
huikeeta, kylld te ihmiset osaatte yllattaa.
. Isot kiitokset jalleen vastaanotosta ja
karsivallisyydesta.

© Q A

163 tykkaysta

u

Kuvio 11. Tunnekeskeinen kuva Instagramissa 26.9.2017

6 Johtopaatokset

Johtopaatoksissa kdymme lapi tutkimustuloksia, joiden tavoitteena on ratkaista tutki-
musongelma. Tutkimusongelma oli “kiinnostavan sisallén tuottaminen Facebookiin ja
Instagramiin RIVA Clothingin asiakkaille”. Tutkimustuloksia tarkasteltiin tutkimuson-

gelman kannalta ja niista tuotiin esiin tarkeimmat johtopaatdkset.
Uskolliset asiakkaat

Kyselyn tulosten perusteella yrityksen keskimaardinen asiakas on 22—-27 vuotias nai-
nen, joka opiskelee ja asuu Jyvaskyldssa. Han omistaa yhden yrityksen tuotteen ja
han suosittelisi yritysta muille erittdin todennakdisesti. Hinen suurimmat kiinnostuk-
sen kohteet ovat luonto ja ulkoilu, matkustaminen ja musiikki. Tarkeimpia arvoja ha-
nelle ovat laheiset, hyvinvointi, positiivisuus, muiden auttaminen ja oman ajan otta-

minen.

Selvasti suurin ikdryhma yrityksen asiakkaista oli 22—27 vuotiaat. Tama ikaryhma
muodostui tutkimustuloksissa erittdin merkittavaksi ristiintaulukoinnin kannalta. Kun
tarkasteltiin kuinka monta tuotetta asiakas omistaa, 22—27 vuotiaat nousivat par-
haaksi ikdryhmaksi. Myos NPS-scorea vertaillessa muihin ikaryhmiin 22—27 vuotiaat

olivat karkipaassa. Tulosten perusteella 22—27 vuotiaat ovat erittdin tarkea ikaryhma
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yritykselle ja heista kannattaa pitaa kiinni. Yrityksen markkinointia on myés kannatta-

vaa suunnata juuri talle ikdryhmalle.

Tulosten perusteella 22—27 vuotiaille suunnatussa markkinoinnissa tarkeimpia ai-
heita on luonto ja ulkoilu, matkustaminen ja musiikki. Kiinnostuksen kohteet ovat hy-
vin samassa linjassa kaikkien vastaajien kanssa, joten samoja aiheita voidaan hyédyn-
tda myos kyseiselle ikaryhmalle markkinoidessa. 22—-27 vuotiaiden tarkeimmat arvot
ja asenteet olivat myo6s hyvin samassa linjassa kaikkien vastaajien kanssa. Vastauk-
sien perusteella ldheiset, positiivisuus, muiden auttaminen ja oman ajan ottaminen

ovat arvoja, joita kannattaa tuoda esille sosiaalisessa mediassa.

Tulosten perusteella naisten ja miesten erot kannattaa ottaa huomioon markkinoin-
tia suunnitellessa. Kiinnostuksen kohteiden perusteella miehille suunnatussa sisal-
|6ssa kannattaa panostaa naisia enemman urheiluun, kun taas naisille suunnatussa
sisalldssa sisustus ja shoppailu ovat todenndkoisesti kiinnostavaa sisaltéa. Vastausten
perusteella miehet omistavat enemman yrityksen tuotteita, kuin naiset. Taman pe-
rusteella miehet ovat brandiuskollisempia kuin naiset, joten miehia voisi olla hyodyl-
lista yrittaa hankkia lisaa asiakkaiksi. Miehet olivat myds naisiin verrattuna innok-
kaampia suosittelemaan yritysta. Vaikka asiakkaista miehia onkin huomattavasti va-

hemman kuin naisia, ei heitd saa unohtaa markkinointia suunnitellessa.

Eniten tuotteita omistavien ja suosittelijoiden eli uskollisimpien asiakkaiden kannalta
sosiaalisen median sisallossa kannattaa tuoda esille samoja asioita, kuin edellda maini-
tuille 22—-27 vuotiaille. Kaikista uskollisimpien asiakkaiden ja yleisesti asiakkaiden va-
lille ei loydetty merkittavia eroja. Vastauksien perusteella asiakkaiden tarkeimmat
kiinnostuksen kohteet ja arvot vastaavat todella hyvin yrityksen brandi-identiteettia
ja asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia yrityksen toimintaan. Tasta kertoo myos kaikkien
asiakkaiden antaman NPS-scoren keskiarvo 8,9. Taman perusteella oikeanlaiset ihmi-
set ovat |6ytaneet yrityksen asiakkaiksi ja ihmiset, joiden ajatusmaailma ei kohtaa yri-

tyksen arvojen kanssa ovat karsiutuneet jo pois.
Facebook

Facebookissa jarjestetyt kilpailut toimivat erittdin hyvin sitouttamisen kannalta. Tay-
tyy kuitenkin ottaa huomioon, etta kilpailuja ei voi jarjestaa liian usein, jotta niiden

mielenkiinto ei vdahene. Sitouttamista ja kattavuutta ajatellen kilpailut ovat kuitenkin
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hyva tehostuskeino maltillisesti kaytettyna. Kilpailujen CTR-lukujen alhaisuudesta voi-
daan paatella, etta kilpailuissa linkit jadvat helposti toissijaisiksi, koska ihmiset keskit-
tyvat osallistumaan itse kilpailuun. Kilpailut kuitenkin nakyvat laajalle uudelle ylei-

solle Facebookissa, joten linkin voisi jatkossa pyrkia sijoittamaan paremmin nakyville.
Nain kilpailuista voitaisiin saada viela enemman hyotya myds verkkokauppaliikenteen

kannalta.

Kuviossa 3 (ks. s 42) esiteltiin parhaiten menestynyt kilpailu-aiheinen julkaisu. Jul-
kaisu saavutti erittdin korkean ER-prosentin. Kilpailu julkaistiin muutama paiva ennen
verkkokaupan avaamista ja sen palkintona oli tuotteita, joita ei ollut vield edes myyn-
nissa. Tama saattoi lisata ihmisten halua osallistua kilpailuun. Kommentoinnin kyn-
nysta madalsi myos se, etta tarvitsi mainita vain sen paidan numero, minka haluaisi
itselleen — ihmisia viehatti kisassa todennakoisesti sen helppous ja nopeus osallistua.
Jatkossa yrityksen kannattaa kiinnittdaa huomiota siihen, kuinka matala kynnys asiak-

kailla on osallistua kisoihin.

Facebookissa jaettujen blogijulkaisujen ER-luvuissa oli melko paljon vaihtelua, silla lu-
vut asettuivat 0,5 % ja 5,6 % valille. Taman perusteella blogijulkaisujen aiheilla ja
niista tehtyjen julkaisujen tyylillda on merkitysta. Blogijulkaisujen menestysta olisi
syyta tutkia tarkemmin ja |10ytda menestyneista julkaisusta yhtalaisyyksia ja hyodyn-
taa niita jatkossa. Myods pienempia ER-lukuja keranneita julkaisuja kannattaa ottaa
tarkastelun alle ja vahentaa taman kaltaisia julkaisuja. Menestynein blogijulkaisu oli
kerannyt kattavuutta noin 17 600, joten hyvilla blogijulkaisuilla voi saada paljon huo-

miota.

Facebookissa jaettujen blogijulkaisujen tarkein tehtdva on kuitenkin ohjata ihmisia
yrityksen verkkosivuille. Tasta syysta CTR-luku on erittdin tarkea tarkastellessa blogi-
julkaisuja. Blogijulkaisujen CTR-lukujen keskiarvo oli muihin tutkimuksessa olleisiin
julkaisutyyleihin verrattuna paras. CTR-luvut vaihtelivat paljon, joten my&s CTR-luvun
kannalta blogijulkaisujen tyylia ja aiheita on hyva tarkastella, jotta I0ydetaan tehok-

kaimmat julkaisut.

Suuren CTR-luvun saavutti blogipostaus (ks. kuvio 4 s 44), jossa kerrottiin yrittajien
kokemista viimeaikaisista haasteista. Suureen CTR-lukuun johti todenndkoisesti

osuva otsikointi ja lyhyt kuvausteksti, joka houkutteli klikkaamaan linkkia ja lukemaan
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lisda. Kuten jo aiemmin todettiin, henkilokohtaiset asiat herattavat kiinnostusta sosi-
aalisessa mediassa. Tassa blogipostauksessa onnistuttiin tuomaan esiin henkilokoh-
taisuus ja esimerkiksi koetut haasteet juuri sopivasti, jotta asiakkaan kiinnostus he-
rasi ja asiakas myd0s klikkasi linkkia ja meni lukemaan koko tekstin. Tasta voidaan paa-
telld, ettd tekstin muotoilu, sanavalinnat ja termeilla taiteilu ovat tarkedssa roolissa

linkin houkuttelevuuden suhteen.

Eniten kattavuutta kerannyt blogipostaus (ks. kuvio 5 s 45) kasitteli mielenterveyssai-
rauksia ja linkin esittelyssa tuotiin esiin myos blogipostauksen henkil6kohtaisuus. Jul-
kaisu kerasi todella laajan kattavuuden, mutta CTR-luku jai suhteessa kattavuuteen
pieneksi. Hyva tykkadjamaara julkaisussa aiheutti korkean kattavuuden. Mielenter-
veyssairaudet ja ylipaataan hyvinkin henkilokohtaisten asioiden avaaminen sosiaali-
sessa mediassa on nykyaan yha yleisempaa. Yksityisten ja jopa kipeiden asioiden ja-
kaminen somessa herattaa asiakkaissa empatiaa, jota halutaan ilmaista tykkayksien
ja muiden reaktioiden avulla. Pieni CTR-luku kuitenkin viesti siitd, ettd moni kayttaja
ilmaisi tukensa tykkayksen muodossa, muttei kuitenkaan mennyt sivulle asti luke-
maan koko blogitekstia, koska kokivat saaneensa riittavan kuvan pitkdahkdn kuvaus-
tekstin avulla. Tasta voidaan paatelld, ettd henkilokohtaiset tekstit vetavat asiakkai-
den mielenkiintoa puoleensa. Mahdollisesti lyhyempi kuvausteksti tai parempi otsi-

kointi olisi tuonut vielda enemman liikennetta itse verkkosivulle.

Muihin julkaisuihin verrattuna myyntikeskeisten julkaisujen ER-luku jai selkeasti al-
haisemmaksi. Myyntikeskeiset julkaisut eivat siis ole tehokkaimpia julkaisuja ajatellen
ihmisten sitouttamista. CTR-lukujen keskiarvo oli 1,6 % ja luvut vaihtelivat 0,4 % ja
4,6 % valilla. Myyntikeskeisten julkaisujen tarkoitus on ohjata ihmisia verkkokaup-
paan, joten CTR-luvun olisi tarkeda olla korkea. 1,6 % ei ole merkittdvan korkea CTR-
luku, joten siina olisi parannettavaa. Myyntikeskeisia julkaisuja joiden CTR-luvut oli-

vat suurimpia kannattaa tarkastella ja ottaa niista tulevaisuudessa mallia.

Myyntikeskeisista julkaisuista nostettiin esiin kaksi julkaisua (ks. kuvio 6 & 7 s 47-48)
joissa oli korkeimmat CTR-luvut. Kuvio 6 sisalsi julkaisun, jossa jaettiin linkki uuteen
tuotteeseen. Kuvio 7 kertoi juuri alkaneesta alennuskampanjasta. Ensimmaisen jul-
kaisun menestysta selittda sen ajankohtaisuus: kyseisen tuote sisalsi ominaisuuksia,
jotka ovat talla hetkelld muodissa. Julkaisu oli kiinnostava ajankohtaisuutensa takia.

Toinen julkaisu taas kasitteli suurta alennuskampanjaa, jonka voidaan olettaa olleen
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kiinnostava alennuksien takia. Tasta voimme paatella, etta jatkossa myyntikeskeisista

julkaisuista kannattaa tehda mahdollisimman ajankohtaisia.

Myds alennuskampanjoista on jarkevaa kertoa Facebookissa, silld se saavuttaa siella
paljon kattavuutta. Alennuskampanjasta kertovassa julkaisussa oli my0s selked kuva,
josta kavi heti ilmi julkaisun aihe — alennukset ovat alkaneet. Kuvassa oli kaytetty
vahvoja kontrasteja ja selkeita vareja, punaista ja valkoista. Tekstin sanomaa oli vah-
vistettu kayttamalla kuvaa, josta |6ytyi sanoma tiivistettyna. Voimme paatell3, etta
edelld mainitut elementit ovat saaneet asiakkaan huomion, joka on johtanut linkin
klikkaamiseen. Naita keinoja kannattaa siis kdyttda myos tulevaisuudessa, kun halu-

taan tuottaa kiinnostavaa sisaltoa.

Tunnekeskeiset julkaisut sitouttivat hyvin ihmisia, mikd on myos niiden tavoite. Tun-
nekeskeisten julkaisujen kattavuus oli keskimaarin 6 100, mika on muihin julkaisu-
tyyppeihin verraten hyva lukuun ottamatta kilpailuja. ER-luvuissa oli huomattavaa
vaihtelua 0,9 % ja jopa 11,6 % valilla. Myos menestyneimmista tunnekeskeisista jul-
kaisusta on tarkeaa etsia yhtalaisyyksia ja kayttaa niita jatkossa Facebookissa. Tunne-
keskeisten julkaisujen CTR-lukujen otanta jai pieneksi, koska kaikissa tunnekeskei-
sissa julkaisussa ei ollut linkkia verkkokauppaan. Jatkossa tunnekeskeisiin julkaisuihin

voisi pyrkid sijoittamaan linkin verkkokauppaan, koska niiden kattavuus on hyva.

Tutkimustuloksissa nostettiin esiin suurimman sitouttamisluvun ja konversion saavut-
tanut julkaisu (ks. kuvio 8 s 50). Julkaisun teksti on todella pitka, mutta sen sisalté on
koskettanut asiakkaita. Teksti kasittelee onnistunutta verkkokaupan avaamista ja ku-
vastaa yrittdjien kiitollisuutta ja iloa. Tasta voidaan paatella, etta tekstin sisallolla on
suuri merkitys. Rehellisyydelld ja avoimuudella saadaan luotua tunneside asiakkaa-

seen, mika tekee julkaisusta kiinnostavamman asiakkaan silmissa.
Instagram

Jaoimme Instagram kuvat tuote-, ihmis- ja tunnekeskeisiin kuviin. Tutkimustuloksien
perusteella eri kuvatyypit toimivat lahes yhta hyvin sitouttamisen kannalta. Kaikissa
julkaisuissa ER-luku oli huomattavan korkea, josta voidaan paatelld, etta yrityksen In-
stagram-sisalt®d on tutkimishetkellad ollut kiinnostavaa ja hyvin onnistunutta. Kaikkien
erityylisten kuvien ER-prosenttien keskiarvot olivat hyvin lahella toisiaan ja prosentti-

jakaumat olivat miltei samat. Tama perusteella mikaan yksittdainen kuvatyyppi ei
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toimi paremmin kuin muut, vaan toimivia tekijoitda on kannattavaa etsia yksittaisista
kuvista, joilla on suurimmat ER-prosentit (jopa 19 %). Naista parhaiten toimivista ku-

vista on syyta etsiad yhdistavia tekijoita ja toistaa niita jatkossa Instagramissa.

Kuvista, jotka kerasivat parhaat ER-luvut (ks. kuviot 9, 10 ja 11 s 51-54) ei |6ytynyt
paljoa yhteisia piirteita, joista voisi vetaa selkeita johtopadatoksia. Kaikki kolme kuvaa
olivat jarjestelmakameralla otettuja, varisaturaatioltaan kirkkaita kuvia. Yhteista ku-
ville oli my6s henkilon asettelu kuvaan (keskelld) sekd sen huolellinen rajaus, jolla py-
rittiin keskittdmaan huomio kuvan keskikohtaan. Tunnekeskeisessa kuvassa tunnepi-
toisuus tuli esille julkaisun tekstistd, jolla on todennakadisesti ollut positiivinen vaiku-
tus tykkayksien maaraan. Kahdessa muussa, tuote- ja ihmiskeskeisessa kuvassa suu-
reen tykkdysmaaraan ja tata myota hyvaan ER-lukuun on todenndkoisesti johtanut

kuvan onnistunut asettelu, joka on kiinnittanyt seuraajan huomion.

Instagramissa oli huomattavan vahan eroavaisuuksia kuvien menestymisen valilla.
Tutkimusongelman ratkaisemisen kannalta se tuotti ongelmia, koska johtopaatdksia
varten tarvittavia eroja luvuista ei |6ytynyt. Jatkossa yritys voisi toteuttaa enemman
toisistaan eroavia julkaisuja ja seurata niiden ER-lukuja. Mita selkedmpia erot ER-
luvuissa ovat, sen paremmin yritys voisi kohdistaa markkinointiaan. Taytyy kuitenkin
muistaa, etta kaikkien kuvien ER-lukujen keskiarvo oli yli 10 %, mika on merkki kiin-
nostavasta ja onnistuneesta sisallosta. Tutkimusongelman kannalta yrityksen In-
stagram-sisalto on siis jo kiinnostavaa, eli yrityksen ei kannata lahted muuttamaan ra-
dikaalisti sisaltoa, vaan nykyinen tyyli on toimivaa. Nykyiseen tilanteeseen ei kuiten-
kaan saa olla liian tyytyvadinen ja jaada paikalleen, vaan testaamista ja mittaamista on

jatkettava.

7 Pohdinta

Tyon tavoitteena oli selvittda webanalytiikan ja kvantitatiivisen kyselyn perusteella
millainen sosiaalisen median sisalto kiinnostaa yrityksen asiakkaita. Kiinnostavan si-
sallon lisaksi haluttiin selvittaa uskollisia asiakkaita yhdistavia tekijoita, joita voitaisiin

hyodyntdaa markkinoinnissa.
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Tutkimuksen onnistuminen

Tavoitteissa onnistuttiin hyvin, sillda webanalytiikan avulla saatiin selville, miten eri-
tyyliset julkaisut toimivat Facebookissa ja mihin tarkoituksiin niitd kannattaa kayttaa.
Instagramin puolella erot tutkittavien kategorioiden valilla eivat olleet suuret, eika
sielta saatu paljoa hyodyllista tietoa ongelmanratkaisua varten. Keskimaaraisesti
kaikki kuvat olivat kuitenkin onnistuneita, joten tutkimusongelman kannalta yrityksen

taman hetkinen sisaltd on kiinnostavaa.

Uskollisia asiakkaita yhdistavia tekijoita I6ydettiin kvantitatiivisen kyselyn perusteella.
Uskollisten asiakkaiden kiinnostuksen kohteet ja arvot eivadt poikenneet juuri ollen-
kaan kaikkien asiakkaiden vastauksista, mika olisi ollut tutkimusongelman ratkaisun
kannalta viela spesifimpaa tietoa. Demografisia tekijoita verrattaessa uskollisiin asi-
akkaisiin loydettiin kuitenkin hyodyllisia tietoja, joita voidaan kayttda markkinoinnin
kohdentamisessa. Vaikka webanalytiikalla ja kvantitatiivisella kyselylla ei saatu kaik-
kiin haluttuihin kysymyksiin selkeita eroja, niin tuloksista voidaan paatella, etta yri-
tyksen sosiaalisen median sisdlto on kiinnostavaa ja asiakkaat ovat erittdin tyytyvaisia

yrityksen toimintaan.

Opinnaytetyoprosessi alkoi kevaalla 2017 ja tyo valmistui marraskuussa 2017. Yrityk-
sen kiireiden takia opinnaytetyon aloittaminen viivastyi syksylle ja itse tutkimuspro-
sessi toteutettiin tiukalla aikataululla. Sosiaalisesta mediasta oli ajoittain vaikeaa loy-
taa ajankohtaista ja luotettavaa tietoa, silla se paivittyy jatkuvasti. Yksi ongelma oli
tiedon luotettavuuden arviointi, koska aihe on niin uusi. Verkosta |6ytyy todella pal-
jon tietoa koskien somea ja sisdltomarkkinointia. Joissain verkkomateriaaleissa saat-
toi olla hyvaa tietoa, mutta puutteelliset ldhdetiedot, mika vahensi lahteen luotetta-
vuutta. Myos kirjalahteista |0ytyi haasteita: vain muutama vuosi sitten kirjoitetut kir-
jat saattoivat jo sisdltda vanhentunutta tietoa. Itse tutkimuksen suorittaminen ja tut-
kimustulosten esittaminen kuitenkin onnistuivat hyvin ja kokonaisuudessaan opin-

naytetyosta tuli selked kokonaisuus, josta on paljon hyotya yritykselle.
Palaute teoriaan

Huomasimme tutkimustuloksista jotain yhtenevaisyyksia teoriaan. Esimerkiksi McDo-

nald (2017) toi kirjassaan esiin tunteiden merkityksen sisaltémarkkinoinnissa. Kelly
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(2016) korosti sisaltomarkkinoinnille tarkeiksi piirteiksi huumoria ja persoonalli-
suutta. Quesenberry (2016) taasen piti sisaltémarkkinoinnin tarkeimpana ominaisuu-
tena kiinnostavuutta, joka piti sisallaan viihdyttavat piirteet, mutta mainitsi kirjassaan
my0s tunteisiin vetoamisen tarkeyden. Tutkimuskyselyn tuloksista kavi ilmi, etta vas-
taajat arvostivat positiivisuutta ja huumorintajua, seka pitivat perhetta, kavereita ja
hyvinvointia tarkeimpina arvoina. Myds molempien palveluiden, Facebookin ja In-
stagramin webanalytiikan dokumentteja tutkiessamme huomattiin, etta erityisesti
tunnepitoisilla julkaisuilla oli toistuvasti korkeat ER-luvut. Teoriatiedosta l0ytyy sel-

keitd yhtenevaisyyksia onnistuneeseen sisaltomarkkinointiin.

Instagram on hyvin visuaalinen sosiaalisen median palvelu, jonka pdadpainona ovat
pelkat kuvat. Jamieson (2007) totesi kirjassaan, etta kuvien esteettisyys on aina sub-
jektiivista. Tama tuli hyvin esiin tutkimusta suorittaessa, silla emme |I6ytdneet huo-
mattavia eroja tutkittavista Instagram-kuvista. Toinen yhtenevaisyys teoriaan kuiten-
kin l6ytyi, kun etsimme elementteja, joiden avulla Instagram-kuvat menestyvat. Hell-
berg (2015) toi pro gradu-tutkielmassaan esiin miten tarkeaa kuvien asettelu ja rajaa-
minen on Instagramissa. Tutkielmassa todettiin, ettd muita yhtenevaisia tekijoita oli
vaikea madritella. Kuvien laatu ja esimerkiksi niiden varimaailma nousivat mygs tar-
keiksi tekijoiksi, mutta ainoa esille nouseva, selkea tekija oli kuvien asettelu ja rajaa-
minen, kun tutkittiin niiden mielekkyytta. Tulimme omien tutkimustulostemme
kanssa samaan lopputulokseen: vield kuvan laatua tai kuvassa olevia elementteja tar-

kedmpaa on kokonaisuus ja koko kuvan asettelu.

Kohtasimme myds eroavaisuuksia teoriatiedon kanssa. Parin viime vuoden aikana
bloggaaminen ja vloggaaminen, eli videoiden avulla bloggaaminen ovat olleet paljon
esilla somessa, kuten Chandra (2017) artikkelissaan totesi. Olemme myos itse huo-
manneet tdman trendin ja oletimme, etta tutkimustuloksista tdma kyseinen trendi
tulisi my0s esiin. Taman aiheen kohdalla kavi kuitenkin pdinvastoin ja huomattiin,
ettd yrityksen asiakkaita kiinnosti kaikista vahiten juuri bloggaaminen ja tubettami-
nen. Tdma tosin selittynee silld, ettd kyseessa oli pieni otos ja juuri tietyn yrityksen
asiakasryhma, eika esimerkiksi kaikkiin suomalaisiin yleistettava tieto. Muita epata-
vallisia tuloksia emme kohdanneet tutkimustuloksia tulkittaessa. Kokonaisuudessaan
voidaan todeta, etta tutkimustuloksissa ei tullut esiin poikkeamia teoriapohjaan ver-

rattaessa.



62
Luotettavuus

Kun tarkastellaan validiteettia kokonaisuudessaan, voidaan todeta, etta se oli hyva.
Kvalitatiivinen tutkimus keskittyi verkosta saataviin dokumentteihin, joiden avulla
laskettiin analysoitavat tunnusluvut. Dokumentit olivat pysyvia ja aitoja. Laskut suori-
tettiin taulukkolaskentaohjelma Excelill3, joten virheiden mahdollisuus tunnuslukujen
laatimisessa olivat minimaaliset. Tutkimuksessa ei ole mahdollisuutta kriteerivalidi-
teettiin, koska muita suoraan vertailukelpoisia mittareita ei ole. Toisaalta tunnusluku-
jen avulla voidaan mitata my6s muiden yritysten somen sisaltda, josta saataisiin ver-

rattavissa olevia dokumentteja ja ndin ollen verrattavaa tietoa.

Populaationa kyselytutkimuksessa oli toimeksiantajan asiakkaat Facebookissa, missa
tutkimuskyselya jaettiin. Kyselylinkki oli auki kahdeksan paivaa ja se jaettiin kahdesti
Facebookissa, seka kerran Instagramissa. Vastauksia saatiin yhteensa 426, mika on
maarallisesti hyva. Vastaajaprosentti oli 10 % yrityksen Facebook-seuraajista, joita oli
kyselyn jakohetkelld 4173. Vaikka kysely jaettiin my0s Instagramissa, vastaajapro-
sentti laskettiin ainoastaan Facebook seuraajien perusteella, koska Instagramissa on
huomattavasti vihemman seuraajia ja lahes kaikki heistd ovat myos Facebook-seu-
raajia. Kyselyssa tavoitettiin myos kanta-asiakkaita, jotka maaritelldan kysymyksen 6
ja 7 avulla (ks. liite 1). Tuloksia ei voida yleistaa kaikkiin yrityksen asiakkaisiin vastaa-

japrosentin perusteella, mutta niiden voidaan ajatella olevan suuntaa antavia.

Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen kannalta luotettavuus oli hyvalla pohjalla. Vas-
tausprosentti oli 10 % mika on varsinkin avoimena verkkotutkimuksena toteutetulle
kyselylle hyva vastausprosentti. 10 % on Kanasen (2015, 208) mukaan harmillisen al-
hainen, mutta yleinen vastausprosentti verkkotutkimukselle. Koska tutkimus suori-
tettiin avoimena kyselyna verkossa, se heikentaa tutkimuksen luotettavuutta. (Kana-
nen 2014b, 169). Ongelmaksi muodostuu se, ettei voida tietda, onko joku esimerkiksi
vastannut kahdesti kyselyyn. Tutkimuksen mittarit johdettiin teoriapohjalta ja kysely
rakentui vasta, kun teoriaan oltiin jo perehdytty. Tama parantaa tutkimuksen luotet-
tavuutta ja on tarked vaihe tutkimusprosessin kannalta. (Kananen 2011, 124). Asia-
kastutkimuskyselyssa kysymykset muovaantuivat teorian lisdksi myds toimeksianta-
jan brandin pohjalta, eli sisdinen validiteetti oli hyvalla pohjalla. Tutkimusongelmassa
viitattiin erityisesti uskollisiin asiakkaisiin, jotka pystyttiin erottelemaan vastaajien

joukosta kysymyksilla 6 ja 7 (ks. liite 1).
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Ulkoinen validiteetti onnistui tyydyttavasti. Tutkimustulosten luotettavuus karsi hiu-
kan, koska kyselylomakkeessa oli virheita, jotka vaikuttivat tutkimustulosten analy-
sointiin. Virheet keskittyivat mielipidekysymyksiin ja niihin sijoitettuun “en osaa sa-
noa”-vaihtoehtoon. Huomioimme lomaketta tehdessa, etta niiden taytyy sisaltaa
my0s neutraali vaihtoehto. Lomaketta ei kuitenkaan tarkastettu uudelleen sen paivit-
tamisen jalkeen, jolloin toiseen mielipidekysymykseen jai vastausvaihtoehto ”jonkin
verran”. Lomaketta tehdessa olisi pitdnyt olla huolellisempi, sillad virheet vaikuttavat
tutkimuksen validiteettiin. Kanasen (34, 2011) mukaan neutraali vastausvaihtoehto
kuuluisi aina olla mukana mielipidekysymyksissa, jotta eparelevantit vastaukset voi-
daan poistaa tuloksia analysoidessa. Kyseinen vaihtoehto pitdisi my6s sijoittaa mieli-
pideasteikon reunaan, koska se helpottaa tunnuslukujen laskemista. (Kananen 34,

2011.)

Toisaalta vastausprosentti kvantitatiivisessa kyselyssa oli hyva ja tutkimustulokset hy-
vin yhtenevia myods mielipidekysymysten kohdalla. Virheelld ei todenndkdisesti ollut
kovin suurta vaikutusta tuloksiin. Reliabiliteettiin ei voida paljoa puuttua, mika on Ka-
nasen (2011, 120) mukaan melko yleistd opinnadytetdille. Konsistenssiin voidaan ottaa
hiukan kantaa. Tutkimuskyselyssa selvisi, ettd asiakkaat arvostavat erityisen paljon
perhettd, kavereita ja hyvinvointia. Dokumentteja tulkitessa huomattiin, etta tunne-
pitoiset julkaisut Facebookissa ja Instagramissa kerasivat keskimaarin korkeita sitout-
tamislukuja. Aineistoista voidaan nahda yhteys tunteisiin vetoavan materiaalin valillg;

asiakkaisiin vetoaa empatiaa herattelevat julkaisut.
Jatkotutkimusaiheet

Facebookissa tutkittiin julkaisujen CTR-prosentteja, mutta tutkimusta voitaisiin vieda
vield pidemmalla. Lopulta kuitenkin raha ratkaisee, joten CTR-prosentteja voitaisiin
verrata vield verkkokaupan ostomaariin. Pelkka verkkokauppaan klikkaaminen ei
riitd, vaan asiakas on tarkeda saada myos ostamaan tuotteita. Verkkokaupan konver-
siota tutkiessa voitaisiin keskittya asiakkaan matkaan verkkokauppaan saapumisesta

ostotapahtumaan ja etsia sieltd mahdollisia ongelmakohtia.



64

Instagramin puolella voitaisiin keskittya tutkimaan tarkemmin yksittaisten kuvia piir-
teita ja niiden toimivuutta. Nain voitaisiin 6ytaa tehokkaimpia keinoja sitouttami-
seen Instagram kuvien kohdalta. Selkeiden erojen |6ytamiseen voitaisiin hyodyntaa

A/B testausta.

Asiakkaiden tutkimista voitaisiin myds vieda vield pidemmalle. Tassa tutkimuksessa
keskityttiin paaasiassa uskollisiin asiakkaisiin, mutta jatkossa voitaisiin tutkia tarkem-
min myo6s ihmisia jotka tietavat yrityksen, mutta jotka eivat ole vield ostaneet mi-
taan. Nain voitaisiin saada selville yhdistavia tekijoita asiakkaista jotka ei vield osta-

neet tuotteita ja tata kautta kehittaa heille sopivampaa markkinointia ja tuotteita.
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Liitteet

Liite 1.  Asiakastutkimuksen kyselylomake
Kysely on tarkoitettu RIVA Clothingin seuraajille Facebookissa ja Instagramissa. Kyse-
lyssa on 10 kysymysta ja sen tayttamiseen kuluu noin viisi minuuttia. Kaikki vastauk-

set ovat anonyymeja.
1. Kuinka vanha olet? *

Alle 16
16-21
22-27
28-35
36-42
43-50
Yli 50

2. Sukupuoli? *

Mies
Nainen
En halua kertoa

3. Asuinpaikkasi? *

Helsinki
Tampere
Jyvaskyla
Turku
Vantaa
Oulu
Espoo
Lahti
Kuopio

Joku muu
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4. Ammattisi? *

Opiskelja
Tyontekija
Johtavassa asemassa tyoskenteleva
En ole tyoelamassa talla hetkella
5. Oletko ostanut RIVA Clothingin tuotteita? Jos vastaist "Ei”, siirry suoraan kysymyk-

seen 7.

Kylla
En

6. Jos olet ostanut RIVA Clothing tuotteita, niin montako tuotetta omistat?

1

2-4

5-7

8 tai enemman

7. Kuinka todennakdisesti suosittelisit tata yritysta ystavalle tai tyotoverille?

O 00 N o Uu b~ w

10
8. Missa sosiaalisen median kanavissa seuraat RIVA Clothingia? Jos seuraat molem-

missa kanavissa, voit valita molemmat vaihtoehdot.
Facebookissa

Instagramissa



Kiinnostuksen kohteet

9. Kuinka tarkeksi koet seuraavat kiinnostuksen kohteet elamassasi? *
1 Ei kiinnosta minua lainkaan

2 Kiinnostaa vahan

3 En osaa sanoa

4 Olen kiinnostunut aiheesta

5 Olen erittdin kiinnostunut aiheesta

Yrittajyys
Shoppailu
Sisustus
Sosiaalinen media
Trendit
Tubettaminen
Blogit
Nuorekkuus
Luonto ja ulkoilu
Matkustaminen
Yoéelama

Musiikki

Urheilu
Julkisuuden henkil6t

Arvot ja asenteet

10. Kuinka tarkeaksi koet seuraavat arvot ja asenteet elamassasi? *
1 Ei lainkaan tarkea

2 Vahan tarkea

3 Jonkin verran tarkea

4 Tarkea



5 Erittain tarkea

Hyvinvointi

Perhe

Kotimaisuus
Ekologisuus
Eettisyys
Omaperaisyys
Positiivisuus
Kaverit

Huumori

Oman ajan ottaminen
Edelld kdyminen
Muiden auttaminen

Vaatimattomuus
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